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บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
ปัจจุบนัระบบอินเตอร์เน็ตมีบทบาทต่อชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคสามารถใช้

การส่ือสารผา่นอินเตอร์เน็ตเพื่อตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคล เช่น สืบคน้หาขอ้มูล แสวงหา
ความบนัเทิง แลกเปล่ียนข้อมูลส่ือสารระหว่างกัน เป็นต้น และยงัใช้เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการ
ประกอบอาชีพอีกดว้ย เช่น เปิดร้านคา้ออนไลน์ทางอินเตอร์เน็ต ใช้เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร
การตลาดกบัลูกคา้ เป็นตน้ โดยระบบอินเตอร์เน็ตสามารถใชง้านไดห้ลากหลายรูปแบบ ทั้งใช้ใน
การท างาน เพื่อการเรียนรู้ เพื่อติดต่อคา้ขาย แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร ฯลฯ และอีกรูปแบบหน่ึงท่ี
นิยมใช้กันมากในปัจจุบันคือ การติดต่อส่ือสารกันผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook Twitter Youtube Instragram เป็นตน้ 

อตัราการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตและการใชง้านมีสูงข้ึนอยา่งมากในระยะเวลาอนัรวดเร็ว อนั
เน่ืองมาจากปัจจยัหลายอย่าง อนัไดแ้ก่ ความตอ้งการบริโภคเน้ือหาบนโลกออนไลน์ของผูใ้ช้ท่ีมี
มากข้ึน รูปแบบเน้ือหาท่ีกระตุน้ใหผู้ใ้ชมี้ส่วนร่วม โครงข่ายขอ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพ อุปกรณ์ท่ีติดตวั
เราไปทุกท่ีทุกเวลา อย่างเช่นสมาร์ทโฟน ท่ีรองรับการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตและสามารถหาซ้ือได้
ง่าย (Mimee และ Tuirung, 2553) ท าให้ส่ืออินเตอร์เน็ตไดเ้ขา้มามีบทบาทในการประกอบธุรกิจและ
ชีวิตประจ าวนัของเราเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการซ้ือขายสินคา้หรือบริการ การติดต่อส่ือสาร
ระหวา่งกนั การคน้ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ทัว่โลก ในส่วนของประเทศไทย กระแสความนิยม 
เก่ียวกบัเร่ืองอินเตอร์เน็ตและโทรศพัทมื์อถือไดเ้พิ่มสูงข้ึนอยา่งมาก ท าให้ผูป้ระกอบการขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) หันมาให้ความสนใจเก่ียวกบัช่องทางธุรกิจใหม่น้ี รวมถึงการท าธุรกรรม
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เป็นอย่างมาก (ขจร รุ่งศรีรัตนวงศ์ และคณะ, 2550) การซ้ือขายผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตจึงเป็นท่ีนิยมมากข้ึนในปัจจุบนั ทั้งการซ้ือขายผ่านเว็บไซต์แบบ B2C ท่ีเป็นการค้า
ระหว่างผู ้ประกอบการ (เจ้าของธุรกิจ) กับผู ้บริโภค (ผู ้ซ้ือ) ซ่ึงเป็นการค้าแบบขายปลีกบน
อินเตอร์เน็ตทัว่ไป (ปิยนุช ไชยฤกษ์สกุล, 2552) และ C2C (Consumer to Consumer) ท่ีเป็นการคา้
ระหว่างผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภค เช่น การเปิดร้านค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคม เช่น 
Facebook Twitter Instragram การซ้ือขายสินค้าของผูบ้ริโภคผ่านเว็บไซต์ ebay.com OLX.co.th 
หรือ แอพพลิเคชัน่อย่าง Line Shop เป็นตน้ เน่ืองจากการจดัตั้งร้านคา้ออนไลน์สามารถท าไดง่้าย 
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ผูป้ระกอบการไม่ตอ้งใช้เม็ดเงินจ านวนมากในการลงทุน และไม่มีขอ้จ ากดัในเร่ืองของท าเลท่ีตั้ง
ร้านคา้ นอกจากน้ีการซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ตยงัมีสินคา้และบริการท่ีหลากหลายให้
ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกสรร ช่วยให้ผูบ้ริโภคประหยดัเวลาในการซ้ือสินคา้หรือบริการ ท าใหก้ารซ้ือสินคา้
หรือบริการผา่นระบบอินเตอร์เน็ตเป็นท่ีนิยมอยา่งมากทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ  

จากผลการวจิยัของ Paypal ซ่ึงถูกจดัท าโดยบริษทันีลเส็น พบวา่ ในปี 2553 ขนาดของตลาด
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของประเทศไทยมีมูลค่า 14.7 พนัลา้นบาท โดยมีจ านวนผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์
คนไทยท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป ถึง 2.5 ลา้นคน มียอดใชจ่้ายเฉล่ียต่อคนเท่ากบั 13,181 บาทต่อปี 
โดยผูบ้ริโภคไทยซ้ือสินคา้ปลีกออนไลน์ผา่นเวบ็ไซตภ์ายในประเทศ คิดเป็นมูลค่า 6.1 พนัลา้นบาท 
เวบ็ไซตต่์างประเทศ 6.4 พนัลา้นบาท แต่คนไทยท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ 4 ใน 10 คน ระบุวา่มาตรการ
รักษาความปลอดภยัระบบออนไลน์ของบตัรเครดิตหรือบตัรเดบิตยงัไม่เพียงพอ และผูบ้ริโภค 6 ใน 
10 คน เช่ือว่ามีความเส่ียงทุกคร้ังท่ีท าธุรกรรมออนไลน์ อย่างไรก็ตามด้านการซ้ือสินค้าผ่าน
โทรศพัทมื์อถือนั้น ยงัอยู่ในขั้นเร่ิมตน้ แต่จะมีศกัยภาพในการเติบโตมากข้ึนในอนาคต (เอกสิทธ์ิ, 
ออนไลน,์ 2554)  

โทรศพัทมื์อถือไดรั้บการพฒันาอยา่งมากจากกลางทศวรรษท่ี 1990 ทั้งการพฒันารูปลกัษณ์
และเพิ่มประสิทธิภาพการใชง้านอยา่งมาก จนอาจกล่าวไดว้า่โทรศพัทมื์อถือกลายเป็นคอมพิวเตอร์
พกพาขนาดเล็กท่ีใช้งานได้อย่างหลากหลาย ทั้งการส่งขอ้ความ ส่งคลิปวิดีโอ และไฟล์เพลง ซ่ึง
ผูบ้ริโภคให้การตอบรับเป็นจ านวนมาก ดงันั้นโทรศพัท์มือถือจึงกลายเป็นส่ือแบบใหม่ เป็นช่อง
ทางการส่ือสารท่ีทรงพลงั ท่ีนักการตลาดสามารถน ามาใช้ประโยชน์เพื่อเจาะเขา้ถึงตวัผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแม่นย  าและรวดเร็ว เป็นส่ือท่ีอยูใ่กลต้วั ท่ีผูบ้ริโภคเปิดใชง้านตลอดเวลา และ
เป็นส่วนหน่ึงในวิถีชีวิตของคนยุคปัจจุบนั ด้วยเหตุน้ีโทรศพัท์มือถือจึงแทรกตวัเขา้ไปมีบทบาท
หลายอย่างในส่วนผสมการตลาด (The Marketing Mix) ตั้งแต่ใช้รับและส่งขอ้มูลในรูปแบบปกติ 
ไปจนถึงการท าธุรกรรมเฉพาะ ขณะเดียวกัน ส่ือมือถือยงัท าให้ผูบ้ริโภคเข้าถึงนักการตลาด 
ตลอดจนขอ้มูลข่าวสารของสินคา้และบริการต่าง ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ส าหรับนกัการตลาดดิจิทลันั้น 
การมีพฒันาการเหล่าน้ีแสดงให้เห็นว่ามือถือมีศกัยภาพในการท าธุรกรรมต่าง ๆ ได้มากข้ึน เป็น
เคร่ืองมือเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ สามารถใช้เป็นช่องทางโฆษณาสินคา้ เป็นอุปกรณ์
สั่งซ้ือสินคา้ไดโ้ดยตรง และจะพฒันาต่อไปจนกลายเป็นช่องทางส่ือสารหลกัมากยิ่งข้ึน (Wertime 
และ Fenwick, 2551) 

การท าธุรกรรมการเงินหรือซ้ือขายผา่นมือถือ ท่ีเรียกวา่ M-Commerce (Mobile Commerce) 
เป็นอีกช่องทางหน่ึงในการท าธุรกิจและติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีน่าสนใจ ซ่ึง M-Commerce น้ี เป็น
รูปแบบหน่ึงของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ผ่านทางระบบเครือข่ายไร้สาย โดย
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อาศยัอุปกรณ์เช่ือมโยงไร้สาย เช่น โทรศพัท์มือถือ เคร่ืองโนต้บุ๊ก เคร่ืองพีดีเอ เป็นตน้ (กิตติ ภกัดี
ว ัฒนะกุล และทวีศัก ด์ิ กาญจนสุวรรณ, 2547) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบัน เทคโนโลยี
โทรศพัท์มือถือมีราคาถูกลง ใช้งานง่ายมากข้ึน ท าให้โทรศัพท์มือถือเป็นอุปกรณ์การส่ือสาร
เคล่ือนท่ีท่ีผูบ้ริโภคนิยมใชก้นัมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นอุปกรณ์พกติดตวัผูบ้ริโภคท่ีช่วยท าการส่ือสาร
ไดส้ะดวกท่ีสุด โดยเฉพาะสมาร์ทโฟน ซ่ึงเป็น Mobile Device ท่ีไดรั้บความนิยมจากผูใ้ชง้านมาก
ท่ีสุดในยุคปัจจุบนั ดว้ยกระแสความนิยมและความสามารถในการใช้งานท่ีหลากหลาย สมาร์ท    
โฟนจึงเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึน (Park และ Chen, 2007) และมีแนวโนม้การใชง้านเติบโต
ข้ึนอย่างต่อเน่ือง เพราะมีระบบปฏิบติัการ ซ่ึงเป็น System Software ท่ีสามารถรองรับการใช้งาน
แอพพลิเคชัน่ต่าง ๆ บนโทรศพัทมื์อถือได ้จึงตอบสนองผูใ้ชง้านไดทุ้กคนในยคุดิจิทลั (สุชาดา พลา
ชยัภิรมยศิ์ล, 2554) ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถใชง้านบนสมาร์ทโฟนไดอ้ยา่งหลากหลาย ผา่นเวบ็ไซตแ์ละ
แอพพลิเคชัน่ ทั้งเพื่อความบนัเทิงและใช้ในการท างาน โดยเช่ือมต่อระบบอินเตอร์เน็ตเพื่อเขา้ถึง
ขอ้มูลข่าวสารไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว ดว้ยเหตุเหล่าน้ีจึงท าให้การใช้สมาร์ทโฟนเป็นท่ีนิยม
อยา่งมาก และมีแนวโนม้ท่ีสมาร์ทโฟนจะเป็นท่ีนิยมมากข้ึนในอนาคตอีกดว้ย ศูนยส์ารสนเทศการ
วิจยั (ศสจ.) (2557) ได้ท าสถิติการใช้งานส่ือดิจิทลัในประเทศไทย พบว่า ในแต่ละวนัมีผูใ้ช้งาน
อินเตอร์เน็ต เฉล่ีย 5 ชัว่โมงต่อวนั ใชส้มาร์ทโฟนร้อยละ 31 โดยใชส้มาร์ทโฟนคน้หาขอ้มูลร้อยละ 
95 คน้หาสินคา้หรือผลิตภณัฑร้์อยละ 94 และซ้ือขายออนไลน์ร้อยละ 51  

จากข้อมูลข้างต้น ส่ือมือถือจึงเป็นช่องทางท่ีน่าสนใจส าหรับนักการตลาดดิจิทลัและ        
นักโฆษณา เน่ืองจากมีศักยภาพในการส่ือสารหลายรูปแบบ ต้นทุนต ่ าและมีประสิทธิภาพ                
ซ่ึงปัจจุบนัการเข้าถึงของการตลาดมือถือมีขนาดใหญ่และก าลังเติบโต เพราะเครือข่ายมือถือ
สามารถเข้าถึงประชากรทัว่โลกได้ถึงร้อยละ 90 (ITU, 2010 อ้างถึงใน Watson, McCarthy และ 
Rowley, 2013) และปัจจุบนัเคร่ืองมือถือท่ีสามารถเช่ือมต่อระบบอินเตอร์เน็ตได ้มียอดขายร้อยละ 
20 ของเคร่ืองมือถือทัว่โลก และมีส่วนแบ่งทางการตลาดกว่าร้อยละ 50 ภายใน 3-5 ปี (Comscore, 
2010 อ้างถึงใน Watson, McCarthy และ Rowley, 2013) จากข้อมูลของ Marketeer.co.th (2014) 
เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2557 ตลาดสมาร์ทโฟนทัว่โลกในปี 2557 มีจ านวน 2,600 ล้านเคร่ือง และมี
แนวโน้มท่ีตลาดสมาร์ทโฟนจะเติบโตข้ึนทุกปี โดยในปี 2558 2559 2560 2561 และ 2562 จะมี
สมาร์ทโฟนจ านวน 3,300 4,000 4,500 5,000 และ 5,600 ลา้นเคร่ือง ตามล าดบั และ Global Industry 
Analysis Inc. ได้ท านายว่าตลาดด้าน mobile application ทั่วโลกจะมีมูลค่า 25 พนัล้านดอลลาร์
สหรัฐ (Marketandmarkets, 2010 อา้งถึงใน Watson, McCarthy และ Rowley, 2013) ซ่ึงข้อมูลจาก 
Apple’s App Store ท่ีมีมากกวา่ 700,000 แอพพลิเคชัน่ ระบุวา่มียอดดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่สูงถึง 
50 พนัล้านดาวน์โหลดในเดือนพฤษภาคม ปี 2013 นอกจากน้ียงัมีแอพพลิเคชั่นใหม่ราว 15,000 
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แอพพลิเคชัน่ จากนกัพฒันาส่งให้ Apple Store ในแต่ละสัปดาห์ จากขอ้มูลดงักล่าวความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคต่อ mobile applications จึงถูกคาดการณ์ว่าจะเติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ือง (MobiThinking 
global mobile statistics 2011, อา้งถึงใน Song, Kim, Jones, Baker และ Chin) นอกจากน้ี ส านกังาน
พฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2557) เปิดเผยขอ้มูลการประเมินมูลค่าการ
เจริญเ ติบโตทางอุตสาหกรรมของ Mobile Application ของ GetJar ท่ีประเ มินถึงมูลค่าใน
อุตสาหกรรม Mobile Application ว่าจะมีมูลค่าราว 17.5 พนัล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี 2012 จาก
ปัจจุบนัราว 7 พนัล้านดอลลาร์สหรัฐ ซ่ึงจากขอ้มูลของ International Telecommunication Union 
พบวา่มีจ านวนผูจ้ดทะเบียนโทรศพัทมื์อถือทัว่โลกประมาณ 5,282 ลา้นคน  โดยในเอเชียแปซิฟิกมี
ราว 2,649 ล้านคน และยงัมีนักวิเคราะห์ประเมินว่าในปี 2014 จะมีผูใ้ช้อุปกรณ์พกพาประเภท
สมาร์ทโฟน และแทบ็เล็ตมากข้ึนกวา่การใชค้อมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ และโนต้บุก๊  

จากการส ารวจของ InsightExpress บริษทัวิจยัตลาดในสหรัฐฯ ท่ีไดส้ ารวจและเก็บขอ้มูล
ความคิดเห็นเก่ียวกบัการใช้สมาร์ทโฟนของกลุ่มประชากรใน 18 ประเทศ รวมถึงประเทศไทย 
พบวา่ คนไทยติดสมาร์ทโฟนถึงร้อยละ 98 โดยมีพฤติกรรมติดสมาร์ทโฟนท่ีขาดการติดต่อบนโลก
ออนไลน์ไม่ได ้นอกจากน้ียงัมีผลส ารวจอ่ืน ๆ ท่ีน่าสนใจ อาทิ ร้อยละ 100 ของผูต้อบแบบสอบถาม
เปิดเผยว่าแอพพลิเคชั่นบนมือถือมีความส าคัญต่อการใช้ชีวิต และร้อยละ 90 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามใช้สมาร์ทโฟนสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ เป็นตน้ (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2557) และจาก
ขอ้มูลเพิ่มเติมของ Marketeer.co.th (2014) หัวข้อเก่ียวกบัการส ารวจการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
โทรศพัท์มือถือของคนทัว่โลก จาก BuzzCity  ท่ีไดท้  าการส ารวจกลุ่มตวัอย่าง 3,590 คน จาก 26 
ประเทศรวมถึง 11 ประเทศในเอเชีย ระหว่างเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม 2557 พบว่าร้อยละ 
48 ของผูใ้ชง้านมือถือ ซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นประจ า และมากกว่าร้อยละ 70 ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นโทรศพัทมื์อถือ และเกือบ 1 ใน 5 ของผูถู้กส ารวจ ดูสินคา้ทางออนไลน์ก่อนซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ 
โทรศพัทมื์อถือจึงเป็นช่องทางท่ีมีอิทธิพลต่อการขบัเคล่ือนพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคไม่นอ้ย
กว่าคอมพิวเตอร์พีซี และในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก มีผูซ้ื้อสินคา้ผ่านทางโทรศพัท์มือถือร้อยละ 32 
ขณะท่ีร้อยละ 21 ซ้ือสินคา้ผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์พีซี เน่ืองจากมองวา่มือถือเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีพกติด
ตวัตลอดเวลาและมีอิทธิพลสูงสุดในการซ้ือสินคา้ โดยสินคา้ประเภทเส้ือผา้และเคร่ืองประดบัไดรั้บ
ความนิยมมากท่ีสุดในการซ้ือของออนไลน์ดว้ยส่วนแบ่งร้อยละ 38 ของสินคา้ท่ีซ้ือผ่านออนไลน์
ทั้งหมด และส าหรับในประเทศไทย มีความนิยมซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นมือถือมากถึงร้อยละ 59 ของ
ผูซ้ื้อของออนไลน์ทั้งหมด และยงัใช้มือถือเป็นช่องทางในการหาขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือ โดยร้อยละ 24 ใชมื้อถือในร้านคา้เพื่อขอค าแนะน าจากเพื่อนหรือครอบครัว และร้อยละ 29 ใช้
เพื่ออ่านรีววิสินคา้  
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ในดา้นแอพพลิเคชัน่บนมือถือ จากงานวิจยัของ On Device Research ในปีท่ีผา่นมา พบว่า 
จ  านวนของผูท่ี้ยงัไม่เคยใชแ้อพพลิเคชัน่บนมือถือของไทยอยูท่ี่ร้อยละ 32 จึงเป็นโอกาสในการขยาย
ตลาด เพราะการเติบโตของภาคธุรกิจแอพพลิเคชัน่บนมือถือภายในประเทศมีความน่าสนใจและ
สอดคล้องกับทิศทางการเจริญเติบโตในระดับโลก ซ่ึงมูลค่าการตลาด Mobile Application ใน
ประเทศไทย มาจากแอพพลิเคชัน่ในกลุ่มธุรกิจ (Business Application) โดยมีส่วนแบ่งถึงร้อยละ 
70.5 ในขณะท่ีกลุ่มบนัเทิง (Entertainment Application) มีมูลค่าทางตลาดเพียงร้อยละ 29.5 เท่านั้น 
(สุชาดา พลาชยัภิรมยศิ์ล, 2554)  

จากขอ้มูลดงักล่าวจะเห็นไดถึ้งโอกาสในการเจริญเติบโตของธุรกิจด้านสมาร์ทโฟนท่ีมี
มูลค่าสูง และยงัสามารถเติบโตไดอ้ยา่งต่อเน่ืองในอนาคต อยา่งไรก็ตามการท าธุรกรรมซ้ือขายผา่น
มือถือก็ยงัไม่เป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภคมากนกั จากขอ้มูลของ BuzzCity บริษทัโมบายแอดเวอร์ไทซ่ิง 
ส ารวจผูบ้ริโภค 17,000 คนจาก 22 ประเทศทัว่โลกในเดือนตุลาคม 2556 เก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้
โทรศพัทมื์อถือ พบว่าคนวยัท างานท าธุรกรรมผา่นมือถือร้อยละ 26 ซ่ึงถือเป็นสัดส่วนท่ีนอ้ย แต่ก็
เป็นกลุ่มท่ีมีแนวโนม้การเติบโตท่ีดีในอนาคต เพราะคนวยัท างานอีกร้อยละ 16 ตั้งใจวา่จะใชบ้ริการ
ธุรกรรมทางการเงินบนมือถือ และจากการส ารวจผูใ้หญ่จ านวน 6,000 คน ใน 20 ประเทศ พบว่า
กลุ่มคนวยัท างานมีการท าธุรกรรมบนมือถือมากข้ึน ส่วนผลส ารวจคนไทย พบวา่คนไทยไม่เห็นถึง
ความจ าเป็นในการท าธุรกรรมทางการเงินบนมือถือ เน่ืองจากความกังวลด้านความปลอดภัย 
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์ และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ ท่ีไดร้ายงานผล
การส ารวจกลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปีพ.ศ.2552 พบว่า เหตุผลหลกัท่ีประชาชนส่วน
ใหญ่ไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ผ่านทางอินเตอร์เน็ต เกิดจากความไม่ไวใ้จผูข้ายว่ามีผลิตภณัฑ์นั้นจริง หรือ
สามารถส่งผลิตภณัฑ์นั้นไดจ้ริง ร้อยละ 61.3 รองลงมา คือ ไม่สามารถจบัตอ้งผลิตภณัฑ์ท่ีขายได ้
ร้อยละ 59.9 ไม่มัน่ใจในระบบการช าระเงิน ร้อยละ 44.6 ขั้นตอนการสั่งซ้ือยุง่ยาก ร้อยละ 40.7 และ
ไม่ต้องการส่งข้อมูลบตัรเครดิตผ่านทางอินเตอร์เน็ต ร้อยละ 31.1 ตามล าดับ (ศูนย์เทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกส์ และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2552 อา้งถึงใน สุพรรณิการ์ สุภพล และเพญ็ศรี เจริญวา
นิช, 2554) อยา่งไรก็ตามความกงัวลดา้นความปลอดภยันั้นลดลงจากร้อยละ 41 ในปี 2555 เหลือร้อย
ละ 36 ในปี 2556 และผูใ้ช้มือถือชาวไทยยงัมีทศันคติว่าการท าธุรกรรมทางการเงินบนมือถือเป็น
เร่ืองง่ายและมีประโยชน์ สูงถึงร้อยละ 26 ซ่ึงมากกว่าปี 2555 ถึงร้อยละ 6 (webmaster marketeer, 
ออนไลน์, 2014) นอกจากน้ียงัพบว่าการใช้งาน Mobile Website บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี ยงัส่งผลใน
การดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึนอีกดว้ย 

จากความส าคญัของปัญหาดงักล่าวท าใหผู้ว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะท าการศึกษาความตั้งใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา เน่ืองจากตาม
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แผนพฒันาสังคมและเศรษฐกิจแห่งชาติ ฉบบัท่ี 5 ปีพ.ศ.2525-2529 ไดร้ะบุให้จงัหวดันครราชสีมา
เป็นศูนย์กลางด้านการค้า  การพาณิชย์ การคมนาคมทางบก และอุตสาหกรรมของภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือตอนล่าง เป็นประตูสู่ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และเป็นเมืองหลักท่ีมี
ความส าคญัเมืองหน่ึงของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือท่ีจะเป็นแหล่งรองรับความเจริญ กิจกรรมทาง
เศรษฐกิจ และแหล่งจา้งงานท่ีส าคญัของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ อีกทั้งระดบัโครงสร้างพื้นฐานท่ี
มีอยู่ในจังหวดันครราชสีมา ยงัอยู่ในระดับต้น ๆ ของเมืองหลักในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
นอกจากน้ียงัมีประชากรมากเป็นอนัดบัหน่ึงของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และเป็นอนัดบัสองของ
ประเทศรองจากกรุงเทพมหานคร (องค์การบริหารส่วนจงัหวดันครราชสีมา, ออนไลน์, 2556) 
นอกจากน้ี จากขอ้มูลของส านกังานสถิติแห่งชาติ (2557) ในปีพ.ศ.2555 ยงัระบุรายไดเ้ฉล่ียต่อหัว
ของประชากรในจงัหวดันครราชสีมาเท่ากับ 95,195 บาทต่อปี และยงัมีขอ้มูลว่า ในปีพ.ศ.2556 
ประชาชนในจงัหวดันครราชสีมามีการใช้โทรศพัทมื์อถือ จ านวน 1,839,118 เคร่ือง จากประชากร
ทั้งหมด 2,571,257 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 71.5 ของประชากรทั้งหมดในจงัหวดั ซ่ึงแสดงถึงก าลงั
ซ้ือของประชากรท่ีมีศักยภาพมากในตลาดภาคตะวันออกเฉียงเหนือและยงัมีอัตราการใช้
โทรศพัท์มือถือท่ีสูงอีกดว้ย และเพื่อให้ไดข้อ้มูลมาพฒันาเวบ็ไซต์และแอพลิเคชัน่บนมือถือของ
องค์กรธุรกิจให้มีประสิทธิภาพดียิ่งข้ึน เพื่อรองรับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโน้มใชส้มาร์ท
โฟนมากข้ึนอย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะการใช้สมาร์ทโฟนซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ ซ่ึงองค์กร
ธุรกิจสามารถท าการตลาดสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนเพื่อเพิ่มยอดขายและรายได้
ใหแ้ก่องคก์รธุรกิจได ้โดยท าการศึกษาการรับรู้ ทศันคติ และอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงตามทฤษฎีการ
กระท าดว้ยเหตุผลของ Ajzen และ Fishbein และแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี วา่มีผลอยา่งไร
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน เน่ืองจากการศึกษาเก่ียวกบัการซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ท่ีผา่นมา ส่วนมากจะมุ่งเนน้ไปในดา้นแรงจูงใจ เช่น ความสะดวก ราคา 
ความหลากหลาย เป็นตน้ หรือเหตุผลในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค เช่น ความ
ปลอดภยั ความชัดเจนในการใช้สินค้า เป็นต้น แต่ยงัมีการศึกษาถึงผลกระทบจากทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือหรือความตั้งใจซ้ือน้อย (Sung, 2002) ในขณะท่ีนกัการตลาดยงั
ตอ้งการทราบถึงภาพรวมของส่ิงท่ีผูบ้ริโภคประเมินต่อสินคา้ ทศันคติจึงเป็นขอ้มูลท่ีส าคญัของ
นกัการตลาด (Wilkie, 1990) ซ่ึงการรับรู้ มีอิทธิพลต่อการก่อตวัของทศันคติ (อดุลย ์จาตุรงคกุล และ
ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) การศึกษาการรับรู้จึงสามารถช่วยท าให้เขา้ใจถึงทศันคติของผูบ้ริโภคไดดี้
ยิ่งข้ึน นอกจากน้ี กลุ่มอา้งอิง ยงัเป็นกลุ่มท่ีมีการแสดงออกท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ การศึกษาถึง
บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง จะช่วยให้เขา้ใจถึงอิทธิพลของสมาชิกกลุ่ม และช่วยให้นกัการตลาด
สามารถตอบสนองพฤติกรรม และการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งข้ึน (ปริญ ลกัษิตานนท์, 2554) 
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ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นวา่ หากมีการศึกษาคน้ควา้เร่ืองดงักล่าว จะไดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในการท าความ
เขา้ใจการใช้สมาร์ทโฟนซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค  ซ่ึงเป็นท่ีนิยมอยู่ในปัจจุบนั 
และจะเป็นประโยชน์ต่อวิถีชีวติรูปแบบใหม่ของผูบ้ริโภคในอนาคต อีกทั้งขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษา 
องคก์รธุรกิจและผูท่ี้สนใจยงัสามารถน าไปปรับใชใ้หเ้กิดประโยชน์ต่อไปได ้

 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิัย 

   การวิจัยเร่ืองความตั้ งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ได้ก าหนด
วตัถุประสงคท่ี์ส าคญั ดงัต่อไปน้ี 

   1. เพื่อศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ 

   2. เพื่อศึกษาทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และบรรทดัฐาน
ของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 
 

1.3 สมมติฐานการวจิัย 
 เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคข์องการวิจยัเร่ืองความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่าน
สมาร์ทโฟน จึงไดก้ าหนดสมมติฐานท่ีส าคญั ดงัน้ี 
 H1: การรับรู้ของผูบ้ริโภคมีผลกระทบทางตรงต่อทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการ
ออนไลน ์

   H2: ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และบรรทดัฐานของกลุ่ม
อา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค มีผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 
 

1.4 ขอบเขตการวจิัย 
การศึกษาเร่ือง “ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน” น าทฤษฎีการ

กระท าดว้ยเหตุผล และแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช ้โดยเน้นศึกษาปัจจยัดา้น
การรับรู้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 1.การรับรู้ดา้นประโยชน์ 2.การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน 3.การ
รับรู้ด้านความเพลิดเพลิน และ 4.การรับรู้ด้านความเส่ียง ทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการ
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ออนไลน์ของผูบ้ริโภค และปัจจยัด้านบรรทดัฐานของกลุ่มอ้างอิงในการซ้ือสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) คือ 1.ครอบครัว 2.เพื่อน และ 3.เพื่อน
สนิท และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) คือ 1.ผูเ้ช่ียวชาญ 2.บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 3.บล็อกเกอร์ และ 
4.สมาชิกในชุมชนออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  จากกลุ่ม
วยัรุ่น และกลุ่มวยัท างานตอนตน้ ท่ีมีอาย ุ18-33 ปี และใชส้มาร์ทโฟน จ านวน 420 ตวัอยา่ง 
 

1.5 ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการวจิัย 
การศึกษาเร่ืองความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน จะท าให้คน้พบ

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ท าให้องค์กรธุรกิจ
สามารถน าขอ้มูลไปปรับใช้ พฒันาเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่นบนมือถือขององค์กร และท าการ
ส่ือสารกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อเพิ่มยอดขายและรายไดใ้ห้แก่
องคก์รธุรกิจ 

 

1.6 ค าอธิบายศัพท์ 
  ทศันคติ หมายถึง ผลสรุปของการประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึง เช่น บุคคล วตัถุ ประเด็นท่ีถกเถียง 
ฯลฯ  ซ่ึงบ่งช้ีวา่ส่ิงนั้นดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และเป็นประโยชน์หรือ
อันตราย เป็นต้น (Eagly & Chaiken, 1993; Petty, Wegener, และ Fabrigar, 1997 อ้างถึงใน ชูชัย 
สมิทธิไกร, 2553) 
  บรรทัดฐำน หมายถึง แนวทางต่อพฤติกรรมท่ีบุคคลคาดหมาย และเป็นท่ียอมรับ โดยท่ี
แนวทางนั้นมีการใชร่้วมกนั และถูกตอ้งตามหลกัเกณฑ์ โดยบรรทดัฐานเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาท่ี
เหมาะสมและไม่เหมาะสม ภายใตส้ถานการณ์หน่ึงสถานการณ์ใดโดยเฉพาะ และท าหน้าท่ีเป็น
มาตรฐานท่ีสมาชิกจะใช้ในการประเมินความเหมาะสมของพฤติกรรมของบุคคลและของผูอ่ื้น 
นอกจากน้ีบรรทดัฐานยงัเป็นตวัเรียกร้องในส่ิงท่ีบุคคลควรปฏิบติั เพื่อใหเ้ป็นท่ียอมรับและตอ้งหา้ม
ไม่ใหท้  าดว้ยในขณะเดียวกนั (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 
  กลุ่มอ้ำงอิง หมายถึง กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อบุคคลหน่ึง ๆ ซ่ึงบุคคลจะน า
ค่านิยมหรือมุมมองของกลุ่มอา้งอิงไปเป็นแนวทางในการแสดงออกทางพฤติกรรม (ชูชยั สมิทธิ
ไกร, 2553) กลุ่มอา้งอิงจึงท าหน้าท่ีเป็นตวัก าหนดบรรทดัฐานต่าง ๆ และท าหน้าท่ีเป็นส่ือกลาง
ส าหรับบุคคลต่าง ๆ ท่ีจะใชป้ระเมินฐานะของคนได ้(ธงชยั สันติวงษ์, 2549) ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงถูกจดั
ประเภทออกตามลักษณะหน้าท่ีหลัก เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) และกลุ่ม       
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ทุติยภูมิ (Secondary Group) (ปริญ ลกัษิตานนท์, 2544) โดยท่ีกลุ่มปฐมภูมิ จะเป็นกลุ่มเล็ก ๆ และ
สมาชิกมีความสัมพนัธ์กนัอย่างใกลชิ้ด ส่วนกลุ่มทุติยภูมิ จะมีระดบัความคุน้เคยใกล้ชิดและการ
ปฏิบติัต่อกนันอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 
  สมำร์ทโฟน หมายถึง โทรศพัท์มือถือท่ีมีคุณสมบติันอกเหนือจากการใช้งานหลัก เช่น    
โทรออก-รับสาย สามารถรองรับการใชง้านอินเตอร์เน็ตผา่น 3G Wi-Fi และสามารถใชง้านโซเชียล
เน็ตเวิร์คและแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ เช่น Line Facebook Twitter ฯลฯ โดยท่ีผูใ้ช้สามารถปรับแต่ง
ลูกเล่นการใช้งานสมาร์ทโฟนให้ตรงกบัความตอ้งการได้มากกว่าโทรศพัท์มือถือธรรมดา โดย
ผูผ้ลิตสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ ๆ นิยมผลิตสมาร์ทโฟนท่ีมีหนา้จอระบบสัมผสั มีกลอ้งถ่ายรูปท่ีมีความ
ละเอียดสูง ออกแบบใหส้วยงามทนัสมยั มีแอพพลิเคชัน่และลูกเล่นท่ีน่าสนใจ (อธิปลกัษณ์ โชติธน
ประสิทธ์ิ, ออนไลน์, 2556) 
  แอพพลิเคช่ัน (Application) หมายถึง ซอฟต์แวร์ท่ีใช้เพื่อช่วยการท างานของผูใ้ช้ (User) 
โดยApplication จะตอ้งมีส่ิงท่ีเรียกวา่ ส่วนติดต่อกบัผูใ้ช ้(User Interface หรือ UI) เพื่อเป็นส่ือกลาง
การใช้งานต่าง ๆ ดงันั้น Mobile Application หมายถึง แอพพลิเคชัน่ท่ีช่วยการท างานของผูใ้ช้บน
อุปกรณ์ส่ือสารแบบพกพา เช่น โทรศัพท์มือถือ ซ่ึงแอพพลิเคชั่นเหล่านั้ นจะท างานบน
ระบบปฏิบติัการ (OS) ท่ีแตกต่างกนัไป (สุชาดา พลาชยัภิรมยศิ์ล, 2554) 
  Mobile Website หมายถึง การออกแบบเว็บไซต์ให้สามารถใช้งานบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี 
เช่น สมาร์ทโฟน แทบ็เล็ต ให้มีความสวยงามและอ่านง่าย มีการสร้างสรรครู์ปแบบใหเ้หมาะกบัการ
ใชง้าน เช่น รูปแบบเมนูท่ีเปล่ียนไป ปุ่มกดท่ีเอ้ือให้ใชง้านง่ายข้ึน การยน่ยอ่เน้ือหาให้สั้นลงเพื่อให้
อ่านง่ายสบายตา เป็นตน้ (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2557) 
  ควำมตั้งใจซ้ือ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคพร้อมจะเลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีดีท่ีสุด ท่ีสอดคลอ้ง
กบัการแก้ไขปัญหาของตน ซ่ึงความตั้งใจซ้ือเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะน าไปสู่การซ้ือจริง โดยจะมีการ
พิจารณาขอ้ดี คุณภาพ และผลประโยชน์ทั้งหมดของสินคา้เพื่อท าการเปรียบเทียบกนั และสรุปเป็น
ทางเลือกท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน (ศุภร เสรีรัตน์, 2540) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
บทที ่2 

ปริทัศน์วรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
   การวิจยัเร่ืองความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน เป็นการศึกษาถึง
ผลกระทบของการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ ทศันคติใน
การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 
ซ่ึงผูว้จิยัไดศึ้กษาขอ้มูลแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีศึกษา ดงัน้ี 
   2.1 แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดดิจิทลั 
   2.2 แนวคิดเก่ียวกบัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
   2.3 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้และการรับรู้คุณค่าของลูกคา้ 
   2.4 ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล 
   2.5 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
   2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 2.6.1 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้ท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้าหรือ
บริการออนไลน์หรือความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ 
 2.6.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ และ
บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์   
2.7 กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดดิจิทลั 
การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) คือ พฒันาการของตลาดในอนาคต เกิดข้ึนเม่ือบริษทั

ด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางส่ือสารดิจิทลั ซ่ึงส่ือดิจิทลัเป็นส่ือท่ีมีรหัสระบุตวั     
ผูใ้ชไ้ด ้จึงท าให้นกัการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กบัลูกคา้ได้
อยา่งต่อเน่ืองเป็นรายบุคคล และขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส่ือสารกบัลูกคา้แต่ละคนในแต่ละคร้ังเป็นการ
เรียนรู้ร่วมกนั ซ่ึงอาจจะเป็นประโยชน์กบัลูกคา้คนต่อไปอยา่งต่อเน่ืองและสอดคลอ้งกนัเหมือนการ
ท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ โดยนกัการตลาดสามารถน าขอ้มูลท่ีทราบแบบเรียลไทม ์
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รวมทั้งความคิดเห็นท่ีรับตรงจากลูกคา้มาใชใ้ห้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผูบ้ริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป 
(Wertime และ Fenwick, 2551) ซ่ึงการตลาดดิจิทลั ไม่ไดเ้ป็นเพียงเทคนิคหรือกระบวนการท่ีตอ้ง
อาศัยอินเตอร์เน็ตเท่านั้ น แต่ยงัผนวกช่องทางและรูปแบบอ่ืน ๆ เข้าด้วย เช่น เข้าถึงคนท่ีอยู่
นอกเหนือเครือข่ายอินเตอร์เน็ตด้วย ซ่ึงเป็นองค์ประกอบส าคญัของการส่ือสารในปัจจุบนั อาทิ 
โทรศพัทมื์อถือ บิลบอร์ด ป้ายโฆษณาอจัฉริยะ และส่ือกลางแจง้ เป็นตน้ โดยท่ีนวตักรรมการตลาด
ดิจิตอลจะดูแยบยล ลึกซ้ึง แฝงไวซ่ึ้งเน้ือหาสาระของการส่ือสารการตลาด สามารถเขา้ถึงพฤติกรรม
ของคนในสังคม และสร้างความเช่ือมโยงระหวา่งตราสินคา้กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง
น่าสนใจ และในส่วนของผูบ้ริโภคท่ีเคยเป็นผูรั้บสารทางเดียว ปัจจุบนัไดก้ลายเป็นผูส่้งสารท่ีทรง
อิทธิพลบนพื้นท่ีส่ือท่ีเปิดกวา้งมากข้ึน นกัการตลาดในยคุดิจิทลัจึงจ าเป็นตอ้งมีเคร่ืองมือหลากหลาย
รูปแบบเพื่อเขา้ถึงคนทุกกลุ่ม ทุกพฤติกรรมการบริโภคส่ือ ไม่วา่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูรั้บสารจะอยูท่ี่ใด  
ใช้เทคโนโลยีไดอ้ย่างคล่องแคล่วหรือไม่ ช่องทางการตลาดเหล่านั้นจะตอ้งเขา้ถึง และอาศยัอยู่
ร่วมกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแยบยล (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) 

ในปัจจุบัน  อัตราการเ ช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตและการใช้งานมีสูง ข้ึนอย่างต่อเน่ือง                       
อนัเน่ืองมาจากปัจจยัหลายอย่าง ไดแ้ก่ ความตอ้งการบริโภคเน้ือหาบนโลกออนไลน์ของผูใ้ช้ท่ีมี
มากข้ึน รูปแบบเน้ือหาท่ีกระตุน้ใหผู้ใ้ชมี้ส่วนร่วม โครงข่ายขอ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพ อุปกรณ์ท่ีติดตวั
ผูบ้ริโภคไปไดทุ้กท่ีทุกเวลา อย่างเช่น สมาร์ทโฟน ท่ีรองรับการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตและสามารถ
หาซ้ือไดง่้าย เป็นตน้ (Mimee และ Tuirung, 2553) ดว้ยเทคโนโลยีท่ีกา้วหน้าข้ึน อุปกรณ์ท่ีมีความ
หลากหลาย และช่องทางการส่ือสารใหม่ ๆ ท่ีเกิดข้ึน ส่งผลให้อุปกรณ์และส่ือดิจิทลัเขา้มามีบทบาท
ต่อการตลาดมากข้ึน ซ่ึงผูป้ระกอบการทั้งภาครัฐบาล และภาคเอกชน ต่างตระหนกัถึงกระแสการ
เปล่ียนแปลงดงักล่าว แมว้่าพื้นฐานในการท าการตลาดดิจิทลัจะไม่แตกต่างจากการท าการตลาด
แบบดั้ งเดิมมากนัก แต่ด้วยการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีและช่องทางการส่ือสาร จึงท าให้
ผูป้ระกอบการ รวมถึงนักการตลาดจ านวนมาก ยงัไม่สามารถท าการตลาดดิจิทัลได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Nstdaacademy, ออนไลน์, 2014) เช่น การตลาดบนอุปกรณ์พกพา โดยเฉพาะ
โทรศพัท์มือถือ ท่ีมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา จนเป็นส่วนส าคญัในการท า
การตลาด โดยองคก์รธุรกิจจ านวนมากไดป้ระยุกตม์าท าธุรกรรมต่าง ๆ บนโทรศพัทมื์อถือแลว้ใน
ปัจจุบนั ท าให้การออกแบบเว็บไซต์ต้องปรับตวัตาม เพื่อให้สามารถใช้งานบนสมาร์ทโฟนได้ 
เรียกวา่เป็นรูปแบบ Responsive Web Design หรือการออกแบบเวบ็ไซตใ์ห้สามารถตอบสนองหรือ
ตอบโตผ้่านมือถือได ้ซ่ึงยิ่งเวบ็ไซต์ตอบสนองกบัผูใ้ช้ได้มากเท่าใด ก็ยิ่งเพิ่มโอกาสในการเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคมากข้ึนเท่านั้น (ThumbsupTH, ออนไลน์, 2014) 
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เป็นเวลาหลายปีท่ีมีการคาดคะเนวา่การตลาดบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีจะมีการเติบโตอยา่งมาก 
แมก้ารตลาดบนมือถือยงัถูกพฒันาไม่มาก แต่ผูบ้ริโภคยุคใหม่นั้นมีสมาร์ทโฟนท่ีมีศกัยภาพสูง จึง
ถือเป็นเวลาของการตลาดบนมือถือ เพราะผูบ้ริโภคทัว่โลกจะสามารถเขา้ถึงเวบ็ไซตท่ี์ตอ้งการได้
ทุกท่ีทุกเวลา และใช้อุปกรณ์เคล่ือนท่ี เช่น โทรศพัท์มือถือ เป็นปัจจยัในการส่ือสารท่ีส าคญัใน
ชีวติประจ าวนั (Sheehan, 2010) ซ่ึงการท าการตลาดแบบดิจิทลั จะช่วยเพิ่มฐานลูกคา้ใหก้วา้งข้ึน ได้
ส่ือสารกบัลูกคา้ตลอด 24 ชัว่โมง และสามารถท างานไดทุ้กท่ีท่ีมีสัญญาณอินเตอร์เน็ต จึงช่วยให้
ผูป้ระกอบการสามารถท าการประชาสัมพนัธ์ ขายสินคา้หรือบริการ อีกทั้งยงัสามารถช่วยแก้ไข
ปัญหาต่าง ๆ ให้ลูกคา้ไดโ้ดยไม่มีขีดจ ากดัทางดา้นเวลา นอกจากน้ียงัช่วยให้ทราบความเคล่ือนไหว
ของคู่แข่งขนัทางธุรกิจหรือคาดเดากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีคู่แข่งก าลงัด าเนินการอยู่ได ้และยงัช่วย
วดัและประเมินผลตอบรับจากลูกคา้ได้อีกด้วย เช่น ดูจ  านวนการคลิกเขา้ชมเว็บไซต์ ดูประเภท
เน้ือหาท่ีถูกเข้าชมมากท่ีสุด มีการใช้เวลาในการเข้าชมเว็บไซต์นานเพียงใด เป็นต้น ซ่ึง
ผูป้ระกอบการสามารถน าสถิติเหล่าน้ีไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในรูปแบบอ่ืน ๆ ได้อีก
หลากหลาย (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2557) 
 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
 อินเตอร์เน็ตกลายเป็นพื้นฐานของระบบการส่ือสารและการท าการคา้ต่าง ๆ ท่ีท าใหต้น้ทุน
ต ่ากวา่การใชส่ื้ออ่ืน และยงัสามารถท าตลาดไดท้ัว่โลก การน าอินเตอร์เน็ตมาปรับใชร้ะบบการคา้น้ี 
เรียกว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือการค้าอิเล็กทรอนิกส์ หรือ                      
E-Commerce ซ่ึงมักถูกตีความอย่างง่ายว่าเป็นการซ้ือและการขายโดยใช้อินเตอร์เน็ต แต่                    
E-Commerce เก่ียวข้องมากกว่าการเป็นส่ือแลกเปล่ียนทางการเงินระหว่างองค์กรและลูกค้า 
(Chaffey, 2007) และยงัสามารถช่วยสนบัสนุน และอ านวยความสะดวกในการด าเนินกิจกรรมต่าง 
ๆ ทั้งภายใน และภายนอกองคก์รไดอี้กดว้ย (กิตติ ภกัดีวฒันะกุล และทวศีกัด์ิ กาญจนสุวรรณ, 2547) 
โดยพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์สามารถน าไปใช้ปรับปรุงธุรกิจไดเ้กือบทุกแง่มุม เช่น ท าการโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ ให้ดีข้ึนโดยใช้ส่ือมลัติมีเดียบนอินเตอร์เน็ต การใช้เว็บไซต์เพื่อให้ขอ้มูลลูกคา้ท่ี
ละเอียดและสะดวกมากข้ึน การท าตลาดหากลุ่มลูกคา้กลุ่มใหม่ท่ีเหมาะสมมากข้ึนจากประวติัลูกคา้
หรือขอ้มูลพื้นฐานของลูกคา้ท่ีไดร้วบรวมจากอินเตอร์เน็ต การน าขอ้มูลลูกคา้ท่ีไดม้าปรับเปล่ียน
การน าเสนอสินค้าและบริการให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย การน าอินเตอร์เน็ตมาสร้างเป็น
ช่องทางจดัจ าหน่ายใหม่ การจดัท าออนไลน์แคตาล็อกหรือการน าอินเตอร์เน็ตมาเช่ือมต่อระบบงาน
ระหวา่งบริษทัคู่คา้เป็นตน้  
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นอกจากน้ีการใชอิ้นเตอร์เน็ตในธุรกิจยงัช่วยลดค่าใชจ่้ายไดอี้กดว้ย เช่น น ามาใชใ้นระบบ
สั่งสินคา้ระหว่างบริษทัคู่คา้เพื่อลดพนกังานและขั้นตอนการท าเอกสาร หรือในกรณีท่ีสินคา้เป็น
ขอ้มูลดิจิทลั ก็สามารถน าอินเตอร์เน็ตมาใชเ้ป็นช่องทางจ าหน่ายและจดัส่งสินคา้ไดท้นัที ท าให้ลด
ค่าบรรจุหีบห่อ ค่าขนส่งสินคา้ การแกไ้ขเปล่ียนแปลงขอ้มูลก็สามารถท าไดง่้าย ลูกคา้สามารถใช้
บริการไดต้ลอดเวลา โดยไม่มีค่าใช้จ่าย และลูกคา้ยงัไดข้อ้มูลใหม่อยู่เสมออีกดว้ย นอกจากน้ี การ
รับขอ้มูลความคิดเห็นจากลูกคา้โดยตรงจากอินเตอร์เน็ต  สามารถน าไปใชใ้นการพฒันาสินคา้และ
การบริหารขององคก์รไดเ้ป็นอย่างดี ซ่ึงช่วยให้องคก์รสามารถสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีตรงความตอ้งการ
ของตลาด และก่อให้เกิดความไดเ้ปรียบคู่แข่งในตลาด ซ่ึงอาจเป็นโอกาสทางธุรกิจขององค์กรใน
อนาคตได ้(Kosiur, 2542)  
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ภาพที ่2.1 วงจรของระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ท่ีมา : Kosiur (2542) 
 
 จากภาพท่ี 2.1 แสดงถึงวงจรของระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เร่ิมจากลูกคา้มีความตอ้งการ
สินคา้หรือบริการ และท าการเขา้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ผา่นช่องทางต่าง ๆ หรือ
อาจติดต่อกับร้านค้าหรือผูข้ายโดยตรงเพื่อสอบถามขอ้มูล แล้วจึงสั่งซ้ือสินค้าหรือบริการทาง
ออนไลน์ จากนั้นทางร้านคา้หรือผูข้ายจะท าการกระจายสินคา้สู่ผูบ้ริโภค และมีบริการหลงัการขาย
ตามความเหมาะสม ซ่ึงอาจมีการซ้ือขายซ ้ าไดเ้หมือนการซ้ือขายสินคา้หรือบริการทัว่ไป 
 
 

เขา้หาขอ้มูล 

ลูกคา้ โฆษณาทางออนไลน์ การสั่งซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ 

การขายซ ้ า 

สั่งซ้ือโดยทัว่ไป 

การกระจายสินคา้ 

ส่งทางออนไลน์ :                                       
soft goods (สินคา้ท่ีเป็นขอ้มูล) 

ส่งทางทัว่ไป :                                       
hard goods (สินคา้ท่ีจบัตอ้งได)้ 

การบริการลูกคา้ทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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ภาพที ่2.2 ขั้นตอนของการซ้ือสินคา้บนอินเตอร์เน็ต  
ท่ีมา : Kosiur (2542) 
 
 จากภาพท่ี 2.2 แสดงถึงขั้นตอนของการซ้ือสินคา้บนอินเตอร์เน็ต ท่ีลูกคา้จะติดต่อซ้ือขาย
กบัร้านคา้ออนไลน์ และท าธุรกรรมทางการเงินผา่นธนาคาร จนสินคา้หรือบริการนั้นถูกส่งถึงลูกคา้
ตามกระบวนการซ้ือขายแลกเปล่ียน 
 อยา่งไรก็ตามอินเตอร์เน็ตมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว และมีส่ิงใหม่ ๆ เกิดข้ึนและมีการ
แข่งขนัตลอดเวลา องคก์รธุรกิจจึงตอ้งปรับเปล่ียนตามสถานการณ์ รวมทั้งความตอ้งการของตลาด
และลูกค้าท่ีจะปรับเปล่ียนไปเร่ือย ๆ อย่างรวดเร็วเช่นกัน ดังนั้นธุรกิจบนอินเตอร์เน็ตจะต้อง
เตรียมพร้อมเพื่อปรับตวัรับการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยแีละตลาดใหไ้ด ้
 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้และการรับรู้คุณค่าของลูกค้า 
2.3.1 การรับรู้ 
มีผูใ้หค้วามหมายของการรับรู้อยา่งหลากหลาย ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 
Assael (1998) ใหค้วามหมายการรับรู้วา่ เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคเลือก จดัการ และ

ตีความส่ิงเร้าเพื่อท าความเขา้ใจต่อส่ิงเหล่านั้น 

ลูกคา้ ร้านคา้หรือเซิร์ฟเวอร์
ของร้านคา้ 

Gateway 

กระบวนการทางธุรกิจ
อ่ืน ๆ 

ธนาคารลูกคา้ 

เครือข่ายของ
ธนาคาร 

ธนาคารท่ีร่วมใน
ระบบของร้านคา้ท่ี
ไดรั้บรายการ 

การส่ือสารอ่ืน ๆ ระหวา่งธนาคารกบัลูกคา้ 
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Baker และ Saren (2010) อธิบายวา่ การรับรู้ หมายถึง ชุดของกระบวนการทางจิตวทิยาท่ี
ช่วยใหบุ้คคลมีประสบการณ์ และท าความเขา้ใจสภาพแวดลอ้มท่ีอยูร่อบ ๆ ตวั ผา่นกระบวนการ
องคค์วามรู้ในการเลือก จดัการ และตีความ 

Hawkins และ Mothersbaugh (2010) ไดใ้หค้วามหมายวา่การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ี
เร่ิมตน้จากประสาทสัมผสัของผูบ้ริโภค และความสนใจในส่ิงเร้า และจบลงดว้ยการตีความหมาย
ของผูบ้ริโภค  

Solomon (2007) ไดใ้หค้วามหมายการรับรู้วา่ เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเลือก จดัการและ
ตีความส่ิงท่ีไดรั้บรู้ทางประสาทสัมผสัทั้ง 5 

จากความหมายของการรับรู้ดงักล่าวขา้งตน้ ส าหรับนกัการตลาด จะใหค้วามสนใจถึงความ
เขา้ใจจากการรับรู้ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บเขา้มาและไดใ้ห้ความสนใจเป็นพิเศษ ควบคู่
กันกับส่ิงท่ีผูบ้ริโภคดังกล่าวมีอยู่ในตวัของตนเอง มาประกอบกันเข้า (ธงชัย สันติวงษ์, 2549) 
นอกจากน้ี เพ็ญศิริ โชติพนัธ์ (2551) ยงัอธิบายว่า การรับรู้เป็นปัจจัยหน่ึงของตัวแปรทางด้าน
ความคิด (Thought variables) ในกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตวั
แปรทางดา้นความคิดท่ีเป็นหวัใจของพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงักล่าว ประกอบดว้ย ความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ทศันคติ และการรับรู้ โดยผูบ้ริโภคจะมีการเลือกรับรู้ และจดัระเบียบการรับรู้ส่ิงต่าง ๆ 
เหล่าน้ีอยู่ตลอดเวลา และการรับรู้น้ี จะช่วยก าหนดปัจจยัในการประเมินผลของการส่งเสริม
การตลาด โดยการแสดงถึงระดบัของการตระหนกัในตราสินคา้และการโฆษณาของบริษทัท่ีเกิด
ข้ึนกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงจากประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภค และการท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกรับรู้ข่าวสาร
ใด ๆ ก็มีอิทธิพลต่อการก่อตวัของทศันคติเช่นกนั (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 
โดยกลุ่มพฒันาพฤติกรรมสุขภาพ กองสุขศึกษา กระทรวงสาธารณสุข (2014) ได้อธิบายว่าการ
เลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นส่ิงท่ีอธิบายถึงพฤติกรรมการส่ือสารของแต่ละบุคคลว่ามีความ
แตกต่างกันทางสภาพส่วนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยา ซ่ึงมีผลต่อการเปิดรับข่าวสาร โดยมี
กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ท่ีแตกต่างกนั โดยกระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือ
เปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซ่ึงประกอบด้วยการ
กลัน่กรอง 4 ขั้น ตามล าดบั ดงัต่อไปน้ี 

1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการส่ือสาร 

บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งสารท่ีมีอยูด่ว้ยกนัหลายแหล่งตามความ

สนใจและความตอ้งการของตน 
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2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผูเ้ปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มท่ีจะเลือก

สนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหน่ึง โดยมกัเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน 

เพื่อสนบัสนุนทศันคติเดิมท่ีมีอยูแ่ละหลีกเล่ียงส่ิงท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความรู้ ความเขา้ใจ 

หรือทศันคติเดิมท่ีมีอยู่แล้ว เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดุลหรือมีความไม่

สบายใจ ท่ีเรียกวา่ ความไม่สอดคลอ้งทางดา้นความเขา้ใจ (Cognitive Dissonance) 

3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Retention) คนเรามัก เ ลือกรับรู้และ

ตีความหมายสารแตกต่างกนัไปตามความสนใจ ทศันคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความ

ตอ้งการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกายหรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ 

4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนท่ีตรงกับ

ความสนใจ ความตอ้งการ ทศันคติ ฯลฯ ของตนเอง ข่าวสารท่ีคนเราเลือกจดจ าไวน้ั้น 

มกัมีเน้ือหาท่ีจะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ ค่านิยม หรือ

ความเช่ือของแต่ละคนท่ีมีอยูเ่ดิม ใหมี้ความมัน่คงชดัเจนยิง่ข้ึนและเปล่ียนแปลงยากข้ึน 

เพื่อน าไปใชป้ระโยชน์ในโอกาสต่อไป 

จากการรับรู้ขา้งตน้ ประกอบกบัในปัจจุบนัอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการส่ือสารมีความทนัสมยัมาก
ยิ่งข้ึน และสามารถใช้งานได้หลากหลายไม่ต่างจากคอมพิวเตอร์ ซ่ึงประโยชน์ท่ีเห็นได้ชัด คือ 
สามารถท าการส่ือสารการตลาดเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง (Targeted) รวมทั้ ง
สามารถเปล่ียนข้อความให้เข้ากับกลุ่มหรือเฉพาะบุคคลได้ (Personalization) จึงสามารถตอบ
วตัถุประสงค์ทางการตลาด และการส่ือสารการตลาดได้หลายประการ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างการ
รับรู้ในตวัสินคา้ การสร้างแบรนด์ หรือการสร้างยอดขาย ฯลฯ เน่ืองจากมีผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตผ่าน 
Smart Devices มากข้ึน จึงท าให้การสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ หรือตวัสินคา้มีโอกาสเกิดข้ึนไดม้าก
ข้ึน (ธนเดช กุลปิติวนั, 2556) 

2.3.2 การรับรู้คุณค่าของลูกค้า 
การรับรู้คุณค่า ถูกนิยามว่าเป็นการประเมินในภาพรวมของบุคคลเก่ียวกบัประโยชน์ของ

กิจกรรม บนฐานของการรับรู้ของการรับและการให ้(Chiu, Hsu, Lai และ Chang, 2012)  
การรับรู้คุณค่าของลูกค้า (Customer Perceived Value: CPV) คือ ความคิดรวบยอดต่อ

การตลาดและตราสินคา้ ซ่ึงอยูบ่นฐานของความเช่ือของลูกคา้วา่สินคา้หรือบริการนั้น ๆ จะสามารถ
สนองความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจไดม้ากน้อยเพียงใด บริษทัผูพ้ฒันาตราสินคา้
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และการตลาดจึงให้เวลาส่วนใหญ่กบัการวิจยัตลาดเพื่อท าความเขา้ใจวิธีคิด ความรู้สึกของลูกคา้ 
การตีความและการตอบสนองต่อขอ้ความทางการตลาดของลูกคา้ (Kokemuller, online, 2014) หรือ
การรับรู้คุณค่าของลูกคา้ หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ หักลบตน้ทุนท่ีลูกคา้ตอ้งจ่าย ซ่ึง
ช่องทางทางการตลาดสามารถท าใหคุ้ณค่าในมุมมองของลูกคา้เพิ่มข้ึนหรือลดลงได ้บนพื้นฐานของ
คุณภาพการบริการและประสิทธิภาพท่ีลูกคา้คนสุดทา้ยจะไดรั้บ (Best, 2005)  หรืออาจสรุปไดว้่า 
คุณค่าในมุมมองของลูกค้า คือ ความแตกต่างระหว่างการประเมินส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัใน
ผลประโยชน์ทั้งหมด กบัตน้ทุนและการรับรู้ทางเลือก ซ่ึงคุณค่ารวมของผูบ้ริโภค (Total Customer 
Value) คือ การรับรู้คุณค่าทางการเงิน เศรษฐกิจ หน้าท่ี และผลประโยชน์ทางจิตวิทยาท่ีผูบ้ริโภค
คาดหวงัจากตลาด ส่วนตน้ทุนรวมของผูบ้ริโภค คือ ตน้ทุนท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัท่ีเกิดข้ึนจากการ
ประเมิน การไดรั้บ และการยอมใหต้ลาดน าเสนอสินคา้หรือบริการ (Kotler และ Keller, 2007) โดย
ท่ีคุณค่าในมุมมองของลูกค้านั้น เป็นผลประโยชน์ท่ีได้รับจากผลิตภณัฑ์  (Cerasale และ Stone, 
2004)  ตามทฤษฎีคุณค่าในการบริโภค ผูบ้ริโภคจะมองหาทั้งคุณค่าตามหนา้ท่ีและคุณค่าดา้นความ
เพลิดเพลินของสินคา้ ในขณะท่ีท าการเลือกซ้ือสินคา้ (Punj, 2011) นอกจากน้ีทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่า
ของผูบ้ริโภค ยงัเป็นตวัท านายท่ีส าคญัของพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ ในแง่ของการตดัสินใจซ้ือ
อีกดว้ย (Kim, Gupta และ Joon, 2011)  
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ภาพที ่2.3 กรอบแนวคิดคุณค่าในมุมมองของลูกคา้ 
ท่ีมา : Kim, Gupta และ Joon (2011) 
 

Sweeney และคณะ ไดอ้ภิปรายกรอบแนวคิดคุณค่าในมุมมองของลูกคา้ ว่าเป็นสามมิติท่ี
เก่ียวขอ้งกบัคุณค่าการบริโภคของลูกคา้ ไดแ้ก่ คุณค่าตามหนา้ท่ี คุณค่าทางอารมณ์ และคุณค่าทาง
สังคม ซ่ึงมีอิทธิพลส าคญัต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค  (Kim, Gupta และ Joon, 2011) โดยแต่ละมิติจะถูก
แบ่งออกเป็นสองเร่ืองยอ่ย ไดแ้ก่ คุณค่าตามหนา้ท่ี สามารถแตกประเด็นไปสู่เร่ืองอรรถประโยชน์
ดา้นราคา และคุณภาพตามหนา้ท่ี ส่วนคุณค่าทางอารมณ์ เป็นเร่ืองเก่ียวกบัความสุนทรีย ์และความ
เพลิดเพลิน และคุณค่าทางสังคม เป็นเร่ืองของการแสดงภาพลกัษณ์ตนเองทางสังคม และการ
สนบัสนุนความสัมพนัธ์ทางสังคม 

อรรถประโยชน์ดา้นราคา 
(Price utility) 

คุณค่าตามหนา้ท่ี 
(Functional Value) คุณภาพตามหนา้ท่ี   

(Functional quality) 

ความสุนทรีย ์         
(Aesthetics) 

คุณค่าทางอารมณ์ 
(Emotional Value) 

คุณค่าในมุมมอง
ของลูกคา้ 
(Customer 

Value) 
ความเพลิดเพลิน  

(Playfulness) 

การแสดงภาพลกัษณ์ตนเอง
ทางสังคม                      

(Social self-image expression) คุณค่าทางสังคม 
(Social Value) 

การสนบัสนุนความสัมพนัธ์
ทางสังคม                      

(Social relationship support) 
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2.4 ทฤษฎกีารกระท าด้วยเหตุผล 
การท าความเขา้ใจความสัมพนัธ์ของทศันคติกบัพฤติกรรม มกัจะยึดถือแบบจ าลองความ

ตั้งใจแสดงพฤติกรรมของนักจิตวิทยาสังคม Fishbein และ Ajzen (Baker และ Saren, 2010) ซ่ึง 
Fishbein และ Ajzen อธิบายว่าความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมข้ึนอยู่กบัตวัก าหนดสองลกัษณะ 
ไดแ้ก่ ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม เป็นการประเมินผลทางบวกและทางลบของบุคคลต่อการกระท า 
และปัจจยัทางสังคมท่ีบุคคลจะมีการคลอ้ยตามบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง โดยกลุ่มอา้งอิง หมายถึง 
บุคคลใกล้ชิดท่ีมีความส าคญัต่อบุคคลผูน้ั้น ซ่ึงพฤติกรรมของบุคคลถูกก าหนดโดยทศันคติต่อ
พฤติกรรม หรือถูกก าหนดโดยอิทธิพลของบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงต่อพฤติกรรม ซ่ึงความส าคญั
ของทั้งสองปัจจยัอาจแตกต่างกันตามแต่ละบุคคล (Wilkie, 1990) ซ่ึงบุคคลจะใช้เหตุผลในการ
พิจารณาการกระท าโดยค านึงถึงตน้ทุน (Cost) และประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ (Benefits) และใส่ใจกบั
ความคิดเห็นของผูอ่ื้นว่าจะมองการกระท าของตนอย่างไร (ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี, 2556) ดังนั้น 
Fishbein และ Ajzen จึงเช่ือว่ามีตวัพยากรณ์ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมอยู่ 2 ตวั คือ ทศันคติ และ
บรรทดัฐานเก่ียวกบัพฤติกรรม (Dainton และ Zelley, 2011) 

2.4.1 ความหมายของทศันคติและบรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิ 
2.4.1.1 ความหมายของทัศนคติ 
มีผูใ้หค้วามหมายของค าวา่ทศันคติอยา่งหลากหลาย ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 
ธงชยั สันติวงษ์ (2549) อธิบายวา่ ทศันคติจะเป็นลกัษณะของระบบซ่ึงมีแนวโน้ม

ท่ีจะประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึงเสมอ (a system of evaluative orientation) และส าหรับแต่ละคน ทศันคติ
ของแต่ละคนก็คือโลกแห่งความเป็นจริงของเขานัน่เอง 

ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544) อธิบายวา่ ทศันคติเป็นกลไกท่ีส าคญัอีกประการหน่ึงใน
การตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยทศันคติ หมายถึง สภาพจิตท่ีเกิดจากประสบการณ์ การเรียนรู้ มีผล
ต่อการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรม การศึกษาทศันคติจึงเป็นประโยชน์ต่อการตลาด 

อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) อธิบายวา่ โดยทัว่ไปแลว้ ทศันคติ
เก่ียวขอ้งกบัการแสดงออกของความรู้สึกท่ีอยูภ่ายใน ท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงความโนม้เอียงของบุคคล
วา่ชอบหรือไม่ชอบส่ิงต่าง ๆ 

ทศันคติ หมายถึง เป็นผลสรุปของการประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึง (เช่น บุคคล วตัถุ 
ประเด็นท่ีถกเถียง ฯลฯ) ซ่ึงบ่งช้ีว่าส่ิงนั้นดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และ
เป็นประโยชน์หรืออนัตราย (Eagly & Chaiken, 1993; Petty, Wegener, & Fabrigar, 1997 อา้งถึงใน 
ชูชยั สมิทธิไกร, 2553) 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                                                       21 

Solomon (2007) ไดใ้หค้วามหมายวา่ทศันคติ เป็นส่ิงถาวร เป็นการประเมินผล
ทัว่ไปของบุคคล ส่ิงของ โฆษณา หรือประเด็นต่าง ๆ 

ในบริบทของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทศันคติ หมายถึง ความโนม้เอียงในการเรียนรู้ท่ี
จะประพฤติตนในทางท่ีชอบหรือไม่ชอบอยา่งต่อเน่ืองโดยค านึงถึงส่ิงท่ีจะไดรั้บ (Schiffman และ 
Kanuk, 2004) ซ่ึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สอดคลอ้งกบัทศันคติของบุคคลนั้น และโดยทัว่ไป
ผูบ้ริโภคจะก่อปฏิกิริยาต่าง ๆ ตามความโนม้เอียงของเขา  ท่ีทศันคติเหล่านั้นไดใ้ห้แนวทางในการ
ตดัสินใจประเภทต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะตอ้งกระท าและด าเนินวธีิการตามประเภทของการตดัสินใจน้ี 
(อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) ไดส้รุปเหตุผลหรือความส าคญัของการศึกษาทศันคติไว ้
ดงัน้ี 

1. ทศันคติเป็นค าสั้น ๆ ท่ีสามารถอธิบายพฤติกรรมไดอ้ยา่งมากมาย และสามารถ
สะทอ้นส่ิงต่าง ๆ ภายในจิตใจ ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีหลากหลาย ท่ีแสดงถึง
ความชอบหรือไม่ชอบของบุคคล 

2. ทศันคติช่วยในการอธิบายรูปแบบพฤติกรรมท่ีค่อนขา้งมัน่คงของบุคคล 
3. ทัศนคติสะท้อนมุมมองของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ และมีแนวโน้มท่ีจะ

แสดงออกตามทศันคติ เม่ือทราบถึงแนวโน้มของทศันคติก็จะสามารถคาดเดา
พฤติกรรมได ้รวมถึงการสร้างทศันคติเพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมท่ีตอ้งการได ้

4. ทศันคติเป็นทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัทั้งสัญชาตญาณและการเรียนรู้ในการสร้าง
ทศันคติ นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งเรียนรู้เพื่อทราบถึงขั้นตอนและวธีิการสร้าง
ทศันคติของผูบ้ริโภค 

5. ทศันคติเป็นศพัทท่ี์ใชร่้วมกนัในหลายสาขาวิชา ซ่ึงส่วนใหญ่ใชใ้นการอธิบาย
พฤติกรรมของบุคคล 

 2.4.1.2 ความหมายของบรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิ 
มีผูใ้หค้วามหมายของค าวา่บรรทดัฐานและกลุ่มอา้งอิงอยา่งหลากหลาย ดงั

ตวัอยา่งต่อไปน้ี 
บรรทดัฐาน หมายถึง แนวทางต่อพฤติกรรมท่ีบุคคลคาดหมายและเป็นท่ียอมรับ 

โดยท่ีแนวทางนั้นมีการใช้ร่วมกัน และถูกต้องตามหลักเกณฑ์ โดยบรรทดัฐานเป็นตวัก าหนด
ปฏิกิริยาท่ีเหมาะสมและไม่เหมาะสม ภายใตส้ถานการณ์หน่ึงสถานการณ์ใดโดยเฉพาะ และท า
หน้าท่ีเป็นมาตรฐานท่ีสมาชิกจะใช้ในการประเมินความเหมาะสมของพฤติกรรมของบุคคลและ
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ของผูอ่ื้น นอกจากน้ีบรรทดัฐานยงัเป็นตวัเรียกร้องในส่ิงท่ีบุคคลควรปฏิบติั เพื่อให้เป็นท่ียอมรับ
และตอ้งหา้มไม่ใหท้  าดว้ยในขณะเดียวกนั (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 

 Wilkie (1990) อธิบายว่า กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลใกล้ชิดท่ีมีความส าคญัต่อ
บุคคลผูน้ั้น 

 กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อบุคคลหน่ึง ๆ ซ่ึง
บุคคลจะน าค่านิยมหรือมุมมองของกลุ่มอา้งอิงไปเป็นแนวทางในการแสดงออกทางพฤติกรรม (ชู
ชยั สมิทธิไกร, 2553) 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) อธิบายว่า กลุ่มอา้งอิง หมายถึง 
บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูอ่ื้น ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงน้ีให้บรรทดัฐานหรือมาตรฐาน
และค่านิยมซ่ึงเป็นตวัก าหนดวถีิทางท่ีบุคคลคิดและประพฤติปฏิบติั ดงันั้น กลุ่มอา้งอิงจึงมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล นักการตลาดจึงประยุกต์ใช้กลุ่มอ้างอิงทางการตลาด เช่น ผูมี้
ช่ือเสียง อาทิ ดาราภาพยนตร์ ดาราโทรทศัน์ เป็นตน้ ผูเ้ช่ียวชาญ คนธรรมดา ผูบ้ริหารและพนกังาน 
หรือแมแ้ต่ลกัษณะของก่ึงผูมี้ช่ือเสียง เช่น ตวัการ์ตูน (Trade or Spoke-Characters) เป็นตน้ 

 เพ็ญศิริ โชติพันธ์ (2551) ได้ให้ความหมายของกลุ่มอ้างอิงว่า  กลุ่มอ้างอิง 
(Reference group) หมายถึง บุคคลตั้ งแต่สองคนข้ึนไปท่ีมีการเก่ียวข้อง และต่างมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงบุคคลมกัใช้กลุ่มอา้งอิงเป็นเคร่ืองมือส าหรับการให้ค  าแนะน า และช้ี
แนวทางเก่ียวกับความคิดหรือการกระท า โดยสามารถแบ่งกลุ่มอ้างอิงออกเป็น 4 ประเภท 
(Schiffman และ Kanuk 2000 : 265 อา้งถึงใน เพญ็ศิริ โชติพนัธ์, 2551) ดงัน้ี 

1. กลุ่มสมาชิก (Membership group) หมายถึง กลุ่มอ้างอิงท่ีบุคคลสมัครเป็น

สมาชิกของกลุ่ม  

2. กลุ่มท่ีใฝ่ฝัน (Inspirational group) หมายถึง กลุ่มอา้งอิงท่ีบุคคลปรารถนาจะ

ไดเ้ป็นสมาชิก ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงประเภทน้ีสามารถแยกเป็น 2 แบบ คือ 

2.1 กลุ่มใฝ่ฝันท่ีคาดไวล่้วงหนา้ หมายถึง กลุ่มอา้งอิงท่ีใฝ่ฝันวา่จะมีโอกาสได้

เป็นสมาชิก 

2.2 กลุ่มใฝ่ฝันท่ีเป็นสัญลกัษณ์ในการเลียนแบบ หมายถึง กลุ่มอา้งอิงท่ีบุคคล

ใฝ่ฝันจะเอาเป็นแบบอยา่ง ไดแ้ก่ ดาราภาพยนตร์ นกักีฬาทีมชาติ เป็นตน้ 
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3. กลุ่มท่ีไม่พึงประสงค ์(Dissociatives) หมายถึง กลุ่มอา้งอิงท่ีบุคคลไม่ตอ้งการ

ท่ีจะเก่ียวขอ้งด้วย ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีไม่พึงประสงค์ส าหรับคนหน่ึง แต่อาจเป็น

กลุ่มใฝ่ฝันส าหรับอีกคนได ้

4. กลุ่มปฐมภูมิ (Primary group) หมายถึง กลุ่มอา้งอิงท่ีมีขนาดเล็กท่ีสมาชิกแต่

ละคนมีความเก่ียวข้องใกล้ชิดกันมาก เช่น ครอบครัว กลุ่มเพื่อนร่วมงาน 

เพื่อนสนิท เป็นตน้ ซ่ึงในแง่ของการตลาดแลว้ กลุ่มอา้งอิงปฐมภูมิ ถือวา่เป็น

กลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด                   

   จากความหมายต่าง ๆ ข้างต้น อาจสรุปได้ว่ากลุ่มอา้งอิงเป็นกลุ่มท่ีมีอ านาจ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล เป็นกลุ่มท่ีมีการแสดงออกในลกัษณะเก่ียวกบัทศันคติ ความคิดฝัน 
บรรทดัฐาน แหล่งข่าวสารต่าง ๆ และการจูงใจ กลุ่มอา้งอิงจึงท าหนา้ท่ีเป็นตวัก าหนดบรรทดัฐาน
ต่าง ๆ และท าหนา้ท่ีเป็นส่ือกลางส าหรับบุคคลต่าง ๆ ท่ีจะใชป้ระเมินฐานะของคนได ้(ธงชยั สันติ
วงษ์, 2549) เป็นจุดเปรียบเทียบในการประเมินค่าของแต่ละบุคคล เป็นส่ิงอา้งอิงในการปฏิบติัการ 
ประเมินค่าทางฐานะ ทศันคติ และพฤติกรรมอนัเป็นส่ิงพึงปรารถนาของบุคคล ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงมกัถูก
จดัประเภทออกตามลกัษณะหนา้ท่ีหลกั เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) และทุติยภูมิ 
(Secondary Group) โดยท่ีกลุ่มปฐมภูมิ จะเป็นกลุ่มเล็ก ๆ และสมาชิกมีความสัมพนัธ์กันอย่าง
ใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน เป็นต้น ส่วนกลุ่มทุติยภูมิ จะมีระดับ
ความคุ้นเคยใกล้ชิดและการปฏิบติัต่อกันน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ เช่น ผูบ้ริหารหรือพนักงานใน
องค์กร เป็นตน้ (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) โดยความรู้เก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง 
สามารถช่วยให้นักการตลาดเขา้ถึงกระบวนการ และอิทธิพลของสมาชิกกลุ่มได้ดี และสามารถ
ปฏิบติัโตต้อบพฤติกรรมและการตดัสินใจของผูบ้ริโภคได ้(ปริญ ลกัษิตานนท์, 2544) เพราะกลุ่ม
อา้งอิงมกัจะท าการก าหนดบรรทดัฐานส าหรับพฤติกรรมของสมาชิก และค่านิยมภายในตวัสมาชิก 
ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงมกัจะก าหนดบรรทดัฐานของพฤติกรรมท่ีสัมพนัธ์กบัสินคา้ต่าง ๆ ดว้ย (เพญ็ศิริ โชติ
พนัธ์, 2551) 
   2.4.2 องค์ประกอบและหน้าทีข่องทศันคติ 
   2.4.2.1 องคป์ระกอบของทศันคติ 

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) อธิบายวา่ ทศันคติประกอบดว้ยองคป์ระกอบท่ีไม่
สามารถแยกออกจากกนัได ้3 ประการ คือ 
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1. การเกิดพุทธิปัญญาหรือความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) องคป์ระกอบดา้นการ
รับรู้ เกิดจากการได้รับความรู้หรือประสบการณ์เก่ียวกับส่ิงหน่ึงส่ิงใด จน
ก่อให้เกิดเป็นความรู้และความเขา้ใจ ซ่ึงส่งผลต่อความรู้สึกของบุคคล และ
แสดงออกมาในรูปของความเช่ือ (Belief) ความเช่ือท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อ
การแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั 

2. ความรู้สึก (Affective) องค์ประกอบด้านความรู้สึกอาจท าได้ทั้ งก่อนท่ีจะมี
ความรู้และประสบการณ์ต่อส่ิงใด ๆ หรือเกิดความรู้สึกก่อนท่ีจะเกิดความรู้
ความเขา้ใจหรือมีประสบการณ์ต่อส่ิงนั้นก็ได ้ซ่ึงแสดงออกมาในรูปของความ
กลวั ความชอบ ความโกรธ ความเกลียด อนัเป็นการสะทอ้นความรู้สึกในใจ 

3. พฤติกรรมท่ีจะแสดงออก (Behavior) องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม อาจเกิดข้ึน
เม่ือมีความรู้สึกต่อส่ิงใด ๆ แล้ว ก็จะส่งผลต่อการกระท าในการตอบสนอง
ตามความรู้สึกนั้น ซ่ึงแสดงถึงความโนม้เอียงหรือเจตนาท่ีจะซ้ือของผูบ้ริโภค 
หรือเกิดข้ึนหลงัจากมีความรู้ความเขา้ใจต่อส่ิงนั้น ซ่ึงจะเป็นเหตุผลให้เกิดการ
กระท า 

2.4.2.2 หน้าที่ของทศันคติ 
Daniel (1960) สรุปวา่ ทศันคติจะท าหนา้ท่ีเป็นกลไกท่ีส าคญั 4 ประการ ดงัน้ี 
1. เพื่อใชส้ าหรับการปรับตวั (adjustment) โดยทศันคติจะเป็นเคร่ืองยดึถือ

ส าหรับการปรับพฤติกรรมของตนให้เป็นไปในทางท่ีจะก่อใหเ้กิดประโยชน์
แก่ตนสูงท่ีสุด และมีผลเสียนอ้ยท่ีสุด 

2. เพื่อป้องกนัตวั (ego-defensive) โดยการแสดงออกเป็นความรู้สึก เช่น การยก
ตนใหสู้งกวา่คนอ่ืน เพื่อใหรู้้สึกดีข้ึน 

3. เพื่อการแสดงความหมายของค่านิยม (value expressive) ซ่ึงทศันคติสามารถ
ใชส้ะทอ้นใหเ้ห็นถึงค่านิยมต่าง ๆ ผา่นพฤติกรรมได ้

4. เพื่อเป็นตวัจดัระเบียบความรู้ (knowledge) ซ่ึงทศันคติท าใหบุ้คคลประเมิน
และท าความเขา้ใจกบัส่ิงต่าง ๆ ได ้บุคคลจึงสามารถรู้ เขา้ใจถึงระบบของส่ิง
ต่าง ๆ ท่ีอยูร่อบตวัได ้
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2.4.3 แบบจ าลองการกระท าด้วยเหตุผล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที ่2.4 แบบจ าลองการกระท าดว้ยเหตุผล 

ท่ีมา : Schiffman และ Kanuk (2004) 
 
 
 

 
ภาพที ่2.4 แบบจ าลองการกระท าดว้ยเหตุผล 
ท่ีมา : Schiffman และ Kanuk (2004) 

Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายวา่แบบจ าลองทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory 
of Reasoned Action) แสดงถึงการบูรณาการความคิดรวบยอดขององค์ประกอบของทศันคติ สู่
โครงสร้างท่ีช่วยอธิบายและพยากรณ์พฤติกรรมไดดี้ยิ่งข้ึน และยงัช่วยในการท าความเขา้ใจ ความ
ตั้งใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงตอ้งวดัจากบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมของบุคคล โดยสามารถวดัไดจ้ากความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ผูอ่ื้น เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมหอ้ง เพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ 

 

ความเช่ือวา่
พฤติกรรมจะน าไปสู่
ผลลพัธ์ท่ีแน่นอน 

การประเมินผลลพัธ์ 

ความเช่ือวา่กลุ่ม
อา้งอิงเห็นวา่ควร
แสดงหรือไม่ควร
แสดงพฤติกรรม 

แรงจูงใจในการท า
ตามความคิดเห็น
ของกลุ่มอา้งอิง 

ทศันคติต่อ
พฤติกรรม 

บรรทดัฐานของ
กลุ่มอา้งอิง 

ความตั้งใจ
แสดง

พฤติกรรม 
พฤติกรรม 
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2.5 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) พฒันามาจาก

ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เพื่อพยากรณ์ความตั้งใจแสดง
พฤติกรรม โดยแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีถูกใชใ้นหลากหลายสาขาวิชา และนกัวิจยัหลาย
ท่านได้ให้การสนับสนุนว่าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีน้ีเหมาะแก่การวดัผลในเร่ืองของ
การค้าอิเล็กทรอนิกส์ (See, Khalil และ Ameen, 2012) โดยแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
ประกอบดว้ยตวัแปรท่ีส าคญั คือ 

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) คือ ระดับขั้นของบุคคลท่ีเช่ือว่าจะใช้
เก่ียวกบัเร่ืองของระบบ โดยท่ีเช่ือวา่จะท าให้ประสิทธิภาพในการท างานภายใตบ้ริบทขององคก์รท่ี
ท างานอยูน่ั้นดียิง่ข้ึน 

การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived ease of use: PEOU) คือ ระดบัท่ีผูใ้ชค้าดหวงัต่อ
ระบบสารสนเทศท่ีเป็นเป้าหมายจะใช ้ตอ้งมีความง่ายและมีความเป็นอิสระจากความมานะพยายาม 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.5 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี 
ท่ีมา : Davis และคณะ (1989) 

จากภาพแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยขีอง Davis และคณะ (1989) อิทธิพลของตวัแปร
ภายนอกจะมีผลต่อความเช่ือ ทศันคติ และความสนใจท่ีจะใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศต่อแต่ละบุคคล
แตกต่างกนั โดยผา่นการรับรู้ในขั้นตน้ 2 อยา่งท่ีส าคญั ซ่ึงสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจท่ี
จะน าไปสู่การใชง้านจริงและยอมรับในเทคโนโลยี คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศ ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศจะมีส่วนช่วยในการพฒันาผลการปฏิบติังานของ

ตวัแปร
ภายนอก 

พฤติกรรม
ความตั้งใจ 

ทศันคติใน
การใชง้าน 

การรับรู้ความง่าย
ในการใชง้าน 

การรับรู้ประโยชน์ 

การใชง้านจริง 
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เขาไดอ้ยา่งไรบา้ง และการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ท่ีจะเป็นตวัก าหนดการรับรู้ในแง่ของปริมาณ
หรือความส าเร็จท่ีจะได้รับว่าตรงกับความต้องการหรือไม่ (เบญจมาศ แก้วประดิษฐ, 2551) ซ่ึง
จุดประสงค์ของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี คือ ท านายหรืออธิบายพฤติกรรมการใช้
คอมพิวเตอร์ของผูใ้ช้ทุกคน ดังนั้ นแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีจึงเป็นตัวแบบท่ีมีความ
น่าเช่ือถือส าหรับการท านายความตั้งใจในการใชเ้ทคโนโลยขีองผูบ้ริโภค (ณฐัสพนัธ์ เผา่พนัธ์, 2552) 

 

2.6 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
      งานวิจยัเร่ืองความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ได้มีการศึกษา
ทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งภาษาไทยและภาษาองักฤษ โดยได้เรียงล าดบัตามตวัแปรท่ีศึกษา 
ได้แก่ การรับรู้ท่ีส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ และทศันคติในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ ดงัต่อไปน้ี 
   2.6.1 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัการรับรู้ทีส่่งผลต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการ 
   ออนไลน์ 

การศึกษาเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ท่ีส่งผลต่อทศันคติ มีงานวิจยัอยูห่ลากหลายช้ิน เช่น งานวจิยั 
Yu, Ha, Choi และ Rho. (2005) ท่ีได้ศึกษาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีส าหรับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีใช้โทรทศัน์เป็นส่ือในการปฏิสัมพนัธ์ (t-commerce) โดยทดสอบตวัแปร ได้แก่ 
การรับรู้ดา้นความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ดา้นประโยชน์ การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน ความ
ไวว้างใจ ทศันคติ ความเช่ือในกฎเกณฑ์ของครอบครัวและเพื่อน บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง และ
พฤติกรรมความตั้งใจการใชง้าน จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์ และไม่มีประสบการณ์ในการใช้
งาน พบวา่ การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมความตั้งใจต่อ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีใชโ้ทรทศัน์เป็นส่ือในการปฏิสัมพนัธ์ (t-commerce) 

งานวจิยัของ Ahn, Ryu และ Han (2007) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของคุณภาพของเวบ็ไซตแ์ละ
ความเพลิดเพลินของผูใ้ช ้ท่ีมีผลต่อการยอมรับธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์ โดยใชแ้บบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เป็นแนวคิดหลักในงานวิจัย มีตัวแปร คือ 
คุณภาพของระบบ คุณภาพของขอ้มูล คุณภาพการให้บริการ ความเพลิดเพลิน การรับรู้ดา้นความ
ง่ายในการใชง้าน การรับรู้ดา้นประโยชน์ ทศันคติ และพฤติกรรมความตั้งใจในการใชเ้วบ็ไซต ์เก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 942 คน ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน มีบทบาท
ส าคญัต่อทศันคติและพฤติกรรมความตั้งใจในการใชเ้วบ็ไซตค์า้ปลีกออนไลน์ นอกจากน้ียงัพบว่า 
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ในดา้นคุณภาพของเวบ็ไซต ์มีผลต่อการรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน ความเพลิดเพลิน และการ
รับรู้ดา้นประโยชน์ อยา่งมีนยัส าคญัส าหรับธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์อีกดว้ย 

Ha และ Stoel (2008) ได้ศึกษาการยอมรับการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภค ตาม
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี โดยมีตัวแปรในการศึกษา ได้แก่ คุณภาพในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ การรับรู้ด้านความไวว้างใจ การรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ด้านความ
เพลิดเพลิน การรับรู้ดา้นประโยชน์ ทศันคติ และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ เก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษาท่ีมีประสบการณ์ในการเขา้หาหรือซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน 298 คน 
ผลการศึกษาพบวา่ คุณภาพในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีผลต่อการรับรู้ดา้นประโยชน์ การรับรู้ดา้น
ความไวว้างใจ และการรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน ซ่ึงส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ออนไลน ์

งานวิจยัเก่ียวกบัการยอมรับการซ้ือสินคา้ผา่นโทรศพัทมื์อถือ ของ Yang (2012) ท่ีใชท้ฤษฎี
การกระท าท่ีมีแบบแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) โดยใชต้วัแปรการรับรู้ดา้นประโยชน์ 
และการรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน ท่ีมีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผ่านโทรศพัท์มือถือ บรรทดั
ฐานของกลุ่มอา้งอิง และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม ท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการใช้งาน เก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่าการรับรู้ความเพลิดเพลินเป็นปัจจยัท่ีมีผลกระทบ
ทางบวกต่อทศันคติในการยอมรับการซ้ือสินคา้ผ่านมือถือมากกว่าการรับรู้ประโยชน์ของการซ้ือ
สินคา้ผา่นมือถือ นอกจากน้ีผลกระทบของบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงยงัมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ผา่นมือถือ เน่ืองจากมีความน่าสนใจต่อผูบ้ริโภคท่ีไม่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผา่นมือ
ถือมากกว่าผู ้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าผ่านมือถือ และผู ้บริโภคท่ีไม่ เคยมี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผ่านมือถือจะรับรู้ถึงประโยชน์ของการซ้ือสินคา้ผ่านมือถือมากกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา่นมือถือ  

Renny, Guritno และ Siringoringo (2013) ไดศึ้กษาการรับรู้ดา้นประโยชน์ การรับรู้ดา้นความ
ง่ายในการใชง้าน และทศันคติท่ีมีผลต่อการซ้ือตัว๋สายการบินออนไลน์ โดยใชแ้บบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 283 คน พบวา่ การรับรู้ดา้นประโยชน์ การรับรู้ความง่าย
ในการใชง้าน และความไวว้างใจมีอิทธิพลทางบวกต่อทศันคติในการซ้ือตัว๋สายการบินออนไลน์  

งานวจิยัของ Amaro และ Duarte (2014) เก่ียวกบัแบบจ าลองบูรณาการความตั้งใจซ้ือบริการ
ท่องเท่ียวผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยทดสอบปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นการรับรู้
ความเส่ียง ท่ีมีผลต่อทศันคติ และทศันคติส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือบริการท่องเท่ียวผา่นทางออนไลน์ 
จากผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต จ านวน 1,732 คน พบวา่ ความตั้งใจซ้ือบริการท่องเท่ียวผา่นทางออนไลน์ส่วน
ใหญ่เป็นไปตามทศันคติและพฤติกรรมการรับรู้ ซ่ึงเป็นตวัท านายความตั้งใจตามทฤษฎีการกระท า
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ดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) และแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี นอกจากน้ี
ยงัแสดงให้เห็นถึงการรับรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ดา้นประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
ตามแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี ว่าเป็นตวัท านายท่ีส าคญัของทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ และผลการศึกษายงัสนบัสนุนบทบาทท่ีส าคญัของการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือบริการ
ท่องเท่ียวผา่นทางออนไลน์อีกดว้ย 
   2.6.2 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ และบรรทดัฐาน 
   ของกลุ่มอ้างองิในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ ทีส่่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือ 
   บริการออนไลน์  

การศึกษาเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ และกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ มีงานวจิยัอยูห่ลากหลายช้ิน เช่น งานวจิยัของณฐัสพนัธ์ เผา่พนัธ์ (2552) ไดศึ้กษาทศันคติ
ของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ โดยใช้ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล 
และแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นตวัแปรหลกัในกรอบแนวคิดของการศึกษา และยงัมี
ปัจจยัดา้นความเช่ือมัน่ต่อเวบ็ไซต์ เป็นตวัแปรหลกัดว้ย เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 1,465 
คน พบวา่ การรับรู้ของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในดา้นความง่ายต่อการใชง้าน และการรับรู้ดา้นประโยชน์ 
มีผลเชิงบวกต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และปัจจยั 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ทศันคติต่อการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต ์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงสอดคลอ้งตามทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลของ 
Fishbein และ Ajzen   

งานวิจยัของ บงกช รัตนปรีดากุล (2554) เร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่ม
อา้งอิงท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ โดยใชต้วั
แปรทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง 
ได้แก่ หัวหน้างาน เพื่อนร่วมงาน เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น สมาชิกในชุมชนออนไลน์ สมาชิกใน
ครอบครัว ศิลปินท่ีช่ืนชอบ นกัการเมืองท่ีช่ืนชอบ นกักีฬาท่ีช่ืนชอบ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 
คน ท่ีเป็นวยัท างานตอนตน้ มีระดบัของทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับสูง และมีระดับของบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยสมาชิกในชุมชน
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือเพื่อน
ร่วมงาน และเพื่อนสนิท ตามล าดบั  

งานวิจยัของสุพรรณิการ์ สุภพล และเพญ็ศรี เจริญวานิช (2554) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ทางอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคชาวไทย โดยใชต้วัแปรการรับรู้ดา้นความ
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เส่ียง การรับรู้ดา้นประโยชน์ ทศันคติของผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑ์ทางอินเตอร์เน็ต และความ
ตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ทางอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภค จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 1,000 คน ก็พบว่า 
ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ด้านความเส่ียงและการรับรู้ด้านประโยชน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี
ทศันคติท่ีเห็นดว้ยกบัการซ้ือผลิตภณัฑ์ทางอินเตอร์เน็ต และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การ
รับรู้ด้านความเส่ียง การรับรู้ด้านประโยชน์ และทศันคติในการซ้ือผลิตภณัฑ์ทางอินเตอร์เน็ตมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑท์างอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคชาวไทย 

การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ส่ือสังคมออนไลน์ ของ
นกัศึกษาในประเทศมาเลเซีย ของ See, Khalil และ Ameen (2012) โดยใชต้วัแปรการรับรู้ดา้นความ
ง่ายในการใช้งาน การรับรู้ด้านประโยชน์ และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง ตามแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลย ีและทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล จากการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 297 
คน พบวา่ การรับรู้ดา้นประโยชน์ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลกบัความตั้งใจซ้ือของนกัศึกษาในมาเลเซีย
มากท่ีสุด รองลงมาคือ การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงตามล าดบั  

Lu, Chang และ Chang (2014) ไดศึ้กษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโพสแนะน าสินคา้หรือ
บริการท่ีมีผูอุ้ปถมัภข์องบล็อกเกอร์และความตั้งใจซ้ือ โดยใชท้ฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory 
of Reasoned Action: TRA) และทฤษฎีการกระท าท่ีมีแบบแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 613 คน พบว่า เม่ือผลิตภณัฑ์ถูกแนะน าในบล็อก ผูบ้ริโภคจะมี
ทศันคติดา้นบวกต่อโพสแนะน าสินคา้หรือบริการท่ีมีผูอุ้ปถมัภน์ั้น ซ่ึงส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค โดยท่ีการไดรั้บผลประโยชน์ของบล็อกเกอร์จากผูอุ้ปถมัภไ์ม่มีผลกระทบต่อทศันคติของ
ผูอ่้าน ดงันั้นการใชบ้ล็อกจึงสามารถเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดของนกัการตลาดได ้ 

นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์อีก
ดว้ย เช่น งานวิจยัของ วราพร วรเนตร และไกรฤกษ์ ป่ินแก้ว (2554) ท่ีศึกษาการรับรู้ความเส่ียง 
ความไวว้างใจ และความตั้งใจซ้ือประกนัภยัผ่านอินเตอร์เน็ต โดยเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีใช้
อินเตอร์เน็ต อายุ 15 ปี ข้ึนไป จ านวน 400 คน พบว่าผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความเส่ียงในระดบัปาน
กลาง และมีความไวว้างใจในการซ้ือประกนัภยัผ่านทางอินเตอร์เน็ตอยู่ในระดบัมาก ในขณะท่ีมี
ความตั้งใจซ้ือประกนัภยัผา่นทางอินเตอร์เน็ตในระดบัปานกลาง นอกจากน้ียงัพบวา่ การรับรู้ความ
เส่ียง และความไวว้างใจในการซ้ือประกนัภยัผา่นทางอินเตอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

การศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการยอมรับเทคโนโลยท่ีีใชปั้จจยัการรับรู้ เช่น งานวิจยัของจิรวฒัน์ 
วงศ์ธงชัย และกาญจนา  สุคัณธสิริกุล (2557) เร่ืองปัจจัยด้านการรับรู้ท่ีมีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีบาร์โค้ดสองมิติของผู ้ใช้งานกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ได้น าแบบจ าลองการยอมรับ
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เทคโนโลยีมาประยุกตใ์ช้ โดยทดสอบปัจจยัดา้นการรับรู้ของผูใ้ชง้านเทคโนโลยี ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
ความง่ายในการใช้งาน ปัจจยัด้านความมีประโยชน์ ปัจจยัด้านความสอดคล้องกบัคุณค่าความ
ตอ้งการ และประสบการณ์ในอดีต ปัจจยัดา้นความไดเ้ปรียบเหนือเทคโนโลยีเดิม และปัจจยัดา้น
ความสนุกในการใช้งาน ท่ีมีผลต่อการยอมรับในเทคโนโลยีบาร์โคด้ ผลวิจยัพบว่าปัจจยัดา้นการ
รับรู้มีความสัมพนัธ์กบัการยอมรับเทคโนโลยีบาร์โคด้สองมิติ และมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
บาร์โคด้สองมิติของผูใ้ชง้านกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย  

นิธินาถ วงศส์วสัด์ิ และปวณีา ค าพุกกะ (2557) ไดศึ้กษาความตั้งใจของผูซ้ื้อขายหลกัทรัพย์
ผา่นอินเตอร์เน็ต โดยใชต้วัแปรการรับรู้ ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นประโยชน์ การรับรู้ดา้นความง่ายในการ
ใช้งาน และการรับรู้ดา้นความเส่ียง จากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล และแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 300 คน พบว่าความตั้งใจของผูซ้ื้อขายหลกัทรัพย์
ผา่นอินเตอร์เน็ตอยูใ่นระดบัสูงท่ีสุด ซ่ึงการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และการ
รับรู้ความเส่ียงมีผลกระทบต่อระดบัความตั้งใจของผูซ้ื้อขายหลกัทรัพยผ์่านอินเตอร์เน็ตอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของระดบัความตั้งใจของผูซ้ื้อ
ขายหลกัทรัพยผ์่านอินเตอร์เน็ตไดร้้อยละ 44.70 โดยการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานมีความสัมพนัธ์ทางบวกต่อระดบัความตั้งใจของผูซ้ื้อขายหลกัทรัพยผ์่านอินเตอร์เน็ต 
ส่วนการรับรู้ความเส่ียง มีความสัมพนัธ์ทางลบต่อระดบัความตั้งใจของผูซ้ื้อขายหลกัทรัพยผ์่าน
อินเตอร์เน็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การศึกษาอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ ดว้ยปัจจยัการรับรู้ เช่น 
Hong และ Yi (2012) ไดศึ้กษานกัเรียนมธัยม นกัศึกษาวิทยาลยั และผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้หรือขายสินคา้ออนไลน์จ านวน 500 คน พบว่าการรับรู้ถึงความเส่ียงจะเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคท่ี
ก าลงัอยูใ่นกระบวนการซ้ือสินคา้ออนไลน์ดา้นความเส่ียงทางการเงิน ความเส่ียงจากการด าเนินการ 
และความเส่ียงทางด้านการบริการ และการศึกษาของ Ilyoo และ Hoon (2013) เก่ียวกับความ
ไวว้างใจผูป้ระกอบการคา้ออนไลน์ในการท านายความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยใช้ตวัแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ความไวว้างใจ และความตั้งใจซ้ือ จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 206 คน ยงัพบว่า มี
ความสัมพนัธ์ดา้นลบระหวา่งการรับรู้ความเส่ียงและความตั้งใจซ้ืออีกดว้ย  
 

2.7 กรอบแนวคดิการวจิัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบวา่การรับรู้มีผลต่อ

ทศันคติ ทศันคติและบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงมีผลต่อความตั้งใจของบุคคล ซ่ึงสรุปได้ว่า การ
รับรู้ท่ีมีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นประโยชน์ การรับรู้
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ดา้นความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน และการรับรู้ดา้นความเส่ียง  (Yu, Ha, 
Choi และ Rho, 2005; Ahn, Ryu และ Han, 2007; Ha และ Stoel, 2008; Yang, 2012; Renny, Guritno 
และ Siringoringo, 2013; Amaro และ Duarte, 2014)  ทศันคติและบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงใน
การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ (ของณัฐสพนัธ์ 
เผา่พนัธ์ุ, 2549; ณฐัสพนัธ์ เผา่พนัธ์, 2552; บงกช รัตนปรีดากุล, 2554; สุพรรณิการ์ สุภพล และเพญ็
ศรี เจริญวานิช, 2554; See, Khalil และ Ameen, 2012; Lu, Chang และ Chang, 2014; Yang, 2012) 
น ามาสู่การก าหนดกรอบแนวคิดในการวจิยั ตามภาพท่ี 2.6 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 
 
 
 

ภาพที ่2.6 กรอบแนวคิดการวจิยั เร่ือง ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

ท่ีมา :  ปรับปรุงจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี Davis และคณะ (1989) และทฤษฎีการ
กระท าดว้ยเหตุผล Schiffman และ Kanuk (2004) 

ตวัแปรตาม 
(Dependent Variables) 

ตวัแปรอิสระ
(Independent Variables) 

ตวัแปรตั้งตน้
(Antecedents) 

การรับรู้ 
 ดา้นประโยชน์ 
 ดา้นความง่ายในการใช้
งาน 
 ดา้นความเพลิดเพลิน 
 ดา้นความเส่ียง 
 

ทศันคติในการซ้ือสินค้า    
หรือบริการออนไลน์ 

 
H1 

ความตั้งใจซ้ือ 
สินค้าหรือบริการออนไลน์ 

ผ่านสมาร์ทโฟน 
 

H2 

บรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิ
ในการซ้ือสินค้า             

หรือบริการออนไลน์ 
 กลุ่มปฐมภูมิ 
- ครอบครัว 
- เพื่อน 
- เพื่อนสนิท 
 กลุ่มทุติยภูมิ 
- ผูเ้ช่ียวชาญ 
- บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
- บล็อกเกอร์ 
- สมาชิกในชุมชนออนไลน์ 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
บทที ่3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 
การศึกษาวจิยัเร่ืองความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน มีวธีิในการ

ด าเนินการวจิยั ดงัน้ี  
 

3.1 วธิีวจิัย 
การวจิยัน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เน่ืองจากตอ้งการเก็บขอ้มูล

เป็นตวัเลขเพื่อน าไปวเิคราะห์ผลทางสถิติ มีรูปแบบการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 420 คน เพื่อศึกษาการรับรู้ท่ีมี
ผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ 
และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา โดยมีวธีิด าเนินการวจิยั 
ดงัน้ี 

1. คน้ควา้เอกสาร งานวิจยั และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเรียบเรียงความส าคญัของปัญหา 
2. ก าหนดวตัถุประสงค ์
3. พฒันากรอบแนวคิดงานวิจยั 
4. ระบุประชากรท่ีจะท าการศึกษา และเลือกสถานท่ีท่ีจะท าการวจิยั 
5. พฒันาเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง รวมทั้งหา

ประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 
6. เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดจ้ากการค านวณ 
7. วเิคราะห์ผลการวจิยั 
8. สรุป และอภิปรายผลท่ีไดจ้ากการวจิยั 
9. ระบุขอ้เสนอแนะ เพื่อเป็นประโยชน์ในการน าไปใช้ 
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3.2 ประชำกร กำรก ำหนดขนำดตัวอย่ำง และกำรสุ่มตัวอย่ำง 
3.2.1 ประชำกรและกำรก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ กลุ่มวยัรุ่นและกลุ่มวยัท างานตอนตน้ ท่ีมีอายุ 18-33 ปี และ
ใช้สมาร์ทโฟนในจงัหวดันครราชสีมา เน่ืองจากในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ กลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่จะ
เป็นวัยรุ่นและวยัท างาน (ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล, 2557) ซ่ึงสอดคล้องกับเจเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) หรือกลุ่ม Gen-Y (Millennials) เกิดระหว่าง พ.ศ.2525-2538 จดัอยูใ่นวยัก าลงัศึกษา
ในระดบัชั้นมธัยมศึกษาตอนปลาย ระดับอุดมศึกษา และบางส่วนเพิ่งเร่ิมเข้าสู่วยัท างาน (First 
Jobber) โดยคนกลุ่มน้ีถือเป็น Digital Natives คือ เกิดและเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยีครบครัน 
ใชเ้คร่ืองมือส่ือสารทนัสมยัต่าง ๆ ไดค้ล่องแคล่ว มีพฤติกรรมและอุปกรณ์ติดตวัท่ีขาดไม่ได ้ทั้งมือ
ถือ โนต้บุก๊ แทบ็เล็ตต่าง ๆ เพื่อเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต 24 ชัว่โมง เขียนบล็อก อ่านบล็อก เป็นสมาชิก
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ชอบความสะดวกรวดเร็ว และบริโภคข่าวสารอิเล็กทรอนิกส์เป็นแหล่ง
แรก ทั้ งยงัสามารถบริโภคส่ือพร้อม ๆ กันได้หลายส่ือ และมีความคาดหวงัต่อการให้บริการ
ออนไลน์ ซ่ึงเม่ือคน Gen-Y ท่ีเป็น Digital Natives เติบโตข้ึน อาจจะเป็นกลุ่มผูใ้ชบ้ริการทางการเงิน
และซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากกวา่กลุ่มอ่ืน ๆ (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) นอกจากน้ีคน
กลุ่มเจเนอเรชั่นวายยงัมีลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยู่ใน
กรอบ และไม่ชอบเง่ือนไข ต้องการความชัดเจนในการท างานว่าส่ิงท่ีท ามีผลต่อตนเองและ
หน่วยงานอยา่งไร อีกทั้งยงัมีความสามารถในการท างานท่ีเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร และยงัสามารถ
ท างานหลายอยา่งไดใ้นเวลาเดียวกนั เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจและมีความสามารถในการใช้
งานเทคโนโลยี จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยี เช่น สมาร์ทโฟน (นุศรา 
ทองรอด, ออนไลน,์ 2555 อา้งถึงใน จิรวฒัน์ วงศธ์งชยั และกาญจนา สุคณัธสิริกุล) 

ในปัจจุบนันกัศึกษาส่วนใหญ่ใชส้มาร์ทโฟนร้อยละ 70.4 และนกัศึกษาท่ียงัไม่ไดใ้ชส้มาร์ท
โฟนอีกร้อยละ 29.6 วางแผนท่ีจะใชส้มาร์ทโฟนในอนาคต (พิมผกา ธานินทร์พงศ,์ ออนไลน,์ 2554) 
ส่วนคนวยัท างานตอนตน้มีพฤติกรรมสนใจแฟชัน่ สังคมออนไลน์ สังสรรคก์บัเพื่อนฝูง ชอบลอง
ส่ิงใหม่ ๆ ชอบซ้ือสินคา้ออนไลน์ ใช้อุปกรณ์ท่ีทนัสมยั เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเลต และตดัสินใจ
จากการแนะน าของกลุ่มเพื่อน (Niran, ออนไลน,์ 2557)  

จากการส ารวจค่าใช้จ่ายของกลุ่มวยัรุ่นและวยัท างานตอนต้น พบว่ามีค่าใช้จ่ายเฉล่ีย       
5,000 -10,000 บาท ต่อคนต่อเดือน หรือคิดเป็นมูลค่าการใช้จ่ายคิดเป็น 44,800 ลา้นบาทต่อเดือน 
และคิดเป็น 537,000 ลา้นบาทต่อปี ในทางการตลาดถือวา่เป็นกลุ่มมีก าลงัซ้ือสูง และมีการจบัจ่ายใช้
สอยท่ีน่าสนใจ นอกจากน้ียงัมีพฤติกรรมติดสมาร์ทโฟนอีกดว้ย (Positioningmag.com, ออนไลน์, 
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2013) ซ่ึงองคก์รธุรกิจสามารถท าการตลาดเพื่อจ าหน่ายสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน
กบั กลุ่มเป้าหมายดงักล่าว เพื่อเพิ่มยอดขายและรายไดใ้หแ้ก่องคก์รธุรกิจได ้ 

เน่ืองจากประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาน้ี ไม่สามารถระบุจ านวนประชากรท่ีแน่นอนได ้จึงใช้
สูตรการค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากการค านวณดว้ยสูตรแบบไม่ทราบจ านวนประชากร
ของคอแครน (Cochran, 1997 อา้งถึงใน ธีรวฒิุ เอกะกุล, 2543) แต่ทราบวา่มีจ านวนมากและตอ้งการ
ประมาณค่าสัดส่วนของประชากร กรณีไม่ทราบสัดส่วนของประชากร ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% มี
ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้5% ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

ใชสู้ตร   𝑛 =  
𝑍2

4𝑒2 
โดยท่ี     n    = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

 e    = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
               Z   = ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั 

           โดยท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96 

 ในการวจิยัคร้ังน้ีจะใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% มีความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้5% 
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการเท่ากบั 

 𝑛 =  
𝑍2

4𝑒2 

 𝑛 =  
(1.96)2

4(0.05)2 

 𝑛 = 384.16 ≈ 384 หน่วย 

จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนใน
จงัหวดันครราชสีมา ไดจ้  านวนอยา่งนอ้ย 384 คน ซ่ึงผูว้จิยัเลือกเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 420 
คน เพื่อป้องกนัปัญหาจากการเก็บแบบสอบถาม เช่น ขอ้มูลสูญหาย ขอ้มูลไม่สมบูรณ์ เป็นตน้  
 3.2.2 กำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง 

ใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ดว้ยวิธีแบบ
แบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยพิจารณาตามกลุ่มวยัรุ่น และกลุ่มวยัท างานตอนตน้ ซ่ึงแต่ละ
กลุ่มจะมีลกัษณะเหมือนกนัภายในกลุ่ม สามารถแบ่งกลุ่มตวัอย่างตามวิธีการแบบโควตา้ (Quota) 
เป็นกลุ่มวยัรุ่น ช่วงอายุ 18-21 ปี (Ram e-learning, ออนไลน์, 2014) เก็บข้อมูลจากนักเรียนชั้น
มธัยมศึกษาท่ีมีอาย ุ18 ปี จากโรงเรียน 5 แห่ง ไดแ้ก่ โรงเรียนสูงเนิน โรงเรียนสุรนารีวิทยา โรงเรียน
สุรธรรมพิทกัษ ์โรงเรียนราชสีมาวิทยาลยั และโรงเรียนวงัน ้าเขียวพิทยาคม และนกัศึกษาชั้นปีท่ี 1 - 
4 จากมหาวิทยาลยั 4 แห่ง ไดแ้ก่ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี มหาวทิยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล
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อีสาน มหาวทิยาลยัราชภฏันครราชสีมา และมหาวทิยาลยัวงษช์วลิตกุล จ านวน 225 คน และกลุ่มวยั
ท างานตอนตน้ ช่วงอายุ 22-33 ปี เก็บขอ้มูลตามกลุ่มอาชีพ ได้แก่ รับจา้งทัว่ไป ธุรกิจส่วนตวั รับ
ราชการ/รัฐวสิาหกิจ พนกังานหน่วยงานเอกชน และอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 225 คน 
 

3.3 ตัวแปรทีศึ่กษำในงำนวจิัย 
ในการวจิยัไดก้ าหนดตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา ประกอบดว้ย 
3.3.1 ตัวแปรตั้งต้น (Antecedents) คือ การรับรู้ ไดแ้ก่ 1.การรับรู้ดา้นประโยชน์ 2.การรับรู้

ด้านความง่ายในการใช้งาน 3.การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน และ 4.การรับรู้ด้าน
ความเส่ียง (Yu, Ha, Choi และ Rho, 2005; Ahn, Ryu และ Han, 2007; Ha และ Stoel, 
2008; Yang, 2012; Renny, Guritno และ  Siringoringo, 2013; Amaro และ  Duarte, 
2014) 

3.3.2 ตัวแปรอสิระ (Independent Variables) คือ  
3.3.2.1 ทัศนคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค (ณัฐสพนัธ์ 
เผา่พนัธ์ุ, 2549; ณฐัสพนัธ์ เผา่พนัธ์, 2552; บงกช รัตนปรีดากุล, 2554; สุพรรณิการ์ สุ
ภพล และเพญ็ศรี เจริญวานิช, 2554; Lu, Chang และ Chang, 2014) 
3.3.2.2 บรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group)ไดแ้ก่ 1.ครอบครัว 2.เพื่อน และ 3.เพื่อน
สนิท และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) ไดแ้ก่ 1.ผูเ้ช่ียวชาญ 2.บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
3.บล็อกเกอร์ และ 4.สมาชิกในชุมชนออนไลน์ (ณฐัสพนัธ์ เผา่พนัธ์ุ, 2549; อดุลย ์จา
ตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550; เพ็ญศิริ โชติพนัธ์, 2551 อา้งถึงใน Shiffman 
และ Kanuk 2000 : 265; บงกช รัตนปรีดากุล, 2554; ณัฐสพนัธ์ เผา่พนัธ์, 2552; See, 
Khalil และ Ameen, 2012; Yang, 2012; Lu, Chang และ Chang, 2014;) 

3.3.3 ตัวแปรตำม (Dependent Variable) คือ ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์
ผา่นสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค (ณฐัสพนัธ์ เผา่พนัธ์ุ, 2549; ณัฐสพนัธ์ เผา่พนัธ์, 2552; 
วราพร วรเนตร และไกรฤกษ ์ป่ินแกว้, 2554; สุพรรณิการ์ สุภพล และเพญ็ศรี เจริญ
วานิช 2554; นิธินาถ วงศ์สวสัด์ิ และปวีณา ค าพุกกะ, 2557; Ha และ Stoel, 2008; 
See, Khalil และ Ameen, 2012; Ilyoo และ Hoon, 2013; Amaro และ Duarte, 2014; 
Lu, Chang และ Chang, 2014) 
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3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
 ในการวิจยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือส าหรับเก็บรวบรวมขอ้มูล   
โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 6 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีลกัษณะขอ้ค าถามแบบปลายปิด แบบ check list 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัตวัแปรการรับรู้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 1. การรับรู้ดา้นประโยชน์ 
2. การรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งาน 3.การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน และ 4.การรับรู้ด้าน         
ความเส่ียง 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับตวัแปรทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค  

ส่วนที่ 4 ค  าถามเก่ียวกบัตวัแปรบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแ้ก่ 1.ครอบครัว 2.เพื่อน และ 3.เพื่อน
สนิท และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) ไดแ้ก่ 1.ผูเ้ช่ียวชาญ 2.บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 3.บล็อกเกอร์ 
และ 4.สมาชิกในชุมชนออนไลน์ 

ส่วนที่  5 ค  าถามเก่ียวกับตัวแปรความตั้ งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่าน
สมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค  

ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม มีลักษณะข้อค าถามแบบปลายเปิด (Open-Ended 
Question) เพื่อเปิดโอกาสให้กลุ่มตวัอยา่งแสดงความคิดเห็นท่ีเป็นขอ้เสนอแนะเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ี
ท าการวจิยัอยา่งเป็นอิสระ 

โดยแบบสอบถามในส่วนท่ี  2-5 มีลักษณะข้อค าถามปลายปิด (Closed-Ended 
Question) แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ตามลิเคิร์ต สเกล 
ซ่ึงแสดงถึงระดบัความคิดเห็นในแต่ละขอ้ค าถาม มี 5 ระดบั (เพญ็แข แสงแกว้, 2541) ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยนอ้ย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
ส าหรับการก าหนดเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นนั้น ใชว้ธีิการค านวณโดยการน า

คะแนนสูงสุดลบคะแนนต ่าสุด และหารดว้ยจ านวนชั้น ตามหลกัสถิติการวดัการกระจายขอ้มูล 
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เพื่อใหไ้ดค้วามกวา้งของอนัตรภาคชั้นมาใชใ้นการอภิปรายผล (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2542) โดย
มีสูตรการค านวณ ดงัน้ี 

ช่วงความกวา้งของขอ้มูลแต่ละชั้น  =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

             =   
5−1

5
 

             = 0.8 
การก าหนดเกณฑด์งักล่าว ไดค้วามกวา้งของชั้น เท่ากบั 0.8 ซ่ึงสามารถน ามาก าหนด

เกณฑโ์ดยละเอียดมากยิง่ข้ึนในการอธิบายความหมายของระดบัการใหค้วามส าคญัของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ตามช่วงคะแนนดงัน้ี 

ช่วงคะแนน 4.21-5.00 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ช่วงคะแนน 3.41-4.20 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมาก 
ช่วงคะแนน 2.61-3.40 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยปานกลาง 
ช่วงคะแนน 1.81-2.60 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยนอ้ย 
ช่วงคะแนน 1.00-1.80 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 

3.5 กำรสร้ำงและหำประสิทธิภำพของเคร่ืองมือ 
 3.5.1 กำรสร้ำงเคร่ืองมือในกำรวจัิย 
   3.5.1.1 ศึกษาข้อมูลเบ้ืองต้นโดยการศึกษารายละเอียดจากแนวคิดทฤษฎี และ
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ตลอดจนขอค าแนะน าจากอาจารยท่ี์ปรึกษา 
   3.5.1.2 ก าหนดขอบเขตและโครงสร้างเน้ือหาของแบบสอบถาม ตลอดจนตวัแปร
ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละเน้ือหาท่ีตอ้งการศึกษา 
   3.5.1.3 สร้างขอ้ค าถามในแบบสอบถามและก าหนดการให้คะแนนส าหรับค าตอบ
แต่ละขอ้ 
   3.5.1.4 หลงัจากพฒันาเคร่ืองมือ ผูว้จิยัท าการตรวจสอบความตรงเน้ือหา ความตรง
ตามโครงสร้างแลว้น าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อใหข้อ้เสนอแนะ 
 3.5.2 กำรหำประสิทธิภำพของเคร่ืองมือ 
  3.5.2.1 การทดสอบค่าความเท่ียงตรง (Validity) แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนจะน าไป
ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา โดยสุรพงษ ์คงสัตย ์และ ธีรชาติ ธรรมวงค ์(2551) ไดอ้ธิบายการ
หาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม หรือค่าสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์หรือ
เน้ือหา (Index of Item Objective Congruence : IOC) ซ่ึงโดยปกติแลว้จะให้ผูเ้ช่ียวชาญตั้งแต่ 3 คน
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ข้ึนไปท าการตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหาและภาษาท่ีใช ้และแกไ้ขขอ้ค าถามต่าง ๆ ใหเ้กิด
ความถูกตอ้งเหมาะสมกบักลุ่มตวัอย่างและมีความชดัเจน โดยให้เกณฑ์ในการพิจารณาขอ้ค าถาม 
ดงัน้ี 
 ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
 ใหค้ะแนน 0  ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
 ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์
 แลว้น าผลคะแนนท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสูตร 
  ในการพิจารณาค่าความเท่ียงตรง มีหลกัการดงัน้ี 
       1. ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 มีค่าความเท่ียงตรงใชไ้ด ้
       2. ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.50 ตอ้งปรับปรุง ยงัใชไ้ม่ได ้
  โดยผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน จากมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี ได้แก่ ผูช่้วย
ศาสตราจารย ์ดร.ศุภกฤษฏ์ิ นิวฒันากูล อาจารยป์ระจ าสาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ อาจารย ์ 
ดร.วรพจน์  สุทธิสัย อาจารยป์ระจ าสาขาวิชาเทคโนโลยีการจดัการ และผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.
กาญจนา สุคณัธสิริกุล อาจารยป์ระจ าสาขาวิชาเทคโนโลยีการจดัการ ไดท้  าการตรวจสอบความ
เท่ียงตรงของขอ้ค าถาม และน ามาหาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม หรือค่าความสอดคลอ้ง
ระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์สรุปผลไดด้งัตารางท่ี 3.1 
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ตำรำงที ่3.1 ค่าความเท่ียงตรงแต่ละขอ้ค าถามในแบบสอบถามท่ีค านวณไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน 

 
ปัจจัย 

จ ำนวนข้อค ำถำม
ทั้งหมด 

จ ำนวนข้อค ำถำมที่
ผ่ำนเกณฑ์ตั้งแต่ 

0.05 – 1.00 

ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ของผู้บริโภคทีส่่งผลต่อทัศนคติใน

กำรซ้ือสินค้ำหรือบริกำรออนไลน์ผ่ำนสมำร์ทโฟน 

 

การรับรู้ดา้นประโยชน์ผา่นสมาร์ทโฟน 5 ขอ้ 5 ขอ้ 

การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้านผา่นสมาร์ทโฟน 5 ขอ้ 4 ขอ้ 

การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลินผา่นสมาร์ทโฟน 5 ขอ้ 4 ขอ้ 

การรับรู้ดา้นความเส่ียงผา่นสมาร์ทโฟน 5 ขอ้ 5 ขอ้ 

ปัจจัยด้ำนทศันคติในกำรซ้ือสินค้ำหรือบริกำรออนไลน์

ของผู้บริโภค 

  

ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ 8 ขอ้ 7 ขอ้ 

ปัจจัยด้ำนบรรทดัฐำนของกลุ่มอ้ำงองิในกำรซ้ือสินค้ำ
หรือบริกำรออนไลน์ของผู้บริโภค 

 

        กลุ่มปฐมภูมิ 3 ขอ้ 3 ขอ้ 
        กลุ่มทุติยภูมิ 4 ขอ้ 4 ขอ้ 
ปัจจัยด้ำนควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำหรือบริกำรออนไลน์ผ่ำน
สมำร์ทโฟนของผู้บริโภค 

  

       ความตั้ งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่าน
สมาร์ทโฟน 

5 ขอ้ 3 ขอ้ 

รวม 40 ขอ้ 35 ขอ้ 
ท่ีมา: จากการค านวณ 
 

จากตารางท่ี 3.1 การหาค่าความเท่ียงตรงของแต่ละขอ้ค าถามในแบบสอบถามท่ีไดจ้าก
ผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากขอ้ค าถามทั้งหมด 40 ขอ้ ขอ้ค าถามท่ีมีค่าความเช่ือมัน่ผา่นเกณฑ์
ตั้งแต่ 0.50-1.00 ทั้งหมดเป็นจ านวน 35 ขอ้ ค่าคะแนนอยูใ่นช่วงระหวา่ง 0.67-1.00 
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  3.5.2.2 การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) จากการน าแบบสอบถามท่ี
แกไ้ขปรับปรุงและให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจทานเรียบร้อยแลว้ไปทดสอบขั้นตน้ กบักลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 30 คน แล้วน าไปวิเคราะห์หาความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) จากนั้นน า
แบบสอบถามมาทดสอบเพื่อวิเคราะห์หาความเท่ียงของแบบสอบถามโดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอล
ฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) เป็นสถิติวิเคราะห์ ซ่ึงเกณฑ์ท่ียอมรับได ้คือ มีค่า
เอลฟ่า (α) ประมาณ 0.70 ข้ึนไป (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2546) เพื่อน าไปเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยั
ต่อไป ซ่ึงจากผลการวเิคราะห์ค่าความน่าเช่ือถือท่ีหาได ้สรุปผลไดด้งัตารางท่ี 3.2  
ตำรำงที ่3.2 ค่าความน่าเช่ือถือในแบบสอบถามท่ีค านวณได ้

 
ปัจจัย 

จ ำนวน     
ข้อค ำถำม
ทั้งหมด 

Cronbach’s 
Alpha 

Coefficient 
ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อทัศนคติในกำรซ้ือ
สินค้ำหรือบริกำรออนไลน์ผ่ำนสมำร์ทโฟน 

  

      การรับรู้ดา้นประโยชน์ผา่นสมาร์ทโฟน 5 ขอ้ 0.729 
      การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้านผา่นสมาร์ทโฟน 4 ขอ้ 0.824 
      การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลินผา่นสมาร์ทโฟน 4 ขอ้ 0.834 
      การรับรู้ดา้นความเส่ียงผา่นสมาร์ทโฟน 5 ขอ้ 0.708 
ปัจจัยด้ำนทัศนคติในกำรซ้ือสินค้ำหรือบริกำรออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 

  

      ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ 7 ขอ้ 0.791 
ปัจจัยด้ำนบรรทัดฐำนของกลุ่มอ้ำงอิงในกำรซ้ือสินค้ำหรือ
บริกำรออนไลน์ของผู้บริโภค 

  

      กลุ่มปฐมภูมิ 3 ขอ้ 0.784 
      กลุ่มทุติยภูมิ 4 ขอ้ 0.884 
ปัจจัยด้ำนควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำหรือบริกำรออนไลน์ผ่ำนสมำร์ท   
โฟนของผู้บริโภค 

  

ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 3 ขอ้ 0.907 
ท่ีมา: จากการค านวณโดยโปรแกรมทางคอมพิวเตอร์ 

 จากตารางท่ี 3.2 การหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท่ีน าไปทดลองกับกลุ่ม
ตวัอย่าง จ  านวน 30 คน ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิความ
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น่าเช่ือถือของแบบสอบถาม มีค่าอยู่ระหว่าง 0.70-0.90 โดยปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.70-0.83 ปัจจยัดา้น
ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค มีค่า 0.79 ปัจจยัด้านบรรทดัฐานของ
กลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.78-0.88 และปัจจยั
ดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค มีค่า 0.90 ซ่ึงเป็นไป
ตามเกณฑท่ี์ก าหนดไวว้า่ตอ้งมีค่าตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป 
 

3.6 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
    ผูว้ิจ ัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้ งข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) และเชิง
คุณภาพ (Qualitative Data) จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data Sources) และแหล่งข้อมูล
ปฐมภูมิ (Primary Data Sources) 
  3.6.1 ขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากหนงัสือ บทความวิชาการ บทความออนไลน์ 
วารสาร หน่วยงานราชการ เช่น ส านกังานสถิติจงัหวดันครราชสีมา เป็นตน้ 
  3.6.2 การศึกษาขอ้มูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลท่ีจดัเก็บจากนักศึกษาและกลุ่มวยัท างาน
ตอนต้นท่ีมีอายุระหว่าง 18-33 ปี ในจังหวัดนครราชสีมา ซ่ึงสอดคล้องกับเจเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) หรือกลุ่ม Gen-Y (Millennials)  
  ขอ้มูลจากการออกแบบสอบถาม มีวธีิการเก็บขอ้มูลดงัน้ี 
  1) ผูว้จิยัจดัเตรียมแบบสอบถาม ในรูปแบบแบบสอบถาม  
  2) ผูว้จิยัน าแบบสอบถามแจกผูต้อบแบบสอบถาม 
  3) เม่ือผูว้จิยัไดจ้  านวนผูต้อบแบบสอบถามครบตามจ านวนท่ีตอ้งการ ท าการตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ของการตอบกลบัและจดัท าขอ้มูล จึงน าขอ้มูลท่ีไดท้ั้งหมดไปวเิคราะห์ทางสถิติ  
 

3.7 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
ในการศึกษาความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคผ่านสมาร์ทโฟนใน 

จงัหวดันครราชสีมา จะท าการวิเคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ เป็นเคร่ืองมือใน
การวเิคราะห์ มีรายละเอียดดงัน้ี 

3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ใช้สถิติพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพื่อการวิเคราะห์เก่ียวกบัลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยการน ามาแจกแจงความถ่ี
และท าเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
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3.7.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ 
และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์และกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภค 
ใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.7.3 วิเคราะห์ตวัแปรตั้งตน้ คือ การรับรู้ ไดแ้ก่ 1.การรับรู้ดา้นประโยชน์ 2.การรับรู้ดา้น
ความง่ายในการใชง้าน 3.การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน 4.การรับรู้ดา้นความเส่ียง กบัตวัแปรอิสระ 
คือ ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistic) ด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพื่อหาขอ้มูลระดบัความ
คิดเห็นต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 1.การรับรู้ดา้นประโยชน์ 2.การรับรู้ดา้นความง่ายในการใช้
งาน 3.การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน และ 4.การรับรู้ด้านความเส่ียง ของกลุ่มตวัอย่าง ท่ีมีผลต่อ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ 

3.7.4 วิเคราะห์ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ และบรรทดั
ฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ กบัตวัแปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ด้วยการ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพื่อหาขอ้มูลระดบัความคิดเห็นต่อทศันคติ
ในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแ้ก่ 1.ครอบครัว 2.เพื่อน และ 3.เพื่อนสนิท และกลุ่ม
ทุติยภูมิ (Secondary Group) ไดแ้ก่ 1.ผูเ้ช่ียวชาญ 2.บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 3.บล็อกเกอร์ และ 4.สมาชิกใน
ชุมชนออนไลน์  ของกลุ่มตัวอย่าง ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่าน         
สมาร์ทโฟน ว่ามีปัจจยัใดเป็นปัจจยัส าคญั และปัจจยัดงักล่าวมีแนวโนม้จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคอยา่งไร 

3.7.5 สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
ในการวิเคราะห์ถึงผลกระทบของตวัแปรการรับรู้ ท่ีส่งผลต่อ ทศันคติ และทศันคติ กบั

บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน 
ใชส้มการดงัต่อไปน้ี 

A =   B1P1 + B2P2 + B3P3 + B4P4      … (1) 
In  =   B5A + B6Ref1.1 + B7Ref1.2  + B8Ref1.3 + B9Ref2.1 + B10Ref2.2 + B11Ref2.3+ B12Ref2.4  
      … (2) 
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โดยท่ี A    =   ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Bi     =   ค่าอิทธิพล หรือสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรตั้งตน้ หรือตวัแปรอิสระ  

     ท่ีมีต่อตวัแปรตาม   
P1    =   การรับรู้ดา้นประโยชน์ 

 P2     =   การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน 
 P3    =   การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน 
 P4     =   การรับรู้ดา้นความเส่ียง 
 Ref 1.1 =   บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ ครอบครัว 

Ref 1.2 =   บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ เพื่อน 
Ref 1.3  =   บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท 
Ref 2.1  =   บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ คือ ผูเ้ช่ียวชาญ 
Ref 2.2  =   บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ คือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
Ref 2.3 =   บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ คือ บล็อกเกอร์ 
Ref 2.4  =   บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ คือ สมาชิกในชุมชนออนไลน์ 
In     =   ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
บทที ่4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผล 
 

การวิจยัเร่ืองความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ได้ท าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มวยัรุ่น และกลุ่มวยัท างานตอนตน้ ท่ีมีอายุ   
18-33 ปี ในจงัหวดันครราชสีมา โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ระหวา่งวนัท่ี 1 
กุมภาพันธ์ 2558 ถึงวนัท่ี 2 เมษายน 2558 ใช้ระยะเวลาทั้ งหมด รวม 60 ว ัน โดยวิธีการแจก
แบบสอบถามภาคสนามจ านวน 450 ชุด ไดรั้บแบบสอบถามกลบัคืนมาจ านวน 420 ชุด ซ่ึงมีจ านวน
ตวัอยา่งมากกวา่เกณฑข์ั้นต ่า ตามสูตรในการค านวณขนาดตวัอยา่ง และน าขอ้มูลท่ีไดม้าประมวลผล 
เสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐาน ดงัน้ี 
 4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์  

4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
4.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์

ของผูบ้ริโภค 
 4.5 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

4.6 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร เพื่อน าไปสร้างสมการถดถอยเชิงพหุ 
 4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.8 การอภิปรายผลการศึกษา 
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4.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที ่4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

เพศ   
      ชาย 178 42.4 
      หญิง 242 57.6 

รวม 420 100 
อายุ   
      18-21 ปี 139 33.1 
      22-25 ปี 132 31.4 
      26-29 ปี 78 18.6 
      30-33 ปี 71 16.9 

รวม 420 100 
ระดับการศึกษา   
      ต  ่ากวา่หรือเท่ากบัอนุปริญญา/ปวส. 127 30.2 
      ปริญญาตรี 256 61.0 
      สูงกวา่ปริญญาตรี 37 8.8 

รวม 420 100 
อาชีพ   
      นกัเรียน/นกัศึกษา 200 47.6 
      รับจา้งทัว่ไป 21 5.0 
      ธุรกิจส่วนตวั 31 7.5 
      รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 56 13.3 
      พนกังานหน่วยงานเอกชน 98 23.3 
      อ่ืน ๆ 14 3.3 

รวม 420 100 
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ตารางที ่4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อมูล จ านวน ร้อยละ 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
      ต  ่ากวา่ 10,000 บาท 194 46.2 
      10,000-14,999 บาท 84 20.0 
      15,000-19,999 บาท 54 12.9 
      20,000-24,999 บาท 44 10.5 
      25,000-29,999 บาท 14 3.3 
      30,000 บาท ข้ึนไป 30 7.1 

รวม 420 100 
ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 

 จากตารางท่ี 4.1 สรุปไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่ง เป็นเพศชาย จ านวน 178 คน หรือร้อยละ 42.4 
และเป็นเพศหญิง จ านวน 242 คน หรือร้อยละ 57.6 ส่วนใหญ่มีอาย ุ18-21 ปี จ  านวน 139 คน หรือ
ร้อยละ 33.1 และอาย ุ22-25 ปี จ  านวน 132 คน หรือร้อยละ 31.4 มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบั
ปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 256 คน หรือร้อยละ 61.0 โดยส่วนใหญ่เป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา 
จ านวน 200 คน หรือร้อยละ 47.6 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 194 
คน หรือร้อยละ 46.2 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยการรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ผีลต่อทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือ 
      บริการออนไลน์  
 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริกา
รออนไลน์ มีรายละเอียดการวเิคราะห์ในภาพรวม ดงัตารางท่ี 4.2 และภาพท่ี 4.1 
ตารางที ่4.2 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อ 
                    ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ 

ตัวแปรตั้งต้น ค่าเฉลีย่       
( X ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ          
ความคิดเห็น 

ล าดับที ่

ปัจจัยการรับรู้     
      การรับรู้ดา้นประโยชน์ 3.80 0.59 มาก 2 
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ตารางที ่4.2 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อ             
                    ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ (ต่อ) 

ตัวแปรตั้งต้น ค่าเฉลีย่       
( X ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ          
ความคิดเห็น 

ล าดับที ่

ปัจจัยการรับรู้     
      การรับรู้ด้านความง่ายในการ  
ใชง้าน 

3.94 0.61 มาก 1 

      การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน 3.69 0.78 มาก 3 
      การรับรู้ดา้นความเส่ียง 3.17 0.70 ปานกลาง 4 
 รวม  3.65 0.51 มาก  
ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
 

 
 
ภาพที ่4.1 ค่าเฉล่ียของปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค  
ท่ีมา: จากตารางท่ี 4.2 

จากตารางท่ี 4.2 และภาพท่ี 4.1 ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดับมาก ( X  = 3.65) โดยมีการรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งานอยู่ในระดับสูงท่ีสุด ( X  = 
3.94) รองลงมาคือการรับรู้ด้านประโยชน์ ( X  = 3.80) และการรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน ( X  = 

3.79 3.94
3.69

3.17

การรับรู้ของผู้บริโภค

การรับรู้ของผูบ้ริโภค

 

 

 

 

 

 

 

 



49 
 
3.69) ตามล าดบั ส่วนการรับรู้ดา้นความเส่ียงนั้นผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัปาน
กลาง ( X  = 3.17)  
 4.2.1 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยการรับรู้ด้านประโยชน์ของผู้บริโภคทีม่ีผลต่อทัศนคติในการ 
 ซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์  
 การรับรู้ดา้นประโยชน์ของผูบ้ริโภค แบ่งออกเป็น 5 ประเด็นค าถาม ไดแ้ก่ 1.การซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนช่วยให้ประหยดัเวลา 2.การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนช่วยลดค่าใชจ่้ายจากการซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นช่องทางอ่ืน 3.ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อ
กบัร้านคา้หรือผูข้ายสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนได้ตลอด 24 ชัว่โมง 4.ผูบ้ริโภค
สามารถติดตามดูสินคา้หรือบริการออนไลน์ใหม่ ๆ ผา่นสมาร์ทโฟนไดเ้สมอ และ 5.การซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนท าให้มีขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือ สรุปผลการวิเคราะห์ไดต้าม
ตารางท่ี 4.2.1 
ตารางที ่4.2.1 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค จ าแนกตาม 
          ประเด็นยอ่ยของการรับรู้ดา้นประโยชน์ 

การรับรู้ด้านประโยชน์ ค่าเฉลีย่        
( X ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ                
ความคิดเห็น 

ล าดับที ่

      การซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนช่วยให้
ประหยดัเวลา 

3.90 0.83 มาก 3 

      การซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนช่วยลด
ค่าใชจ่้ายจากการซ้ือสินคา้หรือ
บริการผา่นช่องทางอ่ืน 

3.28 0.88 มาก 5 

      ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อกบั
ร้านคา้หรือผูข้ายสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนไดต้ลอด 
24 ชัว่โมง 

3.65 0.94 มาก 4 

      ผูบ้ริโภคสามารถติดตามดูสินคา้
หรือบริการออนไลน์ใหม่ ๆ ผา่น
สมาร์ทโฟนไดเ้สมอ 

4.22 0.83 มากท่ีสุด 1 
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ตารางที ่4.2.1 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค จ าแนกตาม 
          ประเด็นยอ่ยของการรับรู้ดา้นประโยชน์ (ต่อ) 

การรับรู้ด้านประโยชน์ ค่าเฉลีย่        
( X ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ                
ความคิดเห็น 

ล าดับที ่

      การซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนท าใหมี้
ขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือ 

3.94 0.85 มาก 2 

รวม 3.80 0.59 มาก  

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 

 จากตารางท่ี 4.2.1 ผลการศึกษาพบวา่ ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยต่อ
การรับรู้ด้านประโยชน์อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.80) โดยเห็นด้วยกับประเด็นท่ีว่า ผูบ้ริโภคจะ
สามารถติดตามดูสินคา้หรือบริการออนไลน์ใหม่ ๆ ผา่นสมาร์ทโฟนไดเ้สมอ มากท่ีสุด ( X  = 4.22) 
รองลงมา คือ การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนท าให้มีขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือ        
( X  = 3.94) การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนช่วยให้ประหยดัเวลา ( X  = 3.90) 
ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อกบัร้านคา้หรือผูข้ายสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง ( X  = 3.65) และการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนช่วยลดค่าใช้จ่ายจาก
การซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นช่องทางอ่ืน ( X  = 3.28) ตามล าดบั 

4.2.2 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยการรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งานของผู้บริโภคทีม่ีผลต่อ 
ทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ 

 การรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งาน แบ่งออกเป็น 4 ประเด็นค าถาม ได้แก่ 1.ผูบ้ริโภค
สามารถคน้หาร้านคา้หรือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนไดไ้ม่ยาก 2.ผูบ้ริโภคสามารถ
เขา้ถึงขอ้มูลสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนได้ไม่ยาก 3.ผูบ้ริโภคสามารถสมคัรใช้
บริการเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนได้โดยไม่ยุ่งยาก และ 4.กระบวนการ
สั่งซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนมีขั้นตอนไม่ซบัซ้อน ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ใจได้
ไม่ยาก สรุปผลการวเิคราะห์ไดต้ามตารางท่ี 4.2.2 
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ตารางที ่4.2.2 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค จ าแนกตาม 
          ประเด็นยอ่ยของการรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน 
การรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งาน ค่าเฉลีย่        

( X ) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ                

ความคิดเห็น 
ล าดับที ่

      ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาร้านคา้
หรือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนไดไ้ม่ยาก 

4.12 0.75 มาก 1 

      ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูล
สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนไดไ้ม่ยาก 

3.98 0.77 มาก 2 

      ผูบ้ริโภคสามารถสมคัรใชบ้ริการ
เพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์
ผา่นสมาร์ทโฟนไดโ้ดยไม่ยุง่ยาก 

3.83 0.81 มาก 4 

      กระบวนการสั่งซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนมี
ขั้นตอนไม่ซบัซอ้น ผูบ้ริโภค
สามารถเขา้ใจไดไ้ม่ยาก 

3.84 0.75 มาก 3 

รวม 3.94 0.61 มาก  

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 

จากตารางท่ี 4.2.2 ผลการศึกษาพบวา่ ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยต่อ
การรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งานอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.94) โดยเห็นด้วยกับประเด็นท่ีว่า 
ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาร้านคา้หรือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนไดไ้ม่ยาก มากท่ีสุด   
( X  = 4.12) รองลงมา คือ ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ท
โฟนได้ไม่ยาก ( X  = 3.98) กระบวนการสั่งซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมี
ขั้นตอนไม่ซับซ้อน ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ใจไดไ้ม่ยาก ( X  = 3.84) และผูบ้ริโภคสามารถสมคัรใช้
บริการเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนไดโ้ดยไม่ยุง่ยาก ( X  = 3.83) ตามล าดบั 
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4.2.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยการรับรู้ด้านความเพลดิเพลนิของผู้บริโภคทีม่ีผลต่อทศันคติ 
ในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ 
การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน แบ่งออกเป็น 4 ประเด็นค าถาม ไดแ้ก่ 1.สินคา้หรือบริการ

ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนช่วยกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภค 2.ผูบ้ริโภคไดรั้บความสนุกเม่ือได้
เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 3.การดูสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ท
โฟนช่วยลดความเครียดของผูบ้ริโภค และ 4.การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์สร้างความสุขให้
ผูบ้ริโภค สรุปผลการวเิคราะห์ไดต้ามตารางท่ี 4.2.3 
ตารางที ่4.2.3 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค จ าแนกตาม 
          ประเด็นยอ่ยของการรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน 

การรับรู้ด้านความเพลดิเพลนิ ค่าเฉลีย่        
( X ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ                
ความคิดเห็น 

ล าดับที ่

     สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนช่วยกระตุน้ความ
สนใจของผูบ้ริโภค 

3.85 0.80 มาก 1 

     ผูบ้ริโภคไดรั้บความสนุกเม่ือได้
เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

3.69 0.93 มาก 2 

     การดูสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนช่วยให้
ผูบ้ริโภคลดความเครียด 

3.64 1.00 มาก 3 

     การซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์สร้างความสุขให้
ผูบ้ริโภค 

3.58 0.96 มาก 4 

รวม 3.69 0.78 มาก  

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 

จากตารางท่ี 4.2.3 ผลการศึกษาพบวา่ ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยต่อ
การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลินอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 3.69) โดยเห็นดว้ยกบัประเด็นท่ีวา่ สินคา้หรือ
บริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนช่วยกระตุ้นความสนใจของผูบ้ริโภค มากท่ีสุด ( X  = 3.85) 
รองลงมา คือ ผูบ้ริโภคไดรั้บความสนุกเม่ือไดเ้ลือกซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน   
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( X  = 3.69) การดูสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนช่วยลดความเครียดของผูบ้ริโภค ( X  
= 3.64) และการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์สร้างความสุขใหผู้บ้ริโภค ( X  = 3.58) ตามล าดบั 

4.2.4 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยการรับรู้ด้านความเส่ียงของผู้บริโภคทีม่ีผลต่อทัศนคติในการ 
ซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ 
การรับรู้ดา้นความเส่ียง แบ่งออกเป็น 5 ประเด็นค าถาม ไดแ้ก่ 1.ผูบ้ริโภคให้ความไวว้างใจ

ร้านคา้/ผูข้ายสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 2.ร้านคา้/ผูข้ายสินคา้หรือบริการออนไลน์
ผา่นสมาร์ทโฟนมีความน่าเช่ือถือส าหรับผูบ้ริโภค 3.การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ท
โฟนมีมาตรการรักษาความปลอดภยัขอ้มูลในการท าธุรกรรมของผูบ้ริโภคท่ีดี  4.การซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ไม่ท าให้ผูบ้ริโภคสูญเสียโอกาสในการทดลองและตรวจสอบสินคา้หรือบริการ 
และ 5.การซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์จะท าให้ผูบ้ริโภคได้สินค้าหรือบริการตรงกับความ
ตอ้งการ สรุปผลการวเิคราะห์ไดต้ามตารางท่ี 4.2.4 
ตารางที ่4.2.4 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค จ าแนกตาม 
           ประเด็นยอ่ยของการรับรู้ดา้นความเส่ียง 

การรับรู้ด้านความเส่ียง ค่าเฉลีย่        
( X ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ                
ความคิดเห็น 

ล าดับที ่

      ผูบ้ริโภคใหค้วามไวว้างใจ
ร้านคา้/ผูข้ายสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

3.14 0.88 ปานกลาง 3 

      ร้านคา้/ผูข้ายสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนมีความ
น่าเช่ือถือส าหรับผูบ้ริโภค 

3.11 0.80 ปานกลาง 4 

      การซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนมี
มาตรการรักษาความปลอดภยั
ขอ้มูลในการท าธุรกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีดี 

3.20 0.87 ปานกลาง 2 

      การซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ไม่ท าใหผู้บ้ริโภคสูญเสีย
โอกาสในการทดลองและ
ตรวจสอบสินคา้หรือบริการ 

3.09 1.11 ปานกลาง 5 
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ตารางที ่4.2.4 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค จ าแนกตาม 

         ประเด็นยอ่ยของการรับรู้ดา้นความเส่ียง (ต่อ) 
การรับรู้ด้านความเส่ียง ค่าเฉลีย่        

( X ) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ                

ความคิดเห็น 
ล าดับที ่

            การซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์จะท าใหผู้บ้ริโภคได้
สินคา้หรือบริการตรงกบัความ
ตอ้งการ 

3.32 0.913 ปานกลาง 1 

รวม 3.17 0.70 ปานกลาง  

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 

จากตารางท่ี 4.2.4 ผลการศึกษาพบวา่ ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยต่อ
การรับรู้ด้านความเส่ียงอยู่ในระดับปานกลาง ( X  = 3.69) โดยเห็นด้วยกับประเด็นท่ีว่า การซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์จะท าให้ผูบ้ริโภคไดสิ้นคา้หรือบริการตรงกบัความตอ้งการ มากท่ีสุด      
( X  = 3.32) รองลงมา คือ การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนมีมาตรการรักษาความ
ปลอดภยัขอ้มูลในการท าธุรกรรมของผูบ้ริโภคท่ีดี ( X  = 3.20) ผูบ้ริโภคให้ความไวว้างใจร้านคา้/
ผูข้ายสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ( X  = 3.14) ร้านค้า/ผูข้ายสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมีความน่าเช่ือถือส าหรับผูบ้ริโภค ( X  = 3.11) และการซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ไม่ท าให้ผูบ้ริโภคสูญเสียโอกาสในการทดลองและตรวจสอบสินคา้หรือบริการ       
( X  = 3.09) ตามล าดบั 
 

4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภค 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทัศนคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู ้บริโภค มี

รายละเอียดการวเิคราะห์ในภาพรวม ดงัตารางท่ี 4.3 และภาพท่ี 4.2 
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ตารางที ่4.3 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการ 
                    ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ตัวแปรอสิระ ค่าเฉลีย่       
( X ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ          
ความคิดเห็น 

ล าดับที ่

ปัจจัยทศันคติ     
      ทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

3.54 0.57 มาก 1 

รวม 3.54 0.57 มาก  

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
 

 
 
ภาพที ่4.2 ค่าเฉล่ียของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค  
ท่ีมา: จากตารางท่ี 4.3 

จากตารางท่ี 4.3 และภาพท่ี 4.2 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติท่ีดีในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 3.54) 

 
 

3.54

ทศันคติ

ทศันคติ

ทศันคติ
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4.3.1 ผลการวเิคราะห์ประเด็นย่อยของปัจจัยทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ 
ของผู้บริโภค  
ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค แบ่งออกเป็น 7 ประเด็นค าถาม 

ไดแ้ก่ 1.สินคา้หรือบริการออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 2.สินคา้หรือบริการออนไลน์มีราคาถูก
กวา่ทอ้งตลาด 3.สินคา้หรือบริการออนไลน์มีความหลากหลายกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 4.สินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมีความน่าสนใจในการซ้ือ 5.การซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่าน
สมาร์ทโฟนมีประโยชน์กบัผูซ้ื้อ 6.ร้านขายสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนมีโปรโมชัน่
ท่ีน่าสนใจ และ 7.การซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมีความคุม้ค่า สรุปผลการ
วเิคราะห์ไดต้ามตารางท่ี 4.3.1 
ตารางที ่4.3.1 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามประเด็นยอ่ยของปัจจยั ทศันคติใน 
          การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

ทศันคติ ค่าเฉลีย่        
( X ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ                
ความคิดเห็น 

ล าดับที ่

      สินคา้หรือบริการออนไลน์เป็น
สินคา้ท่ีมีคุณภาพ 

3.29 0.78 ปานกลาง 6 

      สินคา้หรือบริการออนไลน์มีราคา
ถูกกวา่ทอ้งตลาด 

3.29 0.81 ปานกลาง 7 

      สินคา้หรือบริการออนไลน์มีความ
หลากหลายกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

3.85 0.84 มาก 1 

      สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนมีความน่าสนใจในการซ้ือ 

3.76 0.78 มาก 2 

      การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์
ผา่นสมาร์ทโฟนมีประโยชน์กบัผูซ้ื้อ 

3.60 0.75 มาก 4 

      ร้านขายสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนมีโปรโมชัน่
ท่ีน่าสนใจ 

3.62 0.78 มาก 3 

      การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์
ผา่นสมาร์ทโฟนมีความคุม้ค่า 

3.39 0.78 ปานกลาง 5 

รวม 3.54 0.57 มาก  

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
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จากตารางท่ี 4.3.1 ผลการศึกษาพบวา่ ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยต่อ
ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์อยูใ่นระดบัมาก ( X  = 3.54) โดยเห็นดว้ยกบัประเด็น
ท่ีว่า สินค้าหรือบริการออนไลน์มีความหลากหลายกว่าร้านค้าทั่วไป มากท่ีสุด ( X  = 3.85) 
รองลงมา คือ สินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมีความน่าสนใจในการซ้ือ ( X  = 3.76) 
ร้านขายสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนมีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ ( X  = 3.62) และการซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมีประโยชน์กบัผูซ้ื้อ ( X  = 3.60) ส่วนประเด็นท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์อยู่ในระดบัปาน
กลาง โดยเห็นดว้ยกบัประเด็นท่ีวา่ การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนมีความคุม้ค่า 
มากท่ีสุด ( X  = 3.39) รองลงมา คือ สินคา้หรือบริการออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ และสินคา้
หรือบริการออนไลน์มีราคาถูกกวา่ทอ้งตลาด ( X  = 3.29) ตามล าดบั 

 

4.4 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยบรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิในการซ้ือสินค้าหรือบริการ 
      ออนไลน์ของผู้บริโภค 

ผลการวเิคราะห์ปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค มีรายละเอียดการวเิคราะห์ในภาพรวม ดงัตารางท่ี 4.4 และภาพท่ี 4.3 
ตารางที ่4.4 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง ในการ 
                    ซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ตัวแปรอสิระ ค่าเฉลีย่       
( X ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ          
ความคิดเห็น 

ล าดับที ่

บรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิ     
   กลุ่มปฐมภูมิ 3.27 0.93 ปานกลาง 1 
   กลุ่มทุติยภูมิ 3.25 0.83 ปานกลาง 2 

รวม 3.26 0.80 ปานกลาง  

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
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ภาพที ่4.3 ค่าเฉล่ียของปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของ 
                 ผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: จากตารางท่ี 4.4 

จากตารางท่ี 4.4 และภาพท่ี 4.3 ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง ( X  = 3.26) โดยเห็นดว้ยกบับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ มากท่ีสุด  
( X  = 3.27) รองลงมา คือ บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ ( X  = 3.25) 

4.4.1 ผลการวเิคราะห์บรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิกลุ่มปฐมภูมิในการซ้ือสินค้าหรือบริการ 
ออนไลน์ของผู้บริโภค 
บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ แบ่งออกเป็น 3 ประเด็นค าถาม ไดแ้ก่ 1.ครอบครัว

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน 2.เพื่อนมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน และ 3.เพื่อนสนิทมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน สรุปผลการวเิคราะห์ไดต้ามตารางท่ี 4.4.1 
 
 
 
 
 

3.27

3.25

กลุ่มปฐมภูมิ กลุ่มทุติยภูมิ

บรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิ

บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง
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ตารางที ่4.4.1 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการ 
          ซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามประเด็นยอ่ยของบรรทดัฐาน 
                       ของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ 
บรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิกลุ่ม

ปฐมภูมิ 
ค่าเฉลีย่        

( X ) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ                

ความคิดเห็น 
ล าดับที ่

      ครอบครัวมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์
ผ่านสมาร์ทโฟน 

2.99 1.10 ปานกลาง 3 

     เพ่ือนมีอทิธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่าน
สมาร์ทโฟน 

3.35 1.04 ปานกลาง 2 

      เพ่ือนสนิทมีอทิธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน 

3.46 1.09 มาก 1 

รวม 3.27 0.93 ปานกลาง  

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 

จากตารางท่ี 4.4.1 ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยต่อบรรทดัฐาน
ของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ( X  = 3.27) โดยเห็นดว้ยกบัประเด็น
ท่ีว่า เพื่อนสนิทมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน มากท่ีสุด      
( X  = 3.46) รองลงมา คือ เพื่อนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ท
โฟน ( X  = 3.35) และครอบครัวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ท
โฟน ( X  = 2.99) ตามล าดบั 

4.4.2 ผลการวเิคราะห์บรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิกลุ่มทุติยภูมิในการซ้ือสินค้าหรือบริการ 
ออนไลน์ของผู้บริโภค 
บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ แบ่งออกเป็น 4 ประเด็นค าถาม ไดแ้ก่ 1.ผูเ้ช่ียวชาญมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 2.บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน และ 3.บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน และ 4.สมาชิกในชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน สรุปผลการวเิคราะห์ไดต้ามตารางท่ี 4.4.2 
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ตารางที ่4.4.2 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการ 
          ซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามประเด็นยอ่ยของบรรทดัฐาน 
          ของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ 
บรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิกลุ่ม

ทุติยภูมิ 
ค่าเฉลีย่        

( X ) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ                

ความคิดเห็น 
ล าดับที ่

      ผูเ้ช่ียวชาญมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

3.31 1.02 ปานกลาง 1 

      บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

3.25 1.05 ปานกลาง 2 

      บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

3.25 0.98 ปานกลาง 3 

      สมาชิกในชุมชนออนไลน์มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ท
โฟน 

3.19 1.00 ปานกลาง 4 

รวม 3.25 0.83 ปานกลาง  

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 

จากตารางท่ี 4.4.2 ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยต่อบรรทดัฐาน
ของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ( X  = 3.25) โดยเห็นดว้ยกบัประเด็น
ท่ีว่า ผูเ้ช่ียวชาญมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน มากท่ีสุด     
( X  = 3.31) รองลงมา คือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์
ผา่นสมาร์ทโฟน และบล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ท
โฟน ( X  = 3.25) และสมาชิกในชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ( X  = 3.19) ตามล าดบั 
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4.5 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความตั้ งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน มี

รายละเอียดการวเิคราะห์ในภาพรวม ดงัตารางท่ี 4.5 และภาพท่ี 4.4 
ตารางที ่4.5 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 
                    ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลีย่       
( X ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ          
ความคิดเห็น 

ล าดับที ่

ความตั้งใจซ้ือ     
   ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

3.37 0.80 ปานกลาง 1 

รวม 3.37 0.80 ปานกลาง  

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
 

 
ภาพที ่4.4 ค่าเฉล่ียของปัจจยัความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 
ท่ีมา: จากตารางท่ี 4.5 

จากตารางท่ี 4.5 และภาพท่ี 4.4 ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.37) 

 

3.37

ความตั้งใจซ้ือ

ความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน

ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน
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4.5.1 ผลการวเิคราะห์ประเด็นย่อยของปัจจัยความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่าน 
สมาร์ทโฟน  
ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน แบ่งออกเป็น 3 ประเด็นค าถาม 

ไดแ้ก่ 1.ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 2.ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ ผูบ้ริโภคจะซ้ือผ่านสมาร์ทโฟนเสมอ และ 3.ผูบ้ริโภคมีความพร้อมท่ีจะซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน สรุปผลการวเิคราะห์ไดต้ามตารางท่ี 4.5.1 
ตารางที ่4.5.1 ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานจ าแนกตามประเด็นยอ่ยของปัจจยัความตั้งใจ 
          ซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน  

ความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน 

ค่าเฉลีย่        
( X ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับ                
ความคิดเห็น 

ล าดับที ่

      ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

3.45 0.85 มาก 2 

      ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ ผูบ้ริโภคจะ
ซ้ือผา่นสมาร์ทโฟนเสมอ 

3.19 0.98 ปานกลาง 3 

      ผูบ้ริโภคมีความพร้อมท่ีจะซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟน 

3.47 0.91 มาก 1 

รวม 3.37 0.80 ปานกลาง  

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 

จากตารางท่ี 4.5.1 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ( X  = 3.37) โดยมี
ความคิดเห็นท่ีเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก คือ ผูบ้ริโภคมีความพร้อมท่ีจะซ้ือสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน มากท่ีสุด ( X  = 3.47) รองลงมา คือ ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ( X  = 3.45) ตามล าดบั และมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยอยู่ในระดบัปาน
กลาง คือ ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ ผูบ้ริโภคจะซ้ือผ่านสมาร์ทโฟนเสมอ   
( X  = 3.19)  
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4.6 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร เพ่ือน าไปสร้างสมการถดถอยเชิงพหุ 
 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรตั้งตน้ (Antecedents) คือ ปัจจยัการรับรู้ ไดแ้ก่ 
1.การรับรู้ด้านประโยชน์ 2.การรับรู้ดา้นความง่ายในการใช้งาน 3.การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน 
และ 4.การรับรู้ดา้นความเส่ียง ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ปัจจยัทศันคติในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 1.บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ และ 2.บรรทดัฐาน
ของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ สรุปผลการวเิคราะห์ไดต้ามตารางท่ี 4.6 
ตารางที ่4.6 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตั้งตน้และตวัแปรอิสระ 

ตวัแปร การรับรู้
ด้าน

ประโยชน์ 

การรับรู้
ด้าน
ความ
ง่ายใน
การใช้
งาน 

การรับรู้
ด้านความ
เพลดิเพลนิ 

การรับรู้
ด้าน
ความ
เส่ียง 

ทัศนคต ิ บรรทัด
ฐานของ
กลุ่ม
อ้างองิ
กลุ่มปฐม

ภูมิ 

บรรทัด
ฐานของ
กลุ่ม
อ้างองิ
กลุ่มทุตยิ

ภูมิ 
การรับรู้ด้าน
ประโยชน์ 

 0.625** 0.428** 0.292** 0.441** 0.254** 0.250** 

การรับรู้ด้าน
ความง่ายใน
การใช้งาน 

  0.474** 0.309** 0.453** 0.207** 0.218** 

การรับรู้ด้าน
ความ
เพลดิเพลนิ 

   0.461** 0.559** 0.383** 0.400** 

การรับรู้ด้าน
ความเส่ียง 

    0.632** 0.443** 0.411** 

ทัศนคต ิ      0.444** 0.442** 
บรรทัดฐาน
ของกลุ่ม
อ้างองิกลุ่ม
ปฐมภูม ิ

      0.649** 

บรรทัดฐาน
ของกลุ่ม
อ้างองิกลุ่ม
ทุตยิภูมิ 

       

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตั้งตน้ (Antecedents) คือ ปัจจยัการ
รับรู้ ไดแ้ก่ 1.การรับรู้ดา้นประโยชน์ 2.การรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งาน 3.การรับรู้ดา้นความ
เพลิดเพลิน และ 4.การรับรู้ดา้นความเส่ียง ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ปัจจยัทศันคติ
ในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ 1.
บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ และ 2.บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ เม่ือแยก
เป็นรายปัจจยั พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัการรับรู้ ไดแ้ก่ 1.การรับรู้ดา้นประโยชน์ 2.การ
รับรู้ดา้นความง่ายในการใช้งาน 3.การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน และ 4.การรับรู้ดา้นความเส่ียง 
ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่ม
อา้งอิง ไดแ้ก่ 1.บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ และ 2.บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่ม
ทุติยภูมิ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัท่ีไม่เกิน 0.75 ท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงเป็นไปตาม
เกณฑ์ (r < 0.75) เน่ืองจากถ้าหากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กนัสูงจะท าให้เกิด
ปัญหา Multicollinearity หรือการท าให้สัมประสิทธ์ิเส้นทางท่ีค านวณได ้มีความคลาดเคล่ือนไม่
ถูกตอ้ง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา,  2542)  
 

4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การศึกษาเร่ือง ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ใชก้ารวิเคราะห์
สมการถดถอย เ ชิงพหุ  (Multiple Regression Analysis) เพื่ อทดสอบสมมติฐาน โดยหาค่ า
สัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (Beta)  
 4.7.1 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค มีผลกระทบทางตรงต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

H0: ปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค ได้แก่ ปัจจยัการรับรู้ด้านประโยชน์ ปัจจยัการรับรู้ด้าน
ความง่ายในการใชง้าน ปัจจยัการรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน และปัจจยัการรับรู้ดา้นความเส่ียง ไม่มี
ผลกระทบทางตรงต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

H1: ปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค ได้แก่ ปัจจยัการรับรู้ด้านประโยชน์ ปัจจยัการรับรู้ด้าน
ความง่ายในการใช้งาน ปัจจยัการรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน และปัจจยัการรับรู้ดา้นความเส่ียง มี
ผลกระทบทางตรงต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

สรุปผลการวเิคราะห์ไดต้ามตารางท่ี 4.7.1 
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ตารางที ่4.7.1 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุของปัจจยัการรับรู้ท่ีมีผลต่อทศันคติ  
ปัจจัยการรับรู้ ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย

มาตรฐาน (Beta) 
Sig. 

      การรับรู้ดา้นประโยชน์ (P1) 0.136 0.002* 
      การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน (P2) 0.116 0.011* 
      การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน (P3) 0.240 0.000* 
      การรับรู้ดา้นความเส่ียง (P4) 0.446 0.000* 
Adj 𝐑𝟐 = 0.524                 F = 116.283  Sig. = 0.000  

ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.7.1 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุของปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
แสดงให้เห็นว่าปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภคสามารถพิจารณาแนวโน้มความสัมพนัธ์ได้อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ ท าให้สมมติฐานขอ้ท่ี 1 อยู่ในเขตท่ีปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 

หมายถึง ปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภค มีผลกระทบทางตรงต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยสามารถเขียนสมการแสดงความสัมพนัธ์ในภาพรวมสมการท่ี (1) ได้
ดงัน้ี 

A    = B1P1 + B2P2 + B3P3 + B4P4      
A    = 0.136P1 + 0.116P2 + 0.240P3 + 0.446P4      … (1) 

โดยท่ี A    = ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
Bi    = ค่าอิทธิพล หรือสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรตั้งตน้ หรือตวัแปรอิสระ ท่ีมีต่อ 
           ตวัแปรตาม 

 P1    = การรับรู้ดา้นประโยชน์ 
 P2    = การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน 
 P3    = การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน 
 P4    = การรับรู้ดา้นความเส่ียง 

 จากสมการสมมติฐานท่ี (1) สามารถอธิบายไดว้่าเม่ือผูบ้ริโภคมีปัจจยัการรับรู้ด้านความ
เส่ียง ปัจจยัการรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน ปัจจยัการรับรู้ดา้นประโยชน์ และการรับรู้ดา้นความง่าย
ในการใชง้าน เปล่ียนไป 1 หน่วยมาตรฐาน จะท าให้ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์
ของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป 0.446 0.240 0.136 และ 0.116 ตามล าดบั จึงสรุปได้ว่าปัจจยัการรับรู้ดา้น
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ความเส่ียง มีผลกระทบทางตรงต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคมาก
ท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจยัการรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน ปัจจยัการรับรู้ดา้นประโยชน์ และปัจจยัการ
รับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน ตามล าดบั 
 จากสมการท่ี (1) สามารถเขียนโมเดลในภาพรวม ดงัแสดงตามภาพท่ี 4.5 ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
  
 
  
                    ตวัแปรท่ีมีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ภาพที ่4.5 ตวัแปรปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลกระทบทางตรงต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ 
                 หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

4.7.2 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และปัจจยั

บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง มีผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟน ดงัน้ี 

H0: ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และปัจจยับรรทดั
ฐานของกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง
กลุ่มทุติยภูมิ ไม่มีผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

H1: ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และปัจจยับรรทดั
ฐานของกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง
กลุ่มทุติยภูมิ มีผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

สรุปผลการวเิคราะห์ไดต้ามตารางท่ี 4.7.2 
 
 
 
 

β = 0.136 การรับรู้ดา้นประโยชน์ (P1) 

β = 0.116 การรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน (P2) 
ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือ

บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค (A) 
β = 0.240 การรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน (P3) 

β = 0.446 การรับรู้ดา้นความเส่ียง (P4) 
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ตารางที ่4.7.2 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุของปัจจยัทศันคติ และบรรทดัฐานของกลุ่ม 
                       อา้งอิงท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

ปัจจัยทศันคติ                                          
และปัจจัยบรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิ 

ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
มาตรฐาน (Beta) 

Sig. 

ปัจจัยทศันคติ                                               
      ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค (A) 

0.504 0.000* 

ปัจจัยบรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิ                                               
กลุ่มปฐมภูมิ   
      เพื่อนสนิท (Ref1.3) 0.086 0.047* 
กลุ่มทุติยภูมิ   
      บล็อกเกอร์ (Ref2.3) 0.164 0.000* 
Adj 𝐑𝟐 = 0.384                 F = 88.132  Sig. = 0.000  
ท่ีมา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.7.2 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุของปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ปัจจยับรรทดัฐาน
ของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ และปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ แสดงให้เห็นว่า
ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่ม
อา้งอิงสามารถพิจารณาแนวโนม้ความสัมพนัธ์ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ ท าให้
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 อยู่ในเขตท่ีปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมายถึง ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง มีผลกระทบทางตรงต่อ
ความตั้ งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน โดยสามารถเขียนสมการแสดง
ความสัมพนัธ์ในภาพรวมสมการท่ี (2) ไดด้งัน้ี 

In    = B5A + B6Ref1.3 + B7Ref2.3   
In    = 0.504A + 0.086Ref1.3 + 0.164Ref2.3      … (2) 

โดยท่ี In    = ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 
Bi    = ค่าอิทธิพล หรือสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรตั้งตน้ หรือตวัแปรอิสระ ท่ีมีต่อ 
           ตวัแปรตาม 
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Ref1.3    = บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท 
 Ref2.3    = บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ คือ บล็อกเกอร์ 

 จากสมการสมมติฐานท่ี (2) สามารถอธิบายไดว้่าเม่ือผูบ้ริโภคมีปัจจยัทศันคติในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ และบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ คือ บล็อกเกอร์ และบรรทดั
ฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท เปล่ียนไป 1 หน่วยมาตรฐาน จะท าให้ความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนเปล่ียนไป 0.504 0.164 และ 0.086 ตามล าดบั จึง
สรุปไดว้า่ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค มีผลกระทบทางตรงต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนมากท่ีสุด รองลงมา คือ บรรทดัฐานกลุ่ม
อา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ คือ บล็อกเกอร์ และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท 
ตามล าดบั 

จากสมการท่ี (2) สามารถเขียนโมเดลในภาพรวม ดงัแสดงตามภาพท่ี 4.6 ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                      ตวัแปรท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

ภาพที ่4.6 ตวัแปรปัจจยัทศันคติ และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการ            
                 ออนไลน์ท่ีมีผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น 

   สมาร์ทโฟน 
 

4.8 การอภิปรายผลการศึกษา 
การศึกษาเร่ือง ความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน น ามาสู่การ

อภิปรายผลตามวตัถุประสงค ์และสมมติฐานของการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
 

ทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค (A) 

บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่ม
ปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท (Ref1.3) 

บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่ม
ทุติยภูมิ คือ บล็อกเกอร์ (Ref2.3) 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน (In) 

β = 0.504 

β = 0.086 

β = 0.164 
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4.8.1 ผลการศึกษาทีส่อดคล้องกบังานวจัิยอ่ืน 
4.8.1.1 การศึกษาปัจจัยการรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ีผลต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้า 
หรือบริการออนไลน์ 
ผลการศึกษาปัจจยัการรับรู้ท่ีมีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ 

พบว่า ปัจจยัการรับรู้ดา้นความเส่ียง มีผลกระทบทางตรงต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจยัการรับรู้ดา้นความเพลิดเพลิน ปัจจยัการรับรู้
ดา้นประโยชน์ และปัจจยัการรับรู้ดา้นความง่ายในการใช้งาน ตามล าดบั โดยท่ีปัจจยัการรับรู้ดา้น
ความเส่ียง มีผลกระทบทางตรงต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ สอดคล้องกบั
งานวิจัยของ Amaro และ Duarte (2014) เก่ียวกับแบบจ าลองบูรณาการความตั้ งใจซ้ือบริการ
ท่องเท่ียวผา่นทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบว่า ความตั้งใจซ้ือบริการท่องเท่ียวผ่านทางออนไลน์
ส่วนใหญ่เป็นไปตามทศันคติและพฤติกรรมการรับรู้ ซ่ึงเป็นตวัท านายความตั้งใจตามทฤษฎีการก
ระท าดว้ยเหตุผล และทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี โดยการรับรู้ความเส่ียงมีบทบาทท่ีส าคญัต่อ
ทศันคติในการซ้ือบริการท่องเท่ียวผา่นทางออนไลน์ นอกจากน้ียงัมีการศึกษาของ Hong และ Yi 
(2012) ท่ีไดศึ้กษานกัเรียนมธัยม นกัศึกษาวิทยาลยั และผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้หรือขาย
สินคา้ออนไลน์จ านวน 500 คน ซ่ึงช่วยอธิบายเพิ่มเติมจากการศึกษาไดว้า่ การรับรู้ถึงความเส่ียงจะ
เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคท่ีก าลงัอยูใ่นกระบวนการซ้ือสินคา้ออนไลน์ดา้นความเส่ียงทางการเงิน ความ
เส่ียงจากการด าเนินการ และความเส่ียงทางดา้นการบริการ สอดคลอ้งกบัผลระดบัความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคท่ีเห็นด้วยกับประเด็นค าถามย่อยของการรับรู้ด้านความเส่ียง ในระดับปานกลาง ใน
ประเด็นค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ด้านความเส่ียงของผูบ้ริโภคท่ีก าลงัอยู่ในกระบวนการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ดา้นความเส่ียงทางการเงิน ความเส่ียงจากการด าเนินการ และความเส่ียงทางดา้น
การบริการ และยงัสอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากศูนยเ์ทคโนโลยอิีเล็กทรอนิกส์ และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 
ท่ีไดร้ายงานผลการส ารวจกลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ.2552 พบว่า เหตุผลหลกัท่ี
ประชาชนส่วนใหญ่ไม่ซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางอินเตอร์เน็ต เกิดจากความไม่ไวใ้จผูข้ายวา่มีผลิตภณัฑ์
นั้นจริง หรือสามารถส่งผลิตภณัฑ์นั้นได้จริง ไม่สามารถจบัตอ้งผลิตภณัฑ์ท่ีขายได้ ไม่มัน่ใจใน
ระบบการช าระเงิน ขั้นตอนการสั่งซ้ือยุ่งยาก และไม่ต้องการส่งข้อมูลบัตรเครดิตผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์ และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2552 อ้างถึงใน 
สุพรรณิการ์ สุภพล และเพญ็ศรี เจริญวานิช, 2554) 

ปัจจยัการรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน มีผลกระทบทางตรงต่อทศันคติในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีส าหรับ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีใช้โทรทศัน์เป็นส่ือในการปฏิสัมพนัธ์ (t-commerce) ของ Yu, Ha, Choi 
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และ Rho. (2005) ท่ีพบว่า การรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมความตั้ งใจต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีใช้โทรทัศน์เป็นส่ือในการปฏิสัมพันธ์ (t-
commerce) และงานวิจยัของ Ahn, Ryu และ Han (2007) ท่ีศึกษาเร่ืองผลกระทบของคุณภาพของ
เวบ็ไซตแ์ละความเพลิดเพลินของผูใ้ช ้ท่ีมีผลต่อการยอมรับธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์ พบวา่ ปัจจยัดา้น
ความเพลิดเพลิน มีบทบาทส าคญัต่อทศันคติและพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้เวบ็ไซต์คา้ปลีก
ออนไลน์ อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Ha และ Stoel (2008) ท่ีไดศึ้กษาการยอมรับการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบว่าการรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน เป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ทศันคติของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ออนไลน์  และงานวิจยัของ Yang (2012) เก่ียวกบัการยอมรับ
การซ้ือสินคา้ผา่นโทรศพัทมื์อถือ ท่ีพบวา่การรับรู้ความเพลิดเพลินเป็นปัจจยัท่ีมีผลกระทบทางบวก
ต่อทศันคติในการยอมรับการซ้ือสินคา้ผา่นมือ มากกวา่การรับรู้ประโยชน์ของการซ้ือสินคา้ผา่นมือ
ถืออีกดว้ย นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Punj (2011) ท่ีไดศึ้กษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใช้อินเตอร์เน็ตท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป ในสหรัฐฯ ซ่ึงพบว่าคุณลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์และค่านิยมในการบริโภค เช่น ความเพลินเพลินในการซ้ือสินค้า มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งอีกดว้ย 

ปัจจยัการรับรู้ดา้นประโยชน์ มีผลกระทบทางตรงต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ณัฐสพนัธ์ เผา่พนัธ์ (2552) เร่ืองทศันคติของผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ตท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ ท่ีพบวา่การรับรู้ดา้นประโยชน์ มีผลเชิงบวก
ต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และยงัมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงสอดคลอ้งตามทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลของ Fishbein และ Ajzen  
และยงัสอดคล้องกับการศึกษาของ Ha และ Stoel (2008) ท่ีได้ศึกษาการยอมรับการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ตามแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี พบว่าตวัแปรคุณภาพในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์นั้นมีผลต่อการรับรู้ด้านประโยชน์ ซ่ึงส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ และงานวิจยัเก่ียวกับการยอมรับการซ้ือสินค้าผ่านโทรศพัท์มือถือ ของ Yang 
(2012) ท่ีพบว่าการรับรู้ดา้นประโยชน์เป็นปัจจยัท่ีมีผลกระทบทางบวกต่อทศันคติในการยอมรับ
การซ้ือสินค้าผ่านมือถือเช่นกัน อีกทั้ งย ังสอดคล้องกับการศึกษาของ Renny, Guritno และ 
Siringoringo (2013) ท่ีไดศึ้กษาพบวา่ การรับรู้ดา้นประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และ
ความไวว้างใจมีอิทธิพลทางบวกต่อทศันคติในการซ้ือตัว๋สายการบินออนไลน์อีกดว้ย และงานวิจยั
ของ Amaro และ Duarte (2014) เก่ียวกบัแบบจ าลองบูรณาการความตั้งใจซ้ือบริการท่องเท่ียวผา่น
ทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบวา่การรับรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ดา้นประโยชน์ ตามแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลย ีเป็นตวัท านายท่ีส าคญัของทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
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ปัจจยัการรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน มีผลกระทบทางตรงต่อทศันคติในการ
ซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ สอดคล้องกบัผลการศึกษาของณัฐสพนัธ์ เผ่าพนัธ์ (2552) เร่ือง
ทศันคติของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ พบว่าการรับรู้ของผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ตในดา้นความง่ายต่อการใชง้าน มีผลเชิงบวกต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และ
ยงัมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงสอดคลอ้งตาม
ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลของ Fishbein และ Ajzen ด้วย และยงัสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Renny, Guritno และ Siringoringo (2013) ท่ีไดศึ้กษาการรับรู้ดา้นประโยชน์ การรับรู้ดา้นความง่าย
ในการใชง้าน และทศันคติท่ีมีผลต่อการซ้ือตัว๋สายการบินออนไลน์ โดยใชแ้บบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี พบว่า การรับรู้ดา้นประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และความไวว้างใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อทศันคติในการซ้ือตัว๋สายการบินออนไลน์อีกดว้ย 

4.8.1.2 การศึกษาปัจจัยทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภค  
และบรรทดัฐานของกลุ่มอ้างองิในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภค  
ทีม่ีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน 
ผลการศึกษาปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน พบว่า ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค มีผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนมากท่ีสุด รองลงมา คือ บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ คือ บล็อกเกอร์ และ
บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท ตามล าดบั โดยท่ีปัจจยัทศันคติในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค มีผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริกา
รออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของณัฐสพนัธ์ เผ่าพนัธ์ (2552) ท่ีไดศึ้กษา
ทศันคติของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ โดยใชท้ฤษฎีการกระท าดว้ย
เหตุผล และแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเช่นกัน พบว่าตวัแปรทัศนคติต่อการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต ์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงสอดคลอ้งตามทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลของ 
Fishbein และ Ajzen   

อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บงกช รัตนปรีดากุล (2554) เร่ืองอิทธิพลของ
ทัศนคติและบรรทัดฐานกลุ่มอ้างอิงท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ ท่ีพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นวยัท างานตอนตน้มีระดบัของทศันคติท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบัสูง และงานวิจยัของ
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สุพรรณิการ์ สุภพล และเพ็ญศรี เจริญวานิช (2554) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ทางอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคชาวไทย พบว่าตวัแปรทศันคติในการซ้ือผลิตภณัฑ์ทาง
อินเตอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ทางอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคชาวไทย และ
การศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโพสแนะน าสินคา้หรือบริการท่ีมีผูอุ้ปถมัภ์ของบล็อกเกอร์
และความตั้งใจซ้ือ ของ Lu, Chang และ Chang (2014) ท่ีพบว่าเม่ือผลิตภณัฑ์ถูกแนะน าในบล็อก 
ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติดา้นบวกต่อโพสแนะน าสินคา้หรือบริการท่ีมีผูอุ้ปถมัภน์ั้น ซ่ึงส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย 

ดา้นปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนนั้น ในภาพรวม สอดคลอ้งกบังานวิจยัหลายงานในอดีต เช่น งานวิจยั
ของณัฐสพนัธ์ เผ่าพนัธ์ (2552) เร่ืองทศันคติของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ออนไลน์ ท่ีพบว่าการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญั ตามทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผลของ Fishbein และ Ajzen  งานวจิยัของ 
บงกช รัตนปรีดากุล (2554) เร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ พบวา่บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และยงัพบผล
การศึกษาสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Yu, Ha, Choi และ Rho. (2005) ท่ีไดศึ้กษาแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยีส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีใช้โทรทศัน์เป็นส่ือในการปฏิสัมพนัธ์ (t-
commerce) ซ่ึงพบว่าตัวแปรความเช่ือในกฎเกณฑ์ของครอบครัวและเพื่อนนั้ น ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจการใช้งาน การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซต์ส่ือ
สังคมออนไลน์ ของนักศึกษาในประเทศมาเลเซีย ของ See, Khalil และ Ameen (2012) ก็พบว่า
บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลกบัความตั้งใจซ้ือของนกัศึกษาในมาเลเซีย และ
งานวจิยัเก่ียวกบัการยอมรับการซ้ือสินคา้ผา่นโทรศพัทมื์อถือ ของ Yang (2012) ก็พบวา่บรรทดัฐาน
กลุ่มอา้งอิง มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นมือถือของกลุ่มตวัอยา่งอีกดว้ย  

ส าหรับปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ ตามผลการวจิยั 
เร่ืองความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนในคร้ังน้ี ปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่ม
อา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ คือ บล็อกเกอร์ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ See, Khalil และ Ameen (2012) 
ท่ีไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซต์ส่ือสังคมออนไลน์ ของนกัศึกษาใน
ประเทศมาเลเซีย พบว่าบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงประเภทบล็อกเกอร์ เป็นหน่ึงในตวัแปรท่ีมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซต์ส่ือสังคมออนไลน์ และงานวิจยัของ Lu, Chang และ 
Chang (2014) ท่ีได้ศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโพสแนะน าสินคา้หรือบริการท่ีมีผูอุ้ปถมัภ์
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ของบล็อกเกอร์และความตั้งใจซ้ือ พบวา่ เม่ือผลิตภณัฑ์ถูกแนะน าในบล็อก ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติ
ดา้นบวกต่อโพสแนะน าสินคา้หรือบริการท่ีมีผูอุ้ปถมัภน์ั้น ซ่ึงส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
โดยท่ีการได้รับผลประโยชน์ของบล็อกเกอร์จากผูอุ้ปถมัภ์ไม่มีผลกระทบต่อทศันคติของผูอ่้าน
บล็อก  

ปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท สอดคล้องกบัผล
การศึกษาของบงกช รัตนปรีดากุล (2554) เร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงท่ีมี
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนต้น ท่ีพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเป็นวยัท างานตอนตน้มีระดบัของบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยเพื่อนสนิท มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ 

4.8.2 ผลการศึกษาทีไ่ม่สอดคล้องกบังานวจัิยอ่ืน 
การวิจยัเร่ือง ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน มีผลการศึกษาท่ี

ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัอ่ืนดา้นปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน โดยจากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัทศันคติใน
การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค มีผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมากท่ีสุด รองลงมา คือ บรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ คือ 
บล็อกเกอร์ และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท ตามล าดบั ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง
กบัผลการศึกษาของบงกช รัตนปรีดากุล (2554) เร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่ม
อา้งอิงท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ ท่ีพบว่า
กลุ่มตวัอยา่งไดรั้บอิทธิพลในการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์จากบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง คือ 
สมาชิกในชุมชนออนไลน์ มากท่ีสุด เน่ืองจากผลการศึกษาเร่ือง ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน พบว่ากลุ่มตวัอย่างไดรั้บอิทธิพลจากบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง คือ 
บล็อกเกอร์ มากท่ีสุด และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท ตามล าดบั  
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
บทที ่5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
การศึกษาเร่ือง ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน มีวตัถุประสงค์

เพื่อ 1.ศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ และ 2.
ศึกษาทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค และบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงใน
การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์
ผา่นสมาร์ทโฟน 
 ประชากรเป้าหมาย คือ กลุ่มวยัรุ่นและกลุ่มวยัท างานตอนตน้ ท่ีมีอายุ 18-33 ปี ในจงัหวดั
นครราชสีมา ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจ านวน 420 ตวัอย่าง โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล แล้วน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณ 
(Quantitative Analysis) ดว้ยค่าสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
regression Analysis) ผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 

5.1.1 ผลการวจัิยในภาพรวม 
ผลการวิจยัในภาพรวม พบว่ากลุ่มตวัอยา่ง เป็นเพศชาย จ านวน 178 คน หรือร้อยละ 42.4 

และเป็นเพศหญิง จ านวน 242 คน หรือร้อยละ 57.6 ส่วนใหญ่มีอายุ 18-21 ปี จ  านวน 139 คน หรือ
ร้อยละ 33.1 และอายุ 22-25 ปี จ  านวน 132 คน หรือร้อยละ 31.4 มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 256 คน หรือร้อยละ 61.0 โดยส่วนใหญ่เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา 
จ านวน 200 คน หรือร้อยละ 47.6 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อคนต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 194 
คน หรือร้อยละ 46.2 ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.65, S.D. = 
0.51) โดยมีการรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งานอยู่ในระดับสูงท่ีสุด ( X  = 3.94, S.D. = 0.61) 
รองลงมาคือการรับรู้ด้านประโยชน์ ( X  = 3.80, S.D. = 0.59) และการรับรู้ด้านความเพลิดเพลิน      
( X  = 3.69, S.D. = 0.78) ตามล าดบั ส่วนการรับรู้ดา้นความเส่ียงนั้นผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นท่ีเห็น
ดว้ยอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.17, S.D. = 0.70) และกลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติท่ีดีในการซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 3.54, S.D. = 0.57)  
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ในด้านอิทธิพลของบรรทดัฐานของกลุ่มอ้างอิง ผลการวิจยั พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ( X  = 3.26, S.D. = 0.80) โดยเห็นด้วยกบับรรทดัฐานของ
กลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ มากท่ีสุด ( X  = 3.27, S.D. = 0.93) รองลงมา คือ บรรทดัฐานของกลุ่ม
อา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ ( X  = 3.25, S.D. = 0.83) โดยกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยต่อบรรทดั
ฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ เพื่อนสนิทมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน มากท่ีสุด ( X  = 3.46, S.D. = 1.09) รองลงมา คือ เพื่อนมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ( X  = 3.35, S.D. = 1.04) และครอบครัวมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ( X  = 2.99, S.D. = 1.10) 
ตามล าดบั บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ ผูเ้ช่ียวชาญมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน มากท่ีสุด ( X  = 3.31, S.D. = 1.02) รองลงมา คือ บุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ( X = 3.25, S.D. 
= 1.05) บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ( X  = 
3.25, S.D. = 0.98) และสมาชิกในชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าหรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ( X  = 3.19, S.D. = 1.00) ตามล าดบั 

ส าหรับความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนนั้น ผลการวิจยั พบว่า
กลุ่มตวัอย่างมีความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน โดยรวมอยูใ่นระดบัปาน
กลาง ( X  = 3.37, S.D. = 0.80) 

5.1.2 ผลการวจัิยตามวตัถุประสงค์ของการศึกษา 
งานวิจยั เร่ืองความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน สามารถสรุป

ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์องการศึกษา ไดด้งัน้ี 
5.1.2.1 การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการ 
ออนไลน์ 
จากการวิจยัพบว่า ปัจจยัการรับรู้ดา้นความเส่ียง มีผลกระทบทางตรงต่อทศันคติ

ในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจยัการรับรู้ดา้นความ
เพลิดเพลิน ปัจจยัการรับรู้ดา้นประโยชน์ และปัจจยัการรับรู้ดา้นความง่ายในการใชง้าน ตามล าดบั 

5.1.2.2 ทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ และบรรทดัฐานของกลุ่ม 
อ้างองิในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ทีม่ีผลต่อความตั้งใจซ้ือ 
สินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน 
จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยทัศนคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค มีผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนมาก

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                                                       76 

ท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจยับรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ คือ บล็อกเกอร์ และปัจจยับรรทดัฐาน
ของกลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ เพื่อนสนิท ตามล าดบั ส่วนปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงกลุ่ม
ปฐมภูมิอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ครอบครัว และเพื่อน รวมถึง ปัจจยับรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิอ่ืน ๆ 
ไดแ้ก่ ผูเ้ช่ียวชาญ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และสมาชิกในชุมชนออนไลน์ ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 
 

5.2 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวจิยัและขอ้จ ากดัในงานวจิยั มีขอ้เสนอแนะในการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 
 5.2.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 ผลการศึกษางานวิจัย เร่ืองความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน 
สามารถสรุปประเด็นส าคญัเป็นขอ้เสนอแนะตามผลการวิจยัท่ีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์ไดด้งัน้ี 

5.2.1.1 การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการ 
ออนไลน์ 
1) นักการตลาดสามารถน าข้อมูลท่ีได้จากการศึกษา ไปปรับใช้เพื่อวางแผน

ทางด้านการตลาดกบัลูกค้าเป้าหมาย ซ่ึงจากข้อมูลท าให้ทราบว่ากลุ่มวยัรุ่นและกลุ่มวยัท างาน
ตอนตน้ ท่ีมีอายุ 18-33 ปี ในจงัหวดันครราชสีมา มีความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่าน
สมาร์ทโฟนโดยใหค้วามส าคญักบัประเด็นดา้นความเส่ียงมากท่ีสุด รองลงมา คือ ประเด็นดา้นความ
เพลิดเพลิน ประเด็นด้านประโยชน์ และประเด็นด้านความง่ายในการใช้งาน ตามล าดบั ดังนั้น
นกัการตลาดสามารถวางแผนการตลาดให้สอดคลอ้งกบัการให้ความส าคญัของผูบ้ริโภค เช่น มี
ระบบรักษาความลบัของลูกคา้ท่ีดี และท าการส่ือสารเพื่อสร้างความมัน่ใจในระบบรักษาความ
ปลอดภยัของขอ้มูลท่ีดี เป็นตน้ นอกจากน้ีในประเทศไทยควรมีกฎหมายคุม้ครองทั้งผูป้ระกอบการ
ท่ีจ าหน่ายสินคา้หรือบริการผา่นอินเตอร์เน็ต และผูบ้ริโภคท่ีถูกหลอกลวง หรือไดรั้บความเสียหาย
จากการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ เพื่อพฒันาระบบการคา้อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยให้
กา้วหนา้ สอดคลอ้งกบัวถีิชีวติท่ีเปล่ียนไปของผูบ้ริโภค 

2) องคก์รธุรกิจควรปรับปรุงการให้บริการการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ โดย
การปรับปรุงเวบ็ไซต ์หรือแอพพลิเคชัน่ขององคก์ร ใหส้ามารถใชง้านไดบ้นสมาร์ทโฟน อีกทั้งตอ้ง
ท าการส่ือสารเพื่อสร้างความมัน่ใจแก่ผูบ้ริโภค วา่ทั้งเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชัน่ขององคก์ร มีการใช้
งานท่ีง่าย มีความดึงดูดใจ สามารถสร้างความเพลิดเพลิน และมีมาตรการในการรักษาขอ้มูลของ
ลูกคา้ท่ีดี เน่ืองจากผลการวิจยั พบว่าปัจจยัการรับรู้ดา้นความเส่ียง มีผลกระทบทางตรงต่อทศันคติ
ในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคยงัคงไม่มัน่ใจ
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ในระบบรักษาความปลอดภยัจากแหล่งซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ และให้ความส าคญักับ
ประเด็นดงักล่าวมากท่ีสุด หากองคก์รธุรกิจตอ้งการจ าหน่ายสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ท
โฟน ตอ้งปรับปรุงแกไ้ข พฒันาส่ิงต่าง ๆ ขา้งตน้ใหดี้ยิง่ข้ึน  

5.2.1.2 ทศันคติในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ และบรรทดัฐานของกลุ่ม 
อ้างองิในการซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภค ทีม่ีผลต่อความตั้งใจซ้ือ 
สินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน 
1) จากผลการศึกษาท าให้ทราบว่ากลุ่มวยัรุ่นและกลุ่มวยัท างานตอนตน้ ท่ีมีอายุ 

18-33 ปี ในจงัหวดันครราชสีมา มีความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนโดยให้
ความส าคญักบัเพื่อนสนิทและบล็อกเกอร์มากท่ีสุด ดงันั้นนกัการตลาดสามารถส่งเสริมการตลาด
การจ าหน่ายสินคา้หรือบริการออนไลน์ ผ่านเพื่อนสนิทและบล็อกเกอร์ ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือชุมชนแบรนด์ออนไลน์ (Online Brand Community) เพื่อลดตน้ทุนใน
การท าการส่ือสารเพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป้าหมาย และเพิ่มรายไดใ้หแ้ก่องคก์ร 

2) ปัจจยับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภค ได้แก่ ปัจจยับรรทดัฐานของ
กลุ่มอา้งอิงกลุ่มปฐมภูมิ คือ ครอบครัวและเพื่อน ปัจจยับรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงกลุ่มทุติยภูมิ คือ 
ผูเ้ช่ียวชาญ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และสมาชิกในชุมชนออนไลน์ ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าปัจจยั
เหล่าน้ี ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจ
เป็นเพราะผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายใหค้วามไวว้างใจการบอกต่อจากผูบ้ริโภคท่ีมีช่ือเสียง เช่น บล็อก
เกอร์บนส่ือสังคมออนไลน์มากกวา่ผูเ้ช่ียวชาญ เน่ืองจากบล็อกเกอร์ใชส่ื้อออนไลน์อยา่งหลากหลาย 
จึงเขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจเนอเรชัน่วายไดม้ากกวา่ จึงควรน าปัจจยัเหล่าน้ีไปศึกษาต่อ เพื่อหาสาเหตุ
วา่เหตุใดจึงไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค 
และในสถานการณ์ใด ปัจจยัเหล่าน้ีจึงจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟน ของผูบ้ริโภค 
 5.2.2 ข้อเสนอแนะจากผู้วจัิย 
 เพื่อให้ผลการวิจยัในคร้ังน้ีสามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ในวงกวา้งมากข้ึน 
ผูว้จิยัจึงขอเสนอความคิดเห็นเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการวจิยัในคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

1) ควรท าการวิจยัปัจจยัท่ีคาดว่าจะมีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์
ของผูบ้ริโภค หรือความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนเพิ่มเติม เช่น ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาการตลาด (Psychology of 
Marketing) ปัจจยัทางดา้นการส่ือสารทางการตลาดอ่ืน ๆ หรือปัจจยัการรับรู้ดา้นอ่ืน ๆ เช่น การรับรู้
ดา้นความปลอดภยั หรือปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น แรงจูงใจ ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัความพึงพอใจ เป็นตน้ 
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นอกจากน้ีอาจมีการศึกษาเพิ่มเติมถึงตราสินคา้และรุ่นของสมาร์ทโฟนท่ีผูบ้ริโภคใช้ รวมไปถึง
ประเภทสินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ อีกทั้งควรท าการวิเคราะห์เจาะลึกเร่ืองการรับรู้ดา้น
ความเส่ียงกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) เพื่อให้ได้ขอ้มูลในเชิงลึกมาก
ยิง่ข้ึน 
 2) ควรท าการวจิยัความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนจากช่องทางซ้ือ
สินคา้หรือบริการอ่ืน ๆ ท่ีเฉพาะเจาะจง เช่น การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชัน่
บนสมาร์ทโฟน การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านเวบ็ไซตบ์นสมาร์ทโฟน การซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์บนสมาร์ทโฟน เป็นตน้ เพื่อศึกษาเก่ียวกบัการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคใหเ้ขา้ใจไดดี้มากยิง่ข้ึน 

3) ควรท าการวิจยัความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟนตามประเภท
ของธุรกิจหรือประเภทของสินคา้หรือบริการท่ีเฉพาะเจาะจง เช่น ธุรกิจขายส่ง ธุรกิจขายปลีก ธุรกิจ
ขายสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ธุรกิจขายสินค้าประเภทเส้ือผ้า ธุรกิจขายสินค้าประเภท
อิเล็กทรอนิกส์ ธุรกิจขายสินคา้ประเภทอาหาร ธุรกิจบริการต่าง ๆ เป็นตน้ อีกทั้งในการท าวิจยัคร้ัง
ต่อไป ควรศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ เพื่อให้ได้
ขอ้มูลท่ีดียิง่ข้ึน 
 4) ควรท าการวิจยัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน เพื่อท า
ความเขา้ใจถึงพฤติกรรมจริงของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนหลงัจากเกิดความตั้งใจ เช่น เวลาและสถานท่ีท่ี
ผูบ้ริโภคใช้ดูสินคา้หรือบริการออนไลน์ ผูบ้ริโภคเคยซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ประเภทใด 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ดว้ยวิธีการช าระเงินรูปแบบใด เป็นตน้ เพื่อศึกษาเก่ียวกบั
การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคใหเ้ขา้ใจไดดี้มากยิง่ข้ึน 

5) ควรน าแบบจ าลองการศึกษาอ่ืน ๆ มาปรับใชเ้พื่อศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน เพื่อศึกษาถึงปัญหาต่าง ๆ ท่ีมีความซับซ้อนมาก
ยิ่งข้ึนได ้เช่น แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เป็นตน้ หรือใช้
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลในเชิงลึกมากยิง่ข้ึน 
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แบบสอบถามเพ่ือการวจัิย 

เร่ือง ความตั้งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน 
 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในระดบับณัฑิตศึกษา สาขาเทคโนโลยี
การจดัการ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี มีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมี
ผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ และ (2) ศึกษาทศันคติและบรรทดัฐานของกลุ่ม
อา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน ผูว้ิจ ัยจึงขอความอนุเคราะห์จากท่านในการให้ความร่วมมือตอบ
แบบสอบถามเพื่อประโยชน์ต่อการศึกษา และเป็นแนวทางในการพฒันาการซ้ือขายสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนต่อไป โดยขอ้มูลจะถูกน ามาวเิคราะห์ และสรุปผลเป็นภาพรวมใน
เชิงวชิาการเท่านั้น ผูว้จิยัขอรับรองวา่ ขอ้มูลในการตอบแบบสอบถามของท่านจะถือเป็นความลบั  

 
แบบสอบถาม : ประกอบดว้ยชุดค าถาม 6 ส่วน  

ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 ขอ้มูลดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการ

ออนไลน์ 
ส่วนที ่3 ขอ้มูลดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ส่วนที ่4 ขอ้มูลดา้นบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค 
ส่วนที ่5 ขอ้มูลดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค 
ส่วนที ่6 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม  
 

นางสาววริศรา  สอนจิตร 
นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาวชิาเทคโนโลยกีารจดัการ                                  
ส านกัวชิาเทคโนโลยสีังคม มหาวทิยาลยัเทคโนโลยสุีรนารี 
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ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านเพียง
ช่องเดียว 

1. เพศ 

   1) ชาย    2) หญิง 

2. อาย ุ

   1) 18-21  ปี        2) 22-25 ปี        3) 26-29 ปี        4) 30-33 ปี 
       3.   ระดบัการศึกษา 
    1) ต ่ากวา่หรือเท่ากบัอนุปริญญา/ปวส.            2) ปริญญาตรี  
    3) สูงกวา่ปริญญาตรี   
        4. อาชีพ 
    1) นกัเรียน/นกัศึกษา    2) รับจา้งทัว่ไป    3) ธุรกิจส่วนตวั  

   4) รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ    5) พนกังานหน่วยงานเอกชน 
   6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………………………. 

        5.   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
    1) ต ่ากวา่ 10,000 บาท     2) 10,000-14,999 บาท 
    3) 15,000-19,999 บาท     4) 20,000-24,999 บาท    
                 5) 25,000-29,999 บาท         6) 30,000 บาท ข้ึนไป       
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ส่วนที ่2 ขอ้มูลดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในตาราง ท่ีตรงตามความเป็นจริงของท่าน 

 
รายละเอียด 

ระดบัความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอ้ย 
2 

นอ้ย
ท่ีสุด 

1 
1. การรับรู้ด้านประโยชน์ผ่านสมาร์ทโฟน 
1.1 การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนช่วยใหท้่านประหยดัเวลา 

     

1.2 การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนช่วยลดค่าใชจ่้ายของท่านจากการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นช่องทางอ่ืน 

     

1.3 ท่านสามารถติดต่อกบัร้านคา้/ผูข้ายสินคา้
หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนไดต้ลอด 
24 ชัว่โมง 

     

1.4 ท่านสามารถติดตามดูสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ใหม่ ๆ ผา่นสมาร์ทโฟนไดเ้สมอ 

     

1.5 การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนท าใหท้่านมีขอ้มูลก่อนตดัสินใจ
ซ้ือ 

     

2. การรับรู้ด้านความง่ายในการใช้งานผ่านสมาร์ทโฟน 
2.1 ท่านสามารถคน้หาร้านคา้หรือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนไดไ้ม่ยาก 

     

2.2 ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนไดไ้ม่ยาก 

     

2.3 ท่านสามารถสมคัรใชบ้ริการเพื่อซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนไดโ้ดย
ไม่ยุง่ยาก 
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รายละเอียด 

ระดบัความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอ้ย 
2 

นอ้ย
ท่ีสุด 

1 
2.4 กระบวนการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน มีขั้นตอนไม่
ซบัซอ้น ท่านสามารถเขา้ใจไดไ้ม่ยาก 

     

3. การรับรู้ด้านความเพลดิเพลนิผ่านสมาร์ทโฟน 
3.1 สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ท      
โฟนช่วยกระตุน้ความสนใจของท่าน 

     

3.2 ท่านไดรั้บความสนุกเม่ือไดเ้ลือกซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

     

3.3 การดูสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ท         โฟนช่วยใหท้่านลดความเครียด 

     

3.4 การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์สร้าง
ความสุขใหท้่าน 

     

4. การรับรู้ด้านความเส่ียงผ่านสมาร์ทโฟน 
4.1 ท่านใหค้วามไวว้างใจร้านคา้/ผูข้ายสินคา้
หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

     

4.2 ร้านคา้/ผูข้ายสินคา้หรือบริการออนไลน์
ผา่นสมาร์ทโฟนมีความน่าเช่ือถือส าหรับท่าน 

     

4.3 การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนมีมาตรการรักษาความปลอดภยั
ขอ้มูลในการท าธุรกรรมของท่านท่ีดี 

     

4.4 การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ไม่ท าให้
ท่านสูญเสียโอกาสในการทดลองและ
ตรวจสอบสินคา้หรือบริการ 

     

4.5 การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์จะท าให้
ท่านไดสิ้นคา้หรือบริการตรงกบัความตอ้งการ 
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ส่วนที ่3 ขอ้มูลดา้นทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในตาราง ท่ีตรงตามความเป็นจริงของท่าน 

 
รายละเอียด 

ระดบัความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอ้ย 
2 

นอ้ย
ท่ีสุด 

1 

1. สินคา้หรือบริการออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีมี
คุณภาพ 

     

2. สินคา้หรือบริการออนไลน์มีราคาถูกกวา่
ทอ้งตลาด 

     

3. สินคา้หรือบริการออนไลน์มีความ
หลากหลายกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

     

4. สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน
มี ความน่าสนใจในการซ้ือ 

     

5. การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนมีประโยชน์กบัผูซ้ื้อ 

     

6. ร้านขายสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนมีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ 

     

7. การซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟนมีความคุม้ค่า 
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ส่วนที ่4 ขอ้มูลดา้นบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงในการซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในตาราง ท่ีตรงตามความเป็นจริงของท่าน 

 
รายละเอียด 

ระดบัความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอ้ย 
2 

นอ้ย
ท่ีสุด 

1 
1. กลุ่มปฐมภูมิ 
1.1 ครอบครัวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

     

1.2 เพื่อนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

     

1.3 เพื่อนสนิทมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

     

2. กลุ่มทุติยภูมิ 
2.1 ผูเ้ช่ียวชาญมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

     

2.2 บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

     

2.3 บล็อกเกอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

     

2.4 สมาชิกในชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟน 
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ส่วนที ่5 ขอ้มูลดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในตาราง ท่ีตรงตามความเป็นจริงของท่าน 

 
รายละเอียด 

 

ระดบัความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอ้ย 
2 

นอ้ย
ท่ีสุด 

1 
1. ท่านจะซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่น
สมาร์ทโฟน 

     

2. ถา้ท่านตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ ท่านจะซ้ือผา่นสมาร์ทโฟนเสมอ 

     

3. ท่านมีความพร้อมท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 

     

 
 
ส่วนที ่6 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 
 …………………………………………………………………………………………...…
..…………...…………………………………………………………………………………………
….……...……………………………………………………………………………………………
….……………..………………………….…………………………………………………………
…...……………………………………………………….………………………………………… 
 
 

ขอขอบพระคุณในความอนุเคราะห์ของท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามและให้
ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวจิยั มา ณ โอกาสน้ี 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
ประวตัผู้ิเขยีน 

 
นางสาววริศรา  สอนจิตร เกิดเม่ือวนัท่ี 9 พฤษภาคม พ.ศ. 2533 เร่ิมการศึกษาระดับ

ประถมศึกษาท่ีโรงเรียนประชารัฐสามัคคี อ าเภอสูงเนิน จงัหวดันครราชสีมา ชั้นมธัยมศึกษา
ตอนตน้ และมธัยมศึกษาตอนปลาย แผนวทิยาศาสตร์-คณิตศาสตร์ ท่ีโรงเรียนสูงเนิน อ าเภอสูงเนิน 
จังหวัดนครราชสีมา เม่ือส าเร็จการศึกษาในปี พ.ศ. 2550 จึงได้ศึกษาต่อระดับปริญญาตรี                
คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  และส าเร็จการศึกษาในปี
การศึกษา 2554 

ปีการศึกษา 2556 ศึกษาต่อระดับปริญญาโท ส านักวิชาเทคโนโลยีสังคม สาขาวิชา
เทคโนโลยกีารจดัการ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยสุีรนารี จงัหวดันครราชสีมา 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 




