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ABSTRACT 

 

 The purpose of this study was to identify the satisfaction, enjoyment,  
environmental stimuli and technology acceptance affecting continuance intention to  

use social media of customers in Bangkok. Closed-ended survey questionnaires were 

reviewed the validity of content, tested for reliability, and implemented to collect  

data from 300 customers who used social media and lived in Bangkok. Additionally,  

data were statistically analyzed using multiple regressions. 

 The results indicated that the majority of participants were female with  

20–30 years of age. They completed bachelor’s degrees, worked in private  

companies, and earned average monthly incomes between 15,001–25,000 baht.   

The results of hypothesis testing revealed that the environmental stimuli in terms of  

interactivity, environmental stimuli in terms of personalization and sociability,  

technology acceptance in terms of perceived usefulness and  enjoyment affecting   

continuance intention to use social media of customers in Bangkok at the significant  

level of .05. These factors explained 59.1% of the influence toward continuance  

intention to use social media of customers in Bangkok.  However, the technology  
acceptance in terms of perceived ease-of-use and satisfaction did not affect  

continuance intention to use social media of customers in Bangkok.  

 

Keywords: Satisfaction, Enjoyment, Environmental Stimuli, Technology Acceptance,  

Continuance Intention to Use Social Media 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

 โลกปัจจุบันเข้าสู่ยุคแห่งข้อมลูข่าวสาร (Information Age) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสาร (Information and Community Technology: ICT) เข้ามามีบทบาท 

ในการดําเนินชีวิตประจําวันและการปฏิบัติงานก่อให้เกิดความสะดวกรวดเร็ว ข้อมูลข่าวสารสามารถ

ส่งผ่านถึงกันทั่วโลกอย่างไร้พรมแดน เกิดสังคมที่เรียกว่า “สังคมข้อมูลข่าวสาร (Information 
Society)” (พิศมัย หาญมงคลพิพัฒน์, 2558) สังคมที่มกีารนําสารสนเทศในรูปแบบต่าง ๆ มาช่วย

ดําเนินกิจกรรมทั้งเพื่อตนเอง องค์กร สังคม และชุมชน ทั้งในรูปของเสียงการกระจายภาพและข้อมูล 

นวัตกรรมทางเทคโนโลยีที่เอือ้ให้สามารถเขา้ถึงข้อมูลข่าวสารได้ง่ายและรวดเร็วมากย่ิงขึ้นโดยผ่าน

เครือข่ายของคอมพิวเตอร์ที่โยงใยไปทั่วโลก หรือที่เรียกว่า อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นเครือข่ายที่ทําให ้

คนทั่วโลกสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างเท่าเทียมกัน การติดต่อสื่อสารบนสื่อใหม่อย่างอินเทอร์เน็ต 

ได้มีเว็บไซต์ประเภทหนึ่งกําเนิดขึ้นมา โดยมุ่งเน้นการสร้างชุมชนออนไลน์ให้กับกลุ่มคนที่ต้องการ

แลกเปลี่ยนข้อมูลในสิ่งที่ตนสนใจหรือกิจกรรมต่าง ๆ หรือใครก็ตามท่ีสํารวจข้อมูลของผู้อื่นที่ม ี

ความสนใจในสิ่งเดียวกันหรือประเภทเดียวกันที่ท่องอยู่บนโลกเสมือนแห่งนี้ (อรุณรตัน์ ศรีชูศิลป์, 

2554)  

 จากการสํารวจของ Cisco เกี่ยวกับแนวโน้มการใช้งานระบบอินเทอร์เน็ต พบว่า จํานวนผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตมีมากกว่า 3,270 ล้านคน หรอืประมาณ 45% ของประชากรโลกทั้งหมด และพยากรณ์

ว่าจะเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 51 ของประชากรโลก 7.6 พันล้านคนในปี 2019 นอกจากนี้ การเชื่อมต่อ

ระหว่างอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ (Machine–to–Machine: M2M) หรือแนวคิดการใช้ Internet of 

Things จะเพิ่มขึ้นประมาณ 3 เท่าจากปัจจบัุน โดย 2 ใน 3 ของจํานวนดังกล่าวจะเป็นประชากรจาก
ประเทศกําลังพัฒนา นอกจากนี้ มีการคาดการณ์ว่าในปี 2019 จํานวนอุปกรณ์หรือการเชื่อมต่อจะ 

อยู่ที่ 3.2 เครื่องต่อคน ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปัจจุบันที่อยู่ที่ 2 เครื่องต่อคน นั่นหมายความว่า จะมีอุปกรณ์

หรือการเชื่อมต่อระบบเครือข่ายสูงถึง 2.4 หมื่นล้าน ในปี 2019 จากเดิม 1.4 หมื่นล้านในปี 2015  

คิดเป็นอัตราการเพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ย 11.4% ต่อปี (“Cisco เผยพยากรณ์”, 2558) โดยทวีปเอเชียมี

จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดคิดเป็น 47.8% ของประชากรทั่วโลก รองลงมา ได้แก่ ทวีปยุโรป 

ลาตินอเมริกา อเมริกาเหนือ แอฟริกา ตะวันออกกลาง และโอเชียเนีย ตามลําดับ โดยประเทศที่มี

จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดในเอเชีย คือ ประเทศจนี คิดเป็น 43.1% ส่วนประเทศไทยมผีู้ใช้งาน

อินเทอร์เน็ตประมาณ 23 ล้านคน คิดเป็น 1.5% ของทวีปเอเชีย (Internet World Stats, 2015) 
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 จากการที่อินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น อินเทอร์เน็ตจึงได้กลายเป็นแหล่งข้อมลูที่

ใหญท่ี่สุดในโลก ทําให้เกิดการเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารแบบดั้งเดิมในโลกแห่งความเป็นจริงสู่การใช้

เทคโนโลยีการสื่อสารในยุคดิจิทัลแห่งโลกเสมือนจริง (Virtual World) ก่อให้เกิดยุคแห่งการสื่อสาร 

ไร้พรมแดน ทาํให้คนจํานวนมากทั่วโลกมีการดําเนินชีวิตทั้งในสังคมของโลกแห่งความเป็นจริงและ

สังคมแห่งโลกเสมือนจริง ผลจากความก้าวหน้าของระบบอินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์และเทคโนโลย ี

การสื่อสารก่อให้เกิดนวัตกรรมทางสังคม คอื เครือข่ายสังคมใหม ่หรือ “สังคมออนไลน ์(Online 

Community)” หรือ “สังคมเสมือน (Virtual Community)” หรือ “เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(Social Network)” ที่ได้กลายเป็นที่นิยมและเป็นวัฒนธรรมการสื่อสารรูปแบบใหมท่ีม่ีอัตราการใช้
งานที่เติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลาและมคี่าใช้จ่ายตํ่าทําให้ในปัจจุบัน

การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ถูกนํามาใช้เพื่อการประกอบกิจกรรมและธุรกรรมต่าง ๆ 

อย่างมากมาย เห็นได้จากการลงทุนในสื่อออนไลน์ของหลาย ๆ องค์กร (วนิษา แก้วสุข, 2558)  

 นอกจากนี้ ปัจจุบันโทรศัพทม์ือถือสมาร์ทโฟนได้รับการพัฒนาเทคโนโลยีให้มีประสทิธิภาพ 

จนเปรียบเสมอืนเป็นส่วนหนึ่งของผู้คนในปัจจุบัน (Hsiao, Chang & Tang, 2016) แอพพลิเคชั่นทาง

สังคมออนไลนต่์าง ๆ ที่ใช้งานในโทรศัพท์มอืถือสมาร์ทโฟน เช่น WhatsApp, WeChat และ Line  

ได้เปลี่ยนวิธีการสื่อสารและรักษาความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคมให้เปลี่ยนไป ซึ่งความสามารถ

หลักส่วนใหญข่องการใช้งานเหล่านี้ที่ทําให้ได้รับความนิยมเกิดจากความสามารถในการส่งข้อความฟรี 

และความสามารถในการเชื่อมต่อกับบุคคลอ่ืนได้ทันที (Flurry, 2014) รวมท้ังการเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว

ของของแอพพลิเคชั่นทางสังคมในรูปแบบใหม่ที่นําเสนอความหลากหลายของฟังก์ช่ันบางอย่างทาง

สังคมช้ันนํา เช่น Facebook ได้แสดงให้เห็นความนิยมในการใช้งานโดยเฉพาะอย่างยิ่งในหมู่วัยรุ่น

ส่วนใหญ ่และแอพพลิเคชันทางสังคมทางเลือก เช่น Instagram ที่ค่อย ๆ ได้รับความนิยมในปัจจุบัน 

(Hern, 2015) ซึ่งผลการสํารวจล่าสุดถึงการดาวน์โหลดโดยรวมของแอพพลิเคชันผ่านทางสมาร์ทโฟน

ทั่วโลกในปี 2015 มีอัตราการเติบโตปีกว่าปีในปี 2014 ถึง 115% หากมองในรายละเอียดเพิ่มเติม
ประเภทของแอพพลิเคชั่นทางสังคมพบว่า มีอัตราการเติบโตถึง 150% ในขณะที่ส่งข้อความทางสังคม 

มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นถึง 203% (Hsiao et al., 2016) 

 สําหรับการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทยนัน้จากการสํารวจพฤติกรรม 

การใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยในปี 2558 โดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ

มหาชน) หรือ ETDA พบว่า ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลนข์องคนไทยจํานวนเพิ่มขึ้น

อย่างต่อเนื่อง โดยกิจกรรมยอดนิยมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่อันดับ 1 ได้แก่ การใช้

บริการสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค ที่มผีู้ใช้ประมาณ 35 ล้านบัญชี รวมไปถึงอินสตาแกรมและไลน์ 

คิดเป็นสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 82.7 อันดับ 2 คือ ใช้ในการสบืค้นข้อมูลคิดเป็นร้อยละ 56.6 และ 

อันดับ 3 คือ การใช้ติดตามข่าวสารในรูปแบบหนังสือพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็นร้อยละ 52.2  
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สื่อสังคมออนไลน์ให้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Hsiao et al., 2016) 

 หนึ่งในปัจจัยทีท่ําให้ผูใ้ช้งานมีความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง คือ

ความพึงพอใจ (Satisfaction) อันเป็นสภาพของจิตใจที่เกิดขึ้นจากอารมณ์หรือความคาดหวังควบคู่ 

ไปกับความรู้สึกก่อนใช้งานของผู้บริโภค โดยความพึงพอใจเป็นผลมาจากประสบการณ์ที่ผ่านมาของ

ผู้บริโภคในการใช้งานจึงมีบทบาทสําคัญในความตั้งใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง

และเกี่ยวข้องกับการรักษาผู้บริโภคในระยะยาว (Basak & Calisir, 2015) ปัจจัยต่อมาคือ  

ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) จากการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีจะส่งผลกระทบ 

ในเชิงบวกโดยสะท้อนให้เห็นความรู้สึกทั่วไป เช่น ความสขุ ความช่ืนชอบ และความสนุกสนาน  
ความเพลิดเพลินจึงถูกกําหนดให้เป็นตัวแทนของผลกระทบในเชิงบวกสําหรับการอธิบายความต้ังใจ 

ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากสามารถรับรู้ได้ถึงความสุขและความสนุกสนาน 

จากการใช้งานของผู้บริโภค นอกเหนือจากผลกระทบอื่น ๆ แล้วเมื่อผู้ใชง้านสื่อสังคมออนไลน์มี 

ความเพลิดเพลินกับการใช้งานแล้วผู้ใช้งานจะมีแรงจูงใจที่จะยังคงใช้งานสื่อสังคมออนไลน์นั้นต่อไป

นั่นเอง (Yin, Liu & Lin, 2015)  

 นอกจากนี้แล้วสิ่งเร้าจากสภาะแวดล้อมต่าง ๆ (Environmental Stimuli) ที่กระตุ้น 

ความต้องการที่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลนอ์ย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคท้ังการมีปฏิสัมพันธ์ 

(Interactivity) การให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) และความสามารถในการเข้า

สังคม (Sociability) ซึ่งทั้งสามคุณลักษณะนี้จัดเป็นคุณสมบัติที่สําคัญของสภาพแวดล้อมทางสังคม

ออนไลน์ ในการสร้างแรงจูงใจในการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานในสื่อสังคมออนไลน์ อันจะเป็นประโยชน์

ในการตรวจสอบประสบการณ์ของผู้ใช้งานและพฤติกรรมในบริบทของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

ซึ่ง การมีปฏิสมัพันธ์ และการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล สะท้อนให้เห็นถึงคุณสมบัติทีส่นับสนุนการมี

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานและสื่อสังคมออนไลน์ ในขณะที่ความสามารถในการเข้าสังคม สะท้อนให้

เห็นถึงคุณลักษณะที่อํานวยความสะดวกในการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีขึ้นในหมู่ผู้ใช้งานที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
อันจะเป็นประโยชน์สําหรับธุรกิจในการรับรูถ้ึงความสามารถของสื่อสังคมออนไลน์ที่ตนสร้างขึ้นกับ

การใช้งานของผู้บริโภค (Zhang, Lu, Gupta & Zhao, 2014) และอีกหนึ่งปัจจัยคือ การยอมรับ

เทคโนโลยีของผู้บริโภค (Technology Acceptance Model: TAM) ทั้งการรับรู้ความมีประโยชน์  

(Perceived Usefulness) อันเกิดจากประสิทธิภาพในการทํางานและประโยชน์ที่ได้รับในอนาคตจาก

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการยอมรับสื่อสังคมออนไลนข์องผู้ใช้งานผ่านทัศนคติ 

ของผู้ใช้งาน และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease–of–use) เป็นระดับที่ผู้ใช้เห็นว่า 

สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้งานง่าย และความเชือ่ที่ว่าสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้งานง่ายนี้จะส่งผลบวกต่อ

ทัศนคติของผู้ใช้งานอันจะมีผลต่อการยอมรับสื่อสังคมออนไลน์ต่อไป (Cheng, Chen & Yen, 2015) 
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 ด้วยเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจใน 

การใช้งานแอพพลิเคชั่นสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  

โดยทําการศึกษาในประเด็นเกี่ยวกับความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม  

และการยอมรบัเทคโนโลยีของผู้บริโภค เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้บริการเองและเพื่อองค์กรธุรกิจ 

ที่เกี่ยวข้องนํามาพัฒนาในการสร้างสื่อสังคมออนไลน์และการตลาดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

อนาคตต่อไป 

 

1.2 วัตถุประสงคข์องการวจิัย 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะ

แวดล้อม และการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้งานแอพพลิเคชั่นสื่อสังคมออนไลน์

อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 ในการศึกษาความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม และการยอมรับ

เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้งานแอพพลิเคชั่นสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 

   1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีใช้งานแอพพลิเคช่ันสื่อสังคมออนไลนใ์นเขต

กรุงเทพมหานคร 

   1.3.1.2 กลุม่ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีใช้งานแอพพลิเคช่ันสื่อสังคมออนไลน์ใน 

เขตกรุงเทพมหานคร โดยผูศ้ึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็น

โปรแกรมทีส่รา้งจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัย
จํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 260 ตัวอย่าง  

 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

   1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจในการใช้งาน

แอพพลิเคชั่นสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง  

   1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ก) ความพึงพอใจ  

ข) ความเพลิดเพลิน ค) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านการให้บริการเฉพาะ

ส่วนบุคคล และด้านความสามารถในการเขา้สังคม และ ค) การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ 

ความมีประโยชน์ และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  
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 1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่  

 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 ระยะเวลาในการศึกษาเริ่มต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2558 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2559 

 

1.4 ประโยชนข์องการวิจัย  

 1.4.1 ผลการศกึษาครั้งนี้เป็นแนวทางให้แก่องค์กรธุรกิจที่เกี่ยวข้องนํามาพัฒนาในการสร้าง
สื่อสังคมออนไลน์ และการตลาดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้สอดคล้องกับการใช้งานของผู้บริโภค

ต่อไป 

 1.4.2 ผลการศกึษาครั้งนี้เป็นแนวทางให้แก่องค์กรธุรกิจที่เกี่ยวข้องนําไปประยุกต์ใช้

ปรับปรุงในการประกอบการตัดสินใจในการพัฒนาการสื่อสารการตลาด เพื่อให้ตอบสนองให้ตรงกับ

ความต้องการและการรับรู้ของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม 

 1.4.3 ผลการศกึษาครั้งนี้ เป็นประโยชน์เชิงวิชาการสําหรับผู้ที่สนใจต้องการศึกษาเพื่อใช้ 

ในการเป็นข้อมูลพ้ืนฐานเพื่อการศึกษาวิจัยในระดับต่อไป 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 นิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ ได้แก่ 

 1.5.1 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สื่อดิจิทัลที่เป็นเครือ่งมือใน 

การปฏิบัติการทางสังคม (Social Tool) เพื่อใช้สื่อสารระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคม (Social 

Network) ผ่านทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อใด ๆ ทีม่ีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต  

(วัฒณี ภูวทิศ, 2554) 
 1.5.2 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง เป็นความรู้สึกของบุคคลในทางบวก 

ความชอบ ความสบายใจ ความสุขใจต่อสภาพแวดล้อมในด้านต่าง ๆ หรือเป็นความรู้สึกที่พอใจต่อ 

สิ่งที่ทําให้เกิดความชอบ ความสบายใจ และเป็นความรู้สึกที่บรรลุถึงความต้องการ (วาณี ทองเสวต, 

2548) นอกจากนี้ ความพึงพอใจยังหมายถึง ความรู้สึกยินดี พึงพอใจ ความรู้สึกอ่ิมเอมใจ และ

ความรู้สึกที่ดีเป็นอย่างมากจากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน ์

 1.5.3 ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) หมายถึง การทีเกิดความสนุกสนานในการเข้าไป 

มีส่วนร่วมกับกจิกรรมนั้น ๆ ซึ่งระดับความเพลิดเพลินที่สามารถรับรู้ได้นั้นขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล

แตกต่างกันออกไป (ภาณุวัฒน์ กองราช, 2554) นอกจากนี้ ความเพลิดเพลินยังหมายรวมถึง  

ความสนุกที่ได้จากการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ความสุขกบัการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ และ 
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ความเพลิดเพลินกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

 1.5.4 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม (Environmental Stimuli) หมายถึง เป็นสิ่งแวดล้อมที่

เกิดขึ้นในสถานการณ์ต่าง ๆ ซึ่งเป็นตัวการที่ทําให้บุคคลมีปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมตอบสนองออกมา 

(พิมพ์พร เต่าน้ํา, 2554) ทั้งนีใ้นการศึกษาครั้งนี้สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมประกอบไปด้วย 

   1.5.4.1 การมปีฏิสัมพันธ์ (Interactivity) หมายถึง สภาพแวดล้อมทางสงัคม

ออนไลน์ที่สามารถอํานวยความสะดวกในการทํางานร่วมกันระหว่างผู้ใช้งานและเทคโนโลยี โดยจะ

มุ่งเน้นการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งานและเทคโนโลยี (Zhang et al., 2014) นอกจากนี้ยัง 

หมายรวมถึง ความสามารถของแอพพลิเคช่ันในสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถปรับปรุงเนื้อหาที่มี 
การสร้างเนื้อหาตามจินตนาการของผู้ใช้งานและการมีปฏิสมัพันธ์กับบุคคลอ่ืน 

   1.5.4.2 การให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง การรับรู้ 

ส่วนบุคคลที่เกีย่วข้องกับผู้ใช้งานที่ผู้ใช้งานได้กําหนดไว้บนพื้นฐานของความต้องการของผู้ใช้งาน  

ซึ่งเป็นส่วนที่แสดงถึงความพอดีระหว่างเนื้อหาของเครือข่ายสังคมออนไลน์และการตัง้ค่าของผู้ใช้งาน 

(Zhang et al., 2014) นอกจากนี้ การให้บรกิารเฉพาะบุคคลยังหมายรวมถึง บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคม

ออนไลน์เข้าใจถึงความต้องการที่เฉพาะของผู้ใช้งานรับรู้สิ่งที่ผู้ใช้งานต้องการ การเสนอบริการพิเศษ

ตามความต้องการของผู้ใช้งานและความสามารถคาดเดาสิ่งที่ผู้ใช้งานต้องการ และให้ข้อเสนอแนะที่ดี

แก่ผู้ใช้งานได้ 

   1.5.4.3 ความสามารถในการเข้าสังคม (Sociability) หมายถึง รับรู้การใช้งาน 

สื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้งานว่าสภาพแวดล้อมของสังคมออนไลน์สามารถอํานวยความสะดวกใน 

การมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้ใช้งานด้วยกัน โดยให้สื่อสังคมออนไลน์ช่วยสนับสนุนใหผู้้ใช้งานสามารถ

มีส่วนร่วมในการโต้ตอบการพึ่งพาซึ่งกันและกัน (Zhang et al., 2014) นอกจากนี้ยังหมายถึง  

สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ผู้ใชง้านได้รับความประทับใจที่ดีจากบุคคลอ่ืน ๆ ทําให้สามารถพัฒนา

ความสัมพันธ์ทางสังคมกับบุคคลอ่ืน ๆ ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนเสมือนในโลกออนไลน์  
และช่วยให้ผูใ้ช้งานสามารถสร้างมิตรภาพที่ใกล้ชิดกับบุคลอ่ืน ๆ ในสังคมได้ 

 1.5.5 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) หมายถึง ตัวช้ีวัด

ความสําเร็จของการใช้เทคโนโลยีในบริบทการยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศ โดยไม่นําบรรทัดฐาน

ของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรมเข้ามาใช้เป็นปัจจัยในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้ที่

เกิดขึ้นจริง (สงิหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2555) อันประกอบไปด้วย 

   1.5.5.1 การรบัรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดับของ

ผู้ใช้งานที่เช่ือว่าเทคโนโลยีทีน่ํามาใช้จะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้งานของตน (กัลยาณี 

สุขวาณิชย์ศิลป์, 2554) นอกจากนี้ยังหมายรวมถึง การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยปรับปรุง 

การจัดการงานในด้านต่าง ๆ เช่น การสื่อสาร การประสานงาน การวางแผน ช่วยเพิ่มศักยภาพใน 
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การจัดการชีวิตส่วนตัวและทําให้ทันต่อการรับทราบข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว 

   1.5.5.2 การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease–of–use) หมายถึง  

ระดับซึ่งผู้ใช้งานเชื่อว่าเทคโนโลยีที่ใช้จะต้องมีความง่ายในการใช้งาน สามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องใช้ 

ความมานะพยายาม อันจะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (กัลยาณี สขุวาณิชย์ศิลป์, 2554) 

นอกจากนี้ยังหมายถึง แอพพลิเคชั่นของสื่อสังคมออนไลนท์ี่ใช้งานง่าย คําสั่งในการใช้แอพพลิเคชั่น

ของสื่อสังคมออนไลน์มีความชัดเจนและง่ายต่อการจดจํา และการเรียนรูท้ี่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์

เป็นเรื่องง่าย 

 1.5.6 ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลนอ์ย่างต่อเนื่อง (Continuance Intention of 
Social Media Usage) หมายถึง ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่จะพยายามใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่อง เป็นตัวบ่งช้ีบุคคลได้ทุ่มเทความพยายามมากน้อยเพียงใดที่จะกระทําพฤติกรรมนั้น (Hsiao 

et al., 2016) นอกจากนี้ยังหมายรวมถึง การใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อไปอย่างเช่นที่ใช้งานสื่อสังคม

ออนไลน์อยู่ทุกวันนี้ มีความพยายามในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในชีวิตประจําวัน รวมทั้งใช้งาน 

สื่อสังคมเมื่อมโีอกาส และความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในอนาคต 

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

 

 ในการศึกษาเรือ่ง ความพึงพอใจ ความเพลดิเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม และ 

การยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็น

แนวทางในการวิจัยดังต่อไปน้ี  

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม (Environmental Stimuli) 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance 

Model: TAM)  

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

(Continuance Intention of Social Media Usage) 

 2.6 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2553) กล่าวว่า ความพึงพอใจลูกค้าเกดิจากการเปรียบเทียบคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการกับความคาดหวังของลูกค้าที่จะได้รบัจากผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ซึ่งมีทั้ง

ความรู้สึกพอใจและผิดหวังถา้ผลิตภัณฑ์หรอืบริการนั้นเป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าก็จะทําให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นไม่เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าก็จะ 

ทําให้ลูกค้าเกดิความไม่พึงพอใจและผิดหวังในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ซึ่งความคาดหวังของลูกค้า

จะได้รับอิทธิพลมาจากประสบการณ์ในการซื้อ คําแนะนําจากเพื่อน และคําแนะนําจากนักการตลาด 

ตลอดจนข่าวสารที่แพร่กระจายผ่านสื่อต่าง ๆ การทําธุรกิจความมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

สูงสุดเพราะจะทําให้ลูกค้าไม่เปลี่ยนไปใช้ผลติภัณฑ์หรือบริการจากคู่แข่งขันและจะทําให้ลูกค้าเกิด

ความภักดีกับตราสินค้าไปในตัวด้วย 

 Kotler (2000 อ้างใน เป่ียมรกั ฉัตรธนาเสน,ี 2556) กล่าวว่า ความพึงพอใจไว้ว่า หมายถึง 

ความสามารถของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ทาํให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจของลูกค้า

นั้นเกิดจากความรู้สึกภายหลงัการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Post Purchase Feeling) และเมื่อใช้
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ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นไปแล้วความพึงพอใจของลูกค้าจะขึ้นอยู่กับการรับรู้คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์

หรือบริการ (Product Perceived Performance) ตามความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าเอง ซึ่งลูกค้าแต่ละ

รายจะมีความพึงพอใจแตกต่างกัน ถ้าคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวัง

ไว้ก็จะทําให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจแต่ถ้าไม่เป็นไปตามที่คิดหวังไว้ก็จะทําให้ลูกค้าเกดิความไม่พึง

พอใจ  

 Tanford, Montgomery และ Nelson (2012) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ อารมณ์ที่

ผู้บริโภครับรู้ได้หลังจากการใช้บริการ 

 Gerpott, Rams และ Schindler (2011) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ สิ่งที่ผู้บริโภค
คาดหวังก่อนการบริโภคหรือก่อนการใช้บริการแล้วเกิดการประเมินผลทีไ่ด้รับหลังจากการบริโภค  

ถ้าผู้ให้บริการสามารถตอบสนองผู้บริโภคแล้วทําให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองอารมณ์ไปในเชิงบวก

นั้น หมายความว่า ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจที่ได้จากการได้รับบริการ แต่ถ้าสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง 

ไว้แล้ว ผู้ให้บรกิารไม่สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ นั่นหมายถึง การตอบสนองทางด้านอารมณ์ของ

ผู้บริโภคจะเป็นไปในเชิงลบ ดังนั้นผู้ให้บริการจึงต้องตอบสนองให้ผู้ใช้บริการทุกคนเกดิความพึงพอใจ

เพื่อที่ธุรกิจจะได้ประสบความสําเร็จ 

 Lin, Chen และ Chiu (2010) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ สิ่งที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ของ

บุคคลแต่ละบุคคลว่าพอใจ หรือมีความสุขโดยเกิดจากการเปรียบเทียบกับประสิทธิภาพการทํางาน

ของผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับความคาดหวังของบุคคลนั้น ๆ 

 ทฤษฎี V.I.E เป็นทฤษฎีที่มีองค์ประกอบที่สําคัญ 3 ประการ คือ ความพึงพอใจ  

(V–Valence) วิถีทางที่นําไปสู่ความพึงพอใจ (I–Instrumentality) และความคาดหวังภายใน 

ตัวบุคคล (E–Expectancy) โดยในตัวบุคคลจะมีความต้องการและมีความคาดหวังในหลายสิ่ง 

หลายอย่าง ดังนั้นจึงกระทําการตอบสนองความต้องการ หรือสิ่งที่คาดหวังไว้และเมื่อได้รับ 

การตอบสนองตามที่คาดหวังไว้จะทําให้ได้รับความพึงพอใจ (เป่ียมรัก ฉตัรธนาเสนี, 2556) 
 ลักษณะของความพึงพอใจ อัจฉรา สมสวย (2545 อ้างใน อัญชัญ อัมพะวะสิริ, 2551) 

อธิบายว่า ลักษณะของความพึงพอใจของลูกค้าสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

 1) ความพึงพอใจที่แสดงออกทางอารมณ์และความรู้สึกในเชิงบวกของลูกค้าต่อสิ่งใดสิ่งหนี่ง

ที่เกิดจากการรับรับรู้ 

 2) ความพึงพอใจที่เกิดจากการประเมินค่าความแตกต่างระหว่างสิ่งที่คาดหวังไว้กับบางสิ่ง 

ที่ได้รับจริง เช่น ในสถานการณ์การให้บริการหลังการขายเครื่องใช้สํานักงานอัตโนมัติลูกค้ามักจะมี

มาตรฐานของตนเองไว้อยู่ในใจอยู่แล้วโดยอ้างอิงจากประสบการณ์ที่เคยใช้บริการ รับรู้ข้อมูลข่าวสาร 

การให้บริการหรือข้อตกลงสัญญาบริการทีท่ําไว้กับลูกค้า ซึ่งข้อแตกต่างที่เกิดขึ้นนี้เป็นตัวบ่งช้ีถึงระดับ

ความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจของลูกค้าได้ 
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 3) ความพึงพอใจเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตามปัจจัยแวดล้อมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นและ

สถานการณ์ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัยต่าง ๆ ที่เข้ามา 

เกี่ยวข้องกับความคาดหวังของลูกค้าในแตล่ะสถานการณ ์

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเพลดิเพลิน (Enjoyment) 

 ภาณุวัฒน์ กองราช (2554) กล่าวว่า ความเพลิดเพลินเป็นปัจจัยหนึ่งที่เป็นตัวกระตุ้นให้เกิด

การยอมรับเทคโนโลยีขึ้นหรอืเข้าไปมีส่วนร่วมระบบสารสนเทศต่าง ๆ ในการใช้บริการ โดยเฉพาะ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของระบบสารสนเทศ โดยความเพลิดเพลินสามารถรับรู ้
ได้จากการที่เข้าไปใช้บริการ เพราะว่าเมื่อเกิดความเพลิดเพลินในการใชบ้ริการแล้วย่อมจะมีแนวโน้ม

ที่จะใช้บริการนั้น ๆ ต่อไปอกีและอาจจะมกีารเพิ่มระยะเวลาในการใช้แต่ละครั้ง 

 Grasten, Jaakkola, Liukkonen และ Yli–Piipari (2010) กล่าวว่า ความเพลิดเพลิน 

เป็นความรู้สึกด้านบวกที่ส่งผลกระทบต่อความรู้สึกที่สะท้อนให้เห็นถึงความสุขและความชื่นชอบ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่จะสนับสนุนใหบุ้คคลนั้นมีความต้องการ 

จะใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์นั้น ๆ อีกครัง้หนึ่ง 

 Kim (2011) กล่าวว่า ความเพลิดเพลินเป็นตัวแทนด้านบวกที่สามารถใช้อธิบายความต้ังใจ

อย่างต่อเนื่องในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งความเพลดิเพลนินนั้นเป็นที่รับรู้กันว่าเป็นความรู้สึก

สนุกสนานที่ได้จากการใช้งานสืาอสังคมออนไลน์ที่มีประสทิธิภาพ แล้วเมื่อผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน ์

มีความเพลิดเพลินกับการใช้งาน ผู้ใช้งานจะมีแรงจูงใจอันเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติที่จะสนับสนุนให้

ยังคงใช้งานสื่อสังคมออนไลนน์ั้นต่อไป 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสิ่งเร้าทางสภาวะแวดลอ้ม (Environmental Stimuli) 

 ชูศักด์ิ เพรสคอทท์ และสินี กิตติชนม์วรกุล (2557) กล่าวว่า ปัจจัยด้านสิ่งเร้า หมายถงึ 
ลักษณะของสงัคมและสภาพแวดล้อมซึ่งไม่เพียงจะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมของบุคคลเท่านั้นแต่ 

ยังมีส่วนให้ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับทางเลือกอื่น ๆ ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ซึ่งบุคคลแม้จะอยู่ใน

สิ่งแวดล้อมเดียวกันก็จะรับสิ่งเร้าจากทางสังคมได้ไม่เท่ากันเพราะเขาจะเลือกรับรู้และเลือกสรร 

เฉพาะสิ่งเร้าที่เหมาะสมและตรงกับความต้องการของตนเท่านั้น 

 พิมพ์พร เต่าน้ํา (2554) กล่าวว่า สิ่งเร้า หมายถึง เป็นสิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในสถานการณ์

ต่าง ๆ ซึ่งเป็นตัวการที่ทําให้บุคคลมีปฏิกิรยิาหรือพฤติกรรมตอบสนองออกมา 

 Zhang และคณะ (2014) กล่าวว่า สิ่งเร้า หมายถึง คุณสมบัติของเทคโนโลยีทางสังคม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งไมเ่พียงสะท้อนให้เห็นถึงคุณสมบัติการใช้งานของแพลตฟอร์มที่สร้างขึ้นมา

เพื่อรองรับการใช้งานตามวัตถุประสงค์ความต้องการของผู้บริโภคแล้วแต่ยังมีคุณสมบติัตามการรับรู้ 
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ของผู้บริโภคด้วย โดยคุณสมบัติของสิ่งเร้าทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประกอบไปด้วย 3 

องค์ประกอบที่สําคัญ คือ 

 1) การรับรู้การมีปฏิสัมพันธ์ เป็นสภาพแวดล้อมทางสังคมออนไลน์ที่สามารถอํานวย 

ความสะดวกในการทํางานร่วมกันระหว่างผู้ใช้งานและเทคโนโลยี โดยจะมุ่งเน้นการมีปฏิสัมพันธ์

ระหว่างผู้ใช้งานและเทคโนโลยี  

 2) การรับรู้การให้บริการเฉพาะบุคคล เป็นการรับรู้ส่วนบุคคลที่เกี่ยวข้องกับผู้ใช้งานที่

ผู้ใช้งานได้กําหนดไว้บนพื้นฐานของความต้องการของผู้ใช้งาน ซึ่งเป็นส่วนที่แสดงถึงความพอดี

ระหว่างเนื้อหาของเครือข่ายสังคมออนไลน์และการตั้งค่าของผู้ใช้งาน  
 3) การรับรูค้วามสามารถในการเข้าสังคม เป็นรับรู้การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้งาน

ว่าสภาพแวดล้อมของสังคมออนไลน์สามารถอํานวยความสะดวกในการมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่าง

ผู้ใช้งานด้วยกันกัน โดยให้สือ่สังคมออนไลน์ช่วยสนับสนุนให้ผู้ใช้งานสามารถมีส่วนร่วมในการโต้ตอบ

การพึ่งพาซึ่งกันและกัน  

 Wang และ Zhang (2012) กล่าวว่า สิ่งเร้า หมายถึง การมีปฏิสัมพันธ์ของแต่ละบุคคลใน

สภาพแวดล้อมการค้าทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอกนิกสอ์ันเกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคและเทคโนโลยี 

โดยการรับรู้การติดต่อสื่อสารและการรับรู้สว่นบุคคลจะสะท้อนให้เห็นถึงคุณสมบัติทีส่นบัสนุนการมี

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและเทคโนโลย ีในขณะทีก่ารรับรู้ความสามารถในการเข้าสังคมจะสะท้อน

ให้เห็นถึงคุณลกัษณะที่ช่วยอํานวยความสะดวกในการมีปฏิสัมพันธ์ให้ดีขึ้นในกลุม่ผู้บรโิภคท่ีใช้งาน

เทคโนโลยีสื่อสงัคมออนไลน์ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: 

TAM) 

 Cheng, Chen และ Yen (2015) กล่าวว่า แบบจําลองด้านการยอมรับเทคโนโลยีของ 
Davis (1985) แบบจําลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model 

หรือ TAM) เป็นทฤษฎีที่มีการยอมรับและมช่ืีอเสียงในการเป็นตัวช้ีวัดความสําเร็จของการใช้

เทคโนโลยี นําเสนอโดย Davis (1985) ซึ่งเป็นการปรับแต่งเพิ่มเติมต่อจากทฤษฎี TRA เพื่อพัฒนา

เป็นแบบจําลอง TAM และใช้ศึกษาในบริบทการยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศโดยไมน่ําบรรทัดฐาน

ของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรมเข้ามาใช้เป็นปัจจัยในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้ที่

เกิดขึ้นจริง ดังแสดงในภาพที่ 2.1 อย่างไรก็ตาม Davis (1985) ได้ดัดแปลง TAM โดยไม่รวมทัศนคติ

ที่มีต่อพฤติกรรมเพื่อให้สามารถอธิบายความต้ังใจได้อย่างละเอียดถี่ถ้วนยิ่งขึ้นและสามารถนํามาใช้

พยากรณ์การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคล เและสามารถใช้อธิบาย

ความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจและพฤติกรรมการยอมรบันวัตกรรมและเทคโนโลยีดังนี้                                     
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 1) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use) หมายถึง ระดับความเช่ือของ

ผู้ใช้ที่คาดหวังต่อระบบสารสนเทศที่มีการพฒันาขึ้นและเปน็เป้าหมายจะใช้ต้องมีความง่ายในการ

เรียนรู้ที่จะใช้งานและไม่ต้องใช้ความพยายามมาก (Davis, 1985) การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมี

อิทธิพลทางตรงต่อการใช้ระบบและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้ระบบโดยส่งผ่านการรับรู้ประโยชน์ 

 2) การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ว่าระบบ

สารสนเทศที่นาํมาใช้นั้นก่อให้เกิดประโยชน์ และถ้าหากมีการใช้ระบบสารสนเทศทีม่กีารพัฒนาขึ้น

ใหม่จะทําให้การทํางานมีประสิทธิภาพดีขึ้นซึ่งการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความต้ังใจใช้

ระบบสารสนเทศ 

ภาพที่ 2.1: แบบจําลอง TAM 

 

ที่มา: Davis, F.  (1985).  A technology acceptance model for empirically testing new  

       end–user information systems: theory and results.  Unpublished doctoral  

       dissertation, MIT Sloan School of Management, Cambridge, MA. 

 

 ทั้งนี้ แม้ว่า TAM สามารถใชพ้ยากรณ์การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ แต่ Taylor และ Todde (1995) กล่าวว่า TAM มีข้อจํากัดบางประการจึงขาด 

ความสมบูรณส์าหรับความต้องการใหม่ที่เกดิขึ้น                                                                                    

 นอกจากนี้ Malhotra และ Galletta (1999) กล่าวว่า ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการใช้งานจริง  

มีเพียงความต้ังใจแสดงพฤติกรรมการใช้เทา่นั้นจึงนําไปสู่การพัฒนาขยายเพิ่มเติมแบบจําลอง TAM 

โดยเพิ่มปัจจัยต่าง ๆ เพื่อนํามาศึกษาในบรบิทการยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศใหม้คีวามครอบคลมุ

มากย่ิงขึ้น 
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 สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยี 

(Technology Acceptance Model: TAM) หมายถึง ตัวช้ีวัดความสําเร็จของการใช้เทคโนโลย ี

ในบริบทการยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศ โดยไม่นําบรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดง

พฤติกรรมเข้ามาใช้เป็นปัจจัยในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้ที่เกิดขึ้นจริง   

 1) การรับรูค้วามมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดับของผู้ใช้งานที่ 

เช่ือว่าเทคโนโลยีที่นํามาใช้จะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้งานของตน (กัลยาณี  

สุขวาณิชย์ศิลป์, 2554)  

 2) การรับรูค้วามง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease–of–use) หมายถึง ระดับซึ่งผู้ใช้งาน
เช่ือว่าเทคโนโลยีที่ใช้จะต้องมีความง่ายในการใช้งาน สามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องใช้ความมานะ

พยายาม อันจะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (กัลยาณี สุขวาณิชย์ศิลป์, 2554) 

 ระดับของเทคโนโลยีสามารถแบ่งเป็น 4 ระดับ ดังนี้ (สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยีแห่งชาติ, 2557) 

 1) เทคโนโลยีระดับเบ้ืองต้น สามารถจัดหาได้ภายในประเทศหรือสามารถพัฒนาขึ้นได้ใน

ระยะเวลาอันสั้น เช่น ตู้เย็น โทรศัพท์ เป็นต้น 

 2) เทคโนโลยีระดับกลาง มักต้องซื้อจากต่างประเทศแต่สามารถพัฒนาได้ภายในประเทศ 

หากมีแผนการพัฒนาที่ต่อเนื่อง เช่น โทรทัศน์ เครื่องเสียง เป็นต้น  

 3) เทคโนโลยีระดับสูง ต้องซื้ออุปกรณ์จากต่างประเทศแต่สามารถใช้งานโดยคนไทย หาก

พัฒนาในประเทศจะต้องซื้อเทคโนโลยีแกนจากต่างประเทศ เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพทเ์คลื่อนที่  

เป็นต้น 

 4) เทคโนโลยีระดับสูงมาก ต้องซื้ออุปกรณ์และทักษะการใช้งานจากต่างประเทศ เช่น 

ระบบคมนาคมสื่อสารขนาดใหญ ่

                                                                                                                                     
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจที่จะใชส้ื่อสงัคมออนไลน์อยา่งต่อเนื่อง (Continuance 

Intention of Social Media Usage) 

 Hsiao และคณะ (2016) กล่าวว่า ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

หมายถึง ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่จะพยายามใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง เป็นตัวบ่งช้ีบุคคล 

ได้ทุ่มเทความพยายามมากน้อยเพียงใดที่จะกระทําพฤติกรรมนั้น  

 Han และ Windsor (2011) กล่าวว่า ความต้ังใจใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

หมายถึง การที่บุคคลเชื่อว่าสังคมออนไลนส์ามารถรักษาข้อมูลทีใ่ช้ร่วมกันและได้รับความถูกต้อง 

ที่น่าเชื่อถือและปลอดภัยไว้ได้และพร้อมทีจ่ะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์นัน้ต่อไป 
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 Han และ Windsor (2011) กล่าวว่า ความต้ังใจใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง

ของผู้ใช้คนอื่น ๆ บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นระดับที่สามารถเชื่อได้ว่าสมาชิกทั่วไปในเว็บไซต์

เครือข่ายสังคมเป็นของแท้ (เช่น ผู้ใช้จะไมส่่งอีเมลขยะ ฯลฯ) และมีความซื่อสัตย์ (เช่น แบ่งปันข้อมูล 

จริงกับคนอื่น ๆ) 

 Sorebo, Halvari, Gulli และ Kristiansen (2009) กล่าวว่า ความต้ังใจใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง คือ ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม โดยความต้ังในทฤษฎีนี้หมายถึง ความต้ังใจที่ 

จะพยายามทําพฤติกรรมนั้นความต้ังใจเป็นปัจจัยการจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ความต้ังใจเป็น 

ตัวบ่งช้ีบุคคลได้ทุ่มเทความพยายามมากน้อยเพียงใดที่จะกระทําพฤติกรรมนั้น ย่ิงบุคคลมีความต้ังใจ
แน่วแน่และพยายามมากเพียงใด ความเป็นไปได้ที่บุคคลจะกระทําพฤติกรรมก็มีมากเท่านั้น 

 

2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี 

และพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์และพกัอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 260 ราย ผลการศึกษาพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุ 20–29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็น

นักเรียนหรือนักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 15,000 บาท ใช้เวลาในการอ่านหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสโ์ดยเฉลี่ยวันละ 1–3 ช่ัวโมง สว่นใหญ่เคยตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์เนื้อหา

ประเภทหนังสือนวนิยาย และเคยตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่าน Mebmarket.com  

สื่อออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์คือ Dek–d.com โดยราคาเฉลี่ยของ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่เลือกซื้อในแตล่ะครัง้ราคา 100–300 บาท สถานที่ที่ผู้บริโภคใชง้านหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสม์ากที่สุดคือ บ้าน และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้าน 
การนํามาใช้งานจริง ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ 

การยอมรับเทคโนโลยีด้านความง่ายในการใช้งาน พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทาง

ออนไลน์ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยีด้านความต้ังใจที่จะใช้ ตามลําดับ 

ในขณะที่ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง และ 

ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านอารมณ์ทางออนไลน์และด้าน 

ความต่อเนื่องไม่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนกิส์คนที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  

 พิศมัย หาญมงคลพิพัฒน์ (2558) ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้เครอืข่ายสังคม

ออนไลน์ของนิสิตหลักสูตรเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตกําแพงแสน 
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กลุ่มตัวอย่างคือ นิสิตหลักสูตรเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขต

กําแพงแสน ปีการศึกษา 2557 จํานวน 173 คน สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งเป็นชั้นภูมิตามสัดส่วนของนิสิต

ในแต่ละช้ันปี ผลการวิจัยพบว่า นิสิตส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์  

4 ปีขึ้นไป นิสติเข้าใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลนโ์ดยเฉล่ีย 6 ครั้งขึ้นไปต่อวัน เฉลี่ยวันละ  

5 ช่ัวโมงขึ้นไป สถานที่ที่นสิิตเข้าใช้งานมากที่สุดคือ ที่พักอาศัย และเข้าใช้งานช่วงเวลา 20.01–

00.00 น. อุปกรณ์ที่นิสิตใช้เชือ่มต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด คือ Smartphone เครือข่าย

สังคมออนไลนท์ี่นิสิตเข้าใช้งานมากที่สุดคือ Facebook และกิจกรรมที่นสิิตทํามากที่สุดเมื่อเข้าใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์คือ พูดคุย ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก 
 กันตพล บันทดัทอง (2558) ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

และความพึงพอใจของกลุ่มคนผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประชากรในการศึกษาในครั้งนี้คอื 

ผู้สูงอายุต้ังแต่ 55 ขึ้นไป เพศชายและเพศหญิง ทั้งผู้ทีถ่ึงกําหนดอายุรับราชการเมื่ออายุตัวครบ 60 ปี 

และผู้ที่เกษียณอายุก่อนกําหนดตามนโยบายเออร์ลี่รีไทร์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นผู้ที่พักอาศัย

อยู่ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้สูงอายุที่มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่องทางการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ สถานที่ที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน ์ระยะเวลาในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และช่วงเวลา

ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

แตกต่างกัน ผู้สูงอายุที่มีเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ Facebook, Twitter และ Line แตกต่าง 

กัน มีความพึงพอใจในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน และแรงจูงใจในการใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน ์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 

 กัญญาลกัษณ์ เคลือนุตยางกูร (2557) ทําการศึกษาเรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุการรับรู้

คุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันและความจงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ 

โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการเฟสบุ๊ค และเคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าหรือร้านที่กด Like หรือเป็นแฟนเพจ ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลการรับรู้เกี่ยวกับ

คุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุ๊คส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคออนไลน์ กล่าวคือการรับรู้ด้าน

คุณภาพข้อมูลมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันทางความคิด ความผูกพันทางอารมณ์ และ 

ความผูกพันในการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคออนไลน์ การรบัรู้ด้านความเพลิดเพลินมีอิทธิพลทางบวก 

ต่อความผูกพันทางอารมณ์ของผู้บริโภคออนไลน์และการรับรู้ด้านปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อ

ความผูกพันในการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคออนไลน์ นอกจากนี้ยังพบว่าความผูกพันของผู้บริโภค

ออนไลน์ทางความคิดและการมีส่วนร่วมมีอทิธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี 

 บุษรา ประกอบธรรม (2556) ทําการศึกษาเรื่อง การยอมรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

นักศึกษา: กรณีศึกษา มหาวทิยาลัยกรุงเทพ โดยใช้แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) โดยใช้
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แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ จํานวน 400 

คน ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ และอิทธิพลของสังคม  

มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน ์และทศันคติทีม่ีต่อการใช้เครือข่ายสังคม 

ออนไลน์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้เครือข่ายสังคมออนไลน ์ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 จากผลการวิจัย 

สถาบันการศึกษาสามารถนาเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร 

ต่าง ๆ ได้สะดวก รวดเร็ว นอกจากนี้ อาจารย์ผู้สอนจะสามารถใช้เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับ

นักศึกษาได้ง่ายขึ้น 

 ย่ิงลักษณ์ ทรัพย์น้อย (2556) ทําการศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าทางด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ  

การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) รเก็บรวบรวมข้อมูล

จากลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ จํานวน 502 คน ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 

 ภาณุวัฒน์ กองราช (2554) ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

วัยรุ่นในประเทศไทย: กรณศีึกษา Facebook พบว่า กลุ่มวัยรุ่นมีความเพลิดเพลินในการใช้เครือข่าย

สังคมออนไลนจ์นทําให้เกิดความรู้สึกชอบและสนุกสนาน รวมถึงเป็นการทําตามกระแสนิยมจึงทําให้

อัตราในการใช้เพิ่มมากขึ้นจนเกิดเป็นการติดการใช้งาน และอาจทําให้เกิดความรู้สึกกังวลหรือหมกมุ่น

ว่าจะต้องเข้าไปใช้งานอีกจนกลายเป็นความหลงใหลจนผดิปกติ อย่างไรก็ตาม การรับรู้ถึงความเสี่ยง

จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Perceived Rick) ไม่มีความสัมพันธ์หรือทําให้พฤตกิรรม 

ความหลงไหล และการติดการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในกลุม่วัยรุน่ลดลงแต่อย่างใด เนื่องจาก

กลุ่มวัยรุ่นดังกล่าวจะระมัดระวังมากในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์และจะไม่ใช้งานถ้ารู้สึกว่า

ตัวเองได้รับความเสี่ยง 

 Ecem และ Fethi (2015) ทาํการศึกษาเรื่องการศึกษาเชิงประจักษ์เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อ
ความต้ังใจใช้งานเฟสบุ๊คอย่างต่อเนื่อง (An Empirical Study on Factors Affecting 

Continuance Intention of Using Facebook) โดยทําการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้งานเฟซบุ๊ค จํานวน 

209 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติและความพึงพอใจมีผลกระทบต่อความต้ังใจใช้งาน

เฟซบุ๊คอย่างต่อเนื่อง คิดเป็นร้อยละ 62.0 

 Fa–Shing, Min–Ling และ Chieh–Peng (2015) ทําการศึกษาเรื่อง การพยากรณ์ 

ความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง: การประเมินความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว

และประโยชน์ของเทคโนโลยี (Forecasting the Continuance Intention of Social Networking 

Sites: Assessing Privacy Risk and Usefulness of Technology) ผลการศึกษาพบว่า  

ความเพลิดเพลินมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง  
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การรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเพลิดเพลินและความตั้งใจใน 

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง และปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว 

มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

 Cheng และคณะ (2015) ทาํการศึกษาเรื่อง ความต้ังใจในการใช้งาน E–portfolio อย่าง

ต่อเนื่อง: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและการวิเคราะห์กลุ่มพหุ (Continuance Intention 

of E–portfolio System: A Confirmatory and Multigroup Analysis of Technology 

Acceptance Model) รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ได้ถูกนํามาใช้ในการศึกษา 

ความหลากหลายของเทคโนโลยีสารสนเทศ ผลจากการศึกษาพบว่า การสนับสนุนความถูกต้องของ
รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยมีีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความต้ังใจในการใช้งาน E–portfolio  

อีกครั้ง และพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศและระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับของความตั้งใจ

ในการใช้งาน E–portfolio อย่างต่อเนื่องแตกต่างกัน 

 Hong, Yaobin, Sumeet และ Ling (2014) ทําการศึกษาเรื่องสิ่งที่กระตุ้นให้ลูกค้าม ี

ส่วนร่วมในการค้าทางสังคม: ผลกระทบของสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีและประสบการณ์ของลูกค้า

เสมือน (What Motivates Customers to Participate in Social Commerce: The Impact of 

Technological Environments and Virtual Customer Experiences) การศึกษาครั้งนี้มี

วัตถุประสงค์เพื่อให้ข้อมูลเชงิลึกเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของการมีส่วนร่วมของลูกค้าทางสังคม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยทําการศึกษาผลของคุณสมบติัของเทคโนโลยี (การรับรู้การติดต่อสื่อสาร 

การรับรู้ส่วนบุคคล และการรับรู้การเข้าสังคม) ประสบการณ์เกี่ยวกับสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(การสนับสนุนทางสังคม และการปรากฏตัวทางสังคม) และความต้ังใจในการมีส่วนร่วมทางสังคม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาพบว่า ความต้ังใจที่จะมีส่วนร่วมทางสังคมจะถูกกําหนดโดย 

การสนับสนุนทางสังคมและการปรากฏตัวทางสังคม 

 Hsu, Chou และ Min (2014) ทําการศึกษาอิทธิพลการยอมรับการซื้อสนิค้าออนไลน์ 
การใช้งานอย่างต่อเนื่องผ่านทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม (Understanding Post–Adoption of 

Online Shopping Continuance Usage through the Social Exchange Theory) ผลการวิจัย

พบว่า 1) ความไว้เนื้อเชื่อใจในผู้ให้บริการมอีิทธิพลทางบวกต่อการซื้อสินค้าออนไลน์อย่างต่อเนื่อง  

2) ความไว้เนื้อเชื่อใจในเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 

อย่างต่อเนื่อง 

 

2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นนําไปสู่สมมติฐาน

เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม และ 
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การยอมรับเทคโนโลยีกับความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนี้  

 สมมติฐานที ่1 ความพึงพอใจส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใชส้ื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที ่2 ความเพลิดเพลินส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที ่3 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสงัคมออนไลน์ 

อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานที ่3.1 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อ 

ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที ่3.2 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะบุคคลส่งผลต่อ

ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที ่3.3 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการเข้าสังคมส่งผล

ต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที ่4 การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลตอ่ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที ่4.1 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที ่4.2 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ

ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ในการศึกษาความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม และการยอมรับ

เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้กําหนดกรอบแนวคิดในการทําวิจัยดังนี้ 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวความคิดของการวิจัย (Conceptual Framework)  

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
              
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่  

ความพึงพอใจ จากงานวิจัยเรื่อง การศึกษาเชิงประจักษ์เกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจใช้งาน

เฟสบุ๊คอย่างต่อเนื่อง (An Empirical Study on Factors Affecting Continuance Intention  

of Using Facebook) ของ Basak และ Calisir (2015) ความเพลิดเพลิน จากงานวิจัยเรื่อง  

การพยากรณ์ความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง: การประเมินความเสี่ยง 

ด้านความเป็นส่วนตัว และประโยชน์ของเทคโนโลยี (Forecasting the Continuance Intention  

of Social Networking Sites: Assessing Privacy Risk and Usefulness of Technology) ของ 

Yin และคณะ (2015) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม จากงานวิจัยเรื่อง สิ่งที่กระตุ้นให้ลูกค้ามีส่วนร่วมใน 

ความตั้งใจที่จะใช ้

สื่อสังคมออนไลน ์

อย่างต่อเนื่อง 

(Continuance Intention 

of Social Media Usage) 

(Hsiao, 2016)  

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

(Basak & Calisir, 2015)      

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม  

(Environmental Stimuli) (Hong, 2014) 

– การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 

– การให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล  

   (Personalization) 

– ความสามารถในการเข้าสังคม (Sociability)

การยอมรับเทคโนโลย ี

(Technology Acceptance Model: TAM) 

(Cheng et al., 2015) 

– การรับรู้ความมีประโยชน์  

   (Perceived Usefulness) 

– การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  

   (Perceived Ease–of–use)

ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 

(Yin et al., 2015)
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การค้าทางสังคม: ผลกระทบของสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีและประสบการณ์ของลูกค้าเสมือน 

(What Motivates Customers to Participate in Social Commerce: The Impact of 

Technological Environments and Virtual Customer Experiences) ของ Hong และคณะ

(2014) และการยอมรับเทคโนโลยี จากงานวิจัยเรื่อง ความต้ังใจในการใช้งาน E–portfolio อย่าง

ต่อเนื่อง: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและการวิเคราะห์กลุ่มพหุ (Continuance Intention 

of E–portfolio System: A Confirmatory and Multigroup Analysis of Technology 

Acceptance Model) ของ Cheng และคณะ (2015) กบัตัวแปรตาม ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง จากงานวิจัยเรื่อง การสํารวจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้งานแอพพลิเคชั่นทาง
สังคมออนไลนท์างโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างต่อเนื่อง: ความพึงพอใจ อุปนิสัย และการรบัรู้คุณค่าของ

ผู้บริโภค (Exploring the Influential Factors in Continuance Usage of Mobile Social Apps: 

Satisfaction, Habit, and Customer Value Perspectives) ของ Hsiao และคณะ (2016) 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเรา้ทางสภาวะแวดล้อม และ 

การยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ทําการศึกษาค้นคว้าตามลําดับดังนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษา 

เชิงสํารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close–ended 

Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง 

 

3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรที่ใชใ้นการวิจัย  

 ประชากรสําหรับการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชส้ื่อสังคมออนไลน์ 

ซึ่งจากข้อมูลของ ZocialRank พบว่า ประเทศไทยมีจํานวนผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ประมาณ 
34 ล้านบัญชีผูใ้ช้งาน (User Account) (“Thailand Zocial Award”, 2558) 

 ตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย 

 ตัวอย่างสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีใ่ช้สื่อสังคมออนไลน์ 

โดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด 

และคํานวณหาค่า Partial R2 เพื่อนําไปประมาณขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 

3.1.7 ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพ

จากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีและ

สมบูรณ์ (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรชัชัย, 2555) สาํหรับการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

ให้ถูกต้องและทันสมัย จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ  
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0.0863944 คา่ความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทที่หนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 อํานาจการทดสอบ 

(1–ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) และจาํนวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 7 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 260 

ตัวอย่าง  

 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 งานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) 

เพื่อสุ่มตัวอย่าง จํานวน 260 ตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดพื้นที่ที่ต้องการ

ศึกษา ได้แก่ เขตการปกครองต่าง ๆ ที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งจะแบ่งเขตการปกครอง
ของกรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่มเขต ตามเกณฑ์การแบ่งของกรมการปกครอง กระทรวง 

มหาดไทย ได้ดังนี้ 

 1) กลุ่มเขตเมอืง มีทั้งหมด 14 เขต คือ เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตปทุมวัน 

เขตสัมพันธวงศ์ เขตบางรัก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี  

เขตห้วยขวาง เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตดินแดง 

 2) กลุ่มเขตต่อเมือง มีทั้งหมด 26 เขต คือ เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร  

เขตบางกะปิ เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางเขน เขตสายไหม  

เขตดอนเมือง เขตบางคอแหลม เขตลาดพรา้ว เขตบึงกุ่ม เขตคันนายาว เขตสะพานสูง เขตจตุจักร 

เขตหลักสี่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตทุ่งครุ  

เขตราษฎร์บูรณะ และเขตสวนหลวง  

 3) กลุ่มเขตชานเมือง มีทั้งหมด 10 เขต คือ เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา  

เขตลาดกระบัง เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา  

และเขตหนองแขม 

 ผู้วิจัยได้สุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาวิจัย โดยกําหนดขนาดตัวอย่างจากเขตต่าง ๆ โดยใช้เกณฑ์
ประชากรทั้งหมดที่จะทําการสุ่มตัวอย่าง คือ 260 คน ใชก้ลุ่มตัวอย่าง 15–30% ได้ 10 เขต 

การปกครอง จากทั้งหมด 50 เขตการปกครอง คิดเป็นร้อยละ 20 ของเขตการปกครองทั้งหมด 

(วิเชียร เกตุสิงห์, 2541, หน้า 27) ซึ่งจะได้สัดส่วนของเขตการปกครองแต่ละกลุ่มเขต ดังแสดงใน

ตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1: การแบ่งเขตและตัวแทนเขตในการสุ่มตัวอย่าง  

 

  

 ขั้นตอนที่ 2 สุม่แบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลากเพื่อ

เลือกตัวแทนในแต่ละกลุ่มเขตตามสัดส่วนที่คํานวณได้ในขั้นตอนที่ 1 ดังนี้ 

 1) กลุ่มเขตเมอืง 3 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตบางรัก และเขตราชเทวี  

 2) กลุ่มเขตต่อเมือง 5 เขต ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ เขตจตุจักร เขตบางนา  

และเขตวัฒนา  

 3) กลุ่มเขตชานเมือง 2 เขต ได้แก่ เขตมีนบุรี และเขตลาดกระบัง  

 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วน

ของตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนตัวอย่างตามสัดส่วนเขตต่าง ๆ จํานวน 26 ชุด เท่า ๆ กัน  

  ขั้นตอนที่ 4 สุม่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามและทําการเก็บ

ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีรู่้จักและใช้สื่อสังคมออนไลน ์ซึ่งมีลักษณะ

สอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ในแตล่ะเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขัน้ตอนที่ 2 ตามสถานที่ต่าง ๆ 
ในเขตที่สุ่มได้ในขั้นตอนที่ 2 เช่น ศูนย์การค้า โรงภาพยนตร์ สถานศึกษา เพื่อให้ข้อมูลทีไ่ด้มี 

การกระจายและได้ผลการศกึษาที่น่าเชื่อถือ และขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูล 

ในแบบสอบถามจนครบจํานวน 260 ตัวอย่าง  

ลําดับที ่
เขตการปกครอง 

แบ่งตามกลุ่มเขต 

จํานวนเขต 

การปกครอง 

ตัวแทนเขต 

ที่ได้จากการสุม่ 

จํานวน

ตัวอย่าง 

1 กลุ่มเขตเมือง (14 x 10)  ÷ 50 = 3 เขตปทุมวัน  26 

เขตบางรัก  26 

เขตราชเทวี 26 

2 กลุ่มเขตต่อเมือง  (26 x 10) ÷ 50 = 5 เขตลาดพร้าว 26 

เขตปางกะปิ 26 

เขตจตุจักร 26 

เขตบางนา 26 

เขตวัฒนา 26 

3 กลุ่มเขตชานเมือง (10 x 10) ÷ 50 = 2 เขตมีนบุรี 26 

เขตลาดกระบัง 26 

 รวม  260 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็น 

ผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self–administrative Questionnaire) โดยมีขั้นตอน 

การสร้างเครื่องมือ ดังนี้  

 3.3.1 ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน  

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม และการยอมรับเทคโนโลยี ทีส่ง่ผลต่อความต้ังใจในการใช้สือ่สังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนํามาเป็นแนวทางในการสร้าง 

กรอบแนวความคิดการวิจัยและแบบสอบถาม  
 3.3.2 สร้างกรอบแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ ความเพลดิเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะ

แวดล้อม และการยอมรับเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 3.3.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสรา้งขึ้น

ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทา่น ตรวจสอบความถูกต้องและเพื่อขอ

คําแนะนําปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม  

 3.3.4 นําแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแก้ไขแลว้ไปทดสอบเพื่อหาค่าความเที่ยง (Reliability) 

โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด และนําไปวิเคราะห์หาความเที่ยงของ

แบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

 3.3.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 260 ชุด

 3.3.6 รายละเอียดของแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยที่ใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ดังนี้ 

   3.3.6.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล 

ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของคําถามให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ 
ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2: ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม  
 

 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

1) เพศ  Nominal 1 = ชาย 

2 = หญิง 

2) อายุ  Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 20 ปี 

2 = 20–30 ปี 

3 = 31–40 ปี 

4 = 41–50 ปี 

5 = 51–60 ปี 

6 = 61 ปีขึ้นไป 

3) ระดับการศกึษา Ordinal 1 = ตํ่ากว่าปริญญาตร ี

2 = ปริญญาตรี 

3 = สูงกว่าปริญญาตร ี

4) อาชีพ 

 

Nominal 1 = นักเรียน/ นักศึกษา 

2 = เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 

3 = พนักงานบริษัทเอกชน 

4 = ข้าราชการ 

5 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

6 = แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 

7 = อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 15,000 บาท 

2 =15,000–25,000 บาท 

3 = 25,001–35,000 บาท 

4 = 35,001–45,000 บาท 

5 = 45,001–55,000 บาท 

6= 55,001 ขึน้ไป 
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   3.3.6.2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ

ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของคําถามให้

เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ ดังนี้ 
 

ตารางที่ 3.3: ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับขอ้มูลพฤติกรรมการใช้งาน 

  สื่อสังคมออนไลน์ 
 

  (ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

1) สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการบ่อยที่สุด Nominal 1 = Facebook 

2 = Twitter 

3 = Instragram 

4 = Line 

5 = อื่น ๆ 

2) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ประมาณ 

   กี่ช่ัวโมงต่อครั้ง 

Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 1 ช่ัวโมง 

2 = 1–3 ช่ัวโมง 

3 = 4–6 ช่ัวโมง 

4 = 7–9 ช่ัวโมง 

5 = มากกว่า 10 ช่ัวโมงต่อครั้ง 

3) กิจกรรมทีใ่ช้บริการสื่อสังคมออนไลน ์ Nominal 1 = เพื่อรับข้อมูลข่าวสาร 

2 = เพื่อสนทนา ติดต่อสื่อสาร   

เช่ือมความสัมพันธ์  

3 = เพื่อความบันเทิง  

4 = เพื่อแบ่งปันข้อมูล  
    แชร์รูปภาพ 

5 = เพื่อชม เลือกซื้อสินค้า 

6 = อื่น ๆ 

4) เริม่ใช้สื่อสังคมออนไลน์มานานเท่าใด Ordinal 1 = น้อยกว่า 1 ปี 

2 = 1–2 ปี 
3 = 3–4 ปี 

4 = มากกว่า 4 ปี 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑก์ารแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลพฤติกรรมการใช้

งานสื่อสังคมออนไลน์ 
 

 

   3.3.6.3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท 

(Likert) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนแตล่ะข้อคําถาม 

ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อย ดังนี้ 

 

ตารางที่ 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

5) ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการสื่อสังคม

ออนไลน์โดยเฉลี่ยต่อเดือน 

Ordinal 1 = น้อยกว่า 200 บาท 

2 = 201–400 บาท 

3 = 401–600 บาท 

4 = 601–800 บาท 

5 = มากกว่า 800 บาท 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

ความพึงพอใจ (Satisfaction: SA) 

1) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคม 

   ออนไลน ์ทา่นมีความรู้สึกพึงพอใจเป็นอย่างมาก 

2) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคม 
   ออนไลน ์ทา่นมีความรู้สึกยินดีเป็นอย่างยิ่ง 

 

 

Interval 

 

5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 = เห็นด้วยมาก 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีต่อ)



29 

ตารางที่ 3.4 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช ้

    สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

(ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

ความพึงพอใจ (Satisfaction: SA) (ต่อ) 

3) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคม 

   ออนไลน ์ทา่นมีความรู้สึกอิ่มเอมใจเป็นอย่างมาก 

4) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคม 

   ออนไลน ์ทา่นมีความรู้สึกท่านมีความรู้สกึที่ดี 
    เป็นอย่างมาก 

 

Interval 

 

5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 = เห็นด้วยมาก 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 

2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ความเพลิดเพลิน (Enjoyment: EN) 

1) ท่านพบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีความ 

   สนุกสนาน 

2) ท่านคิดว่า ขั้นตอนในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 
   เป็นที่พึงประสงค์ของผู้ใช้งาน 

3) ท่านมีความสุขกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

4) ท่านมีความเพลิดเพลินกับการใช้งานสื่อสังคม 

   ออนไลน ์

 

Interval 

 

5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 = เห็นด้วยมาก 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม (Environmental  
Stimuli)  

– การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity: IN) 

1) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่าน 

   สามารถปรบัปรุงเนื้อหาที่มีอยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ได้ 

2) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านสร้าง 

   เนื้อหาตามจินตนการของท่านได้ 

3) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านมี 

   ปฏิสมัพันธ์กับบุคคลอ่ืน 

4) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อ 

   การมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนของท่าน 

 
Interval 

 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

4 = เห็นด้วยมาก 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 

2 = เห็นด้วยน้อย 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช ้

    สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

(ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

– การให้บริการเฉพาะส่วนบคุคล (Personalization:  

PS) 

1) บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์เข้าใจถึงความ 

   ต้องการที่เฉพาะของท่าน 

2) บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์รับรู้สิ่งทีท่่านต้องการ 
3) บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์มีการเสนอบริการ 

   พิเศษตามความต้องการของท่าน 

4) บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์สามารถคาดเดาสิ่งที่ 

   ท่านต้องการและใหข้้อเสนอแนะที่ดีแก่ท่านได้ 

 

 

Interval 

 

 

5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 = เห็นด้วยมาก 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

– ความสามารถในการเขา้สงัคม (Sociability: SO) 
1) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นได้รับความประทับใจที่ดี 

   จากบุคคลอ่ืน ๆ 

2) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นพัฒนาความสัมพันธ์ทาง 

   สังคมกับบุคคลอ่ืน ๆ 

3) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ 

   ชุมชนเสมือนในโลกออนไลน์ 

4) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นสร้างมิตรภาพที่ใกล้ชิด 

   กับบุคลอ่ืน ๆ ในสังคม 

 
Interval 

 
5= เห็นด้วยมากที่สุด 

4= เห็นด้วยมาก 

3= เห็นด้วยปานกลาง 

2= เห็นด้วยน้อย 

1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model: TAM) 

– การรับรู้ความมีประโยชน ์(Perceived 

Usefulness: PU) 

1) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยปรับปรุง 

   การจัดการงานในด้านต่าง ๆ ของท่าน เช่น  

   การสื่อสาร การประสานงาน การวางแผน เป็นต้น  

 

 

Interval 

 

 

5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 = เห็นด้วยมาก 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 

2 = เห็นด้วยน้อย 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช ้

    สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

   3.3.6.4 ความต้ังใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความต้ังใจใน

การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความคิดเห็น

เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

– การรับรู้ความมีประโยชน ์(Perceived 

Usefulness: PU) (ต่อ) 

2) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยเพิ่มศักยภาพ 

   ในการจัดการชีวิตส่วนตัวของท่าน 

3) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ 
   ในการจัดการชีวิตส่วนตัวของ ท่าน 

4) ท่านรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของการใช้งานสื่อสังคม 

   ออนไลน ์เช่น ทําให้ทันต่อการรับทราบข่าวสารได้ 

   อย่างรวดเร็ว เป็นต้น 

 

 

Interval 

 

 

5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 = เห็นด้วยมาก 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

– การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease–
of–use: PE) 

1) ท่านรู้สึกว่า แอพพลิเคชั่นของสื่อสังคมออนไลน์ 

   ใช้งานง่าย 

2) ท่านรู้สึกว่า คําสั่งในการใช้แอพพลิเคชั่นของ 

   สื่อสังคมออนไลน์มีความชัดเจนและง่ายต่อการจดจํา  

3) โดยภาพรวมท่านคิดว่า สือ่สังคมออนไลน์ง่ายต่อ 

   การใช้งาน 

4) การเรียนรู้ที่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลนเ์ป็นเรื่องง่าย 

   สําหรับท่าน 

 
 

Interval 

 
 

5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 = เห็นด้วยมาก 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 

2 = เห็นด้วยน้อย 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.5: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
               

         
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  

 จากสูตรคํานวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับช้ัน โดยใช้สูตรคาํนวณช่วง 

ความกว้างของชั้น ดังนี้  

   ความกว้างของชั้น = พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด)  

                         จํานวนชั้น  

           = 5 – 1  

                     5  

           = 0.80  

 

   คะแนน 4.21–5.00  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากที่สุด   

   คะแนน 3.41–4.20  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  

   คะแนน 2.61–3.40  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 

   คะแนน 1.81–2.60  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อย  

   คะแนน 1.00–1.80  หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด  

   
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

1) ท่านมีความต้ังใจที่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

   ในอนาคต 

2) ท่านจะพยายามใช้สื่อสังคมออนไลน์ใน 

   ชีวิตประจําวันของท่าน 

3) ท่านจะยังคงใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อไปอย่างเช่นที่ 
   ท่านใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อยู่ทุกวันนี้ 

4) ท่านต้ังใจทีจ่ะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เมือ่มีโอกาส 

5) หากท่านสามารถเข้าใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ได้  

   ท่านจะตั้งใจใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างแน่นอน 

Interval 5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 = เห็นด้วยมาก 

3 = เห็นด้วยปานกลาง 

2 = เห็นด้วยน้อย 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 

 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบเครื่องมือโดยการตรวจสอบความตรงและ

ความเที่ยงของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 การตรวจสอบความตรง (Validity)  

 ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิ เพื่อ

ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม 

ที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จาํนวน 3 ท่านที่พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 

 – คุณปุณณภา ธาดาวราธนากุล ผู้ประกอบการ จําหน่ายสินค้าออนไลน์ร้าน Punnapha 
Unilever 

 – คุณเยาวเรศ สุดสงวน ผู้ประกอบการ จําหน่ายสินค้าออนไลน์ร้าน Kids Me Carter's 

 – คุณกรกมล เคลือบสําริต ผู้ประกอบการ จําหน่ายสินค้าออนไลน์ร้าน Korea2U 

 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability)  

 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพื่อให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจ

ตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อรวมทัง้ข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการ

ทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ จํานวน 40 ตัวอย่าง แล้วนําไปวิเคราะห์ความเที่ยง ใช้สถิติและพิจารณาจาก 

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน ซึ่งมี

รายละเอียดดังในตารางที่ 3.6 
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ตารางที่ 3.6: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 

(n = 40) 
ข้อ 

กลุ่มตัวอย่าง 

(n = 260) 

1) ความพึงพอใจ 4 0.830 4 0.861 

2) ความเพลิดเพลิน 4 0.845 4 0.872 

3) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม     

3.1) การมีปฏิสัมพันธ์ 4 0.832 4 0.855 

3.2) การให้บรกิารเฉพาะส่วนบุคคล 4 0.873 4 0.892 

3.3) ความสามารถในการเข้าสังคม 4 0.877 4 0.893 

4) การยอมรับเทคโนโลยี     

4.1) การรับรู้ความมีประโยชน์ 4 0.832 4 0.869 

4.2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 4 0.865 4 0.887 

5) ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน ์

    อย่างต่อเนื่อง 

5 0.869 5 0.833 

ค่าความเที่ยงรวม 33 0.946 33 0.863 
 

 ผลจาการวัดค่าความเที่ยงพบว่า ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มทดลอง 

จํานวน 40 ชุด มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.946 โดยคําถามแต่ละด้านมี 

ระดับความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.830–0.877 และกลุ่มตัวอยา่ง จํานวน 260 ชุด มีค่าความเที่ยงของ

แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.863 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.833– 

0.893 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิของครอนบาคของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุม่ มีค่าความเทีย่งตามเกณฑ์

ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 

 นอกจากนี้ การหาค่าสัมพันธ์ของคําถามของข้อคําถามคําตอบประเภทเรียงอันดับ โดยตาม
สูตรของ Cronbach (1970) คํานวณภายใต้ข้อสมมติฐานที่ว่า ทุก ๆ ข้อคําถามควรจะมีค่าความ

เช่ือมั่นใกล้เคียงกัน นอกจากนี้ ค่าความเชื่อมั่นที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อคําถาม

และจํานวนข้อคําถาม กล่าวคอื ถ้าข้อคําถามแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กันสูงหรือจํานวนข้อคําถามมี

มาก ค่าของความน่าเชื่อถือก็จะมีค่าสูง นั่นคือ ถ้าได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามต่ําก็ควรจะเพิ่ม

ข้อถามให้มากขึ้น โดยข้อคําถามที่เพิ่มขึ้นมคีวามสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับข้อคําถามเดิมก็จะทําให้ 
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ค่าความเชื่อมั่นลดลงได้ นอกจากนี้ ความยากง่ายของแบบสอบถาม สภาพการให้ตอบแบบสอบถาม 

การเดา ความคาบเกี่ยวของคําถามต่าง ๆ ล้วนแต่มีผลต่อความเชื่อมั่นของการทดสอบแบบสอบถาม 

และการเก็บแบบสอบถามในครั้งนั้น ๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบ

ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อคําถามจากแบบสอบถาม 

40 ชุด แสดงได้ตามตารางที่ 3.6 
 

ตารางที่ 3.7: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

 (ตารางมีต่อ) 

ข้อคําถาม 

ค่า Corrected 

Item–Total 

Correlation 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

1) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์  
   ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจเป็นอย่างมาก 

2) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์  

   ท่านมีความรู้สึกยินดีเป็นอย่างยิ่ง 

3) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์  

   ท่านมีความรู้สึกอ่ิมเอมใจเป็นอย่างมาก 

 

0.730 
 

0.661 

 

0.682 

4) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์  

   ท่านมีความรู้สึกท่านมีความรู้สึกที่ดีเป็นอย่างมาก 

 

0.637 

ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 

1) ท่านพบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีความสนุกสนาน 

2) ท่านคิดว่า ขั้นตอนในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็นที่ 

   พึงประสงคข์องผู้ใช้งาน 

3) ท่านมีความสุขกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

4) ท่านมีความเพลิดเพลินกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

 

0.751 

0.875 

 

0.874 

0.885 

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม (Environmental Stimuli)  

– การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity: IN) 

1) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านสามารถปรับปรุง 

   เนื้อหาที่มีอยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ได้ 

 

 

0.862 

0.734 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

(ตารางมีต่อ) 

 

 

 

ข้อคําถาม 

ค่า Corrected 

Item–Total  

Correlation 

2) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านสร้างเนื้อหา 

   ตามจินตนการของท่านได้ 

3) แอพพลิเคชั่นสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน 

4) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการมีปฏิสัมพันธ์กับ 

   บุคคลอ่ืนของท่าน 

0.734 

 

0.766 

0.677 

– การให้บริการเฉพาะส่วนบคุคล (Personalization: PS) 

1) บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์เข้าใจถึงความต้องการที่เฉพาะ 

2) บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์รับรู้สิ่งทีท่่านต้องการ 

3) บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์มีการเสนอบริการพิเศษตาม 

   ความต้องการของท่าน 

4) บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์สามารถคาดเดาสิ่งที่ท่าน 

   ต้องการและให้ข้อเสนอแนะที่ดีแก่ท่านได้ 

 

0.766 

0.806 

0.897 

 

0.712 

– ความสามารถในการเขา้สงัคม (Sociability: SO) 

1) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นได้รับความประทับใจที่ดีจาก 

   บุคคลอ่ืน ๆ 

2) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นพัฒนาความสัมพันธ์ทางสงัคมกับ 

   บุคคลอ่ืน ๆ 

3) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนเสมือน 

   ในโลกออนไลน์ 

4) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นสร้างมิตรภาพที่ใกล้ชิดกับบุคลอ่ืน ๆ  

   ในสังคม 

 

0.666 

 

0.884 

 

0.624 

 

0.748 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

ข้อคําถาม 

ค่า Corrected 

Item–Total  

Correlation 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 

– การรับรู้ความมีประโยชน ์(Perceived Usefulness: PU) 

1) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยปรับปรุงการจัดการงานในด้านต่าง 

ๆ ของท่าน เช่น การสื่อสาร การประสานงาน การวางแผน  

2) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยเพิ่มศักยภาพในการจัดการชีวิต

ส่วนตัวของท่าน 

3) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการ

ชีวิตส่วนตัวของท่าน 

4) ท่านรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์  

   เช่น ทําให้ทนัต่อการรับทราบข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น 

 

 

 

0.736 

 

0.837 

 

0.832 

 

0.746 

– การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease–of–use: PE) 

1) ท่านรู้สึกว่า แอพพลิเคชั่นของสื่อสังคมออนไลน์ใช้งานง่าย 

2) ท่านรู้สึกว่า คําสั่งในการใช้แอพพลิเคชั่นของสื่อสังคมออนไลน์ 

   มีความชัดเจนและง่ายต่อการจดจํา  

3) โดยภาพรวมท่านคิดว่า สือ่สังคมออนไลน์ง่ายต่อการใช้งาน 

4) การเรียนรูท้ี่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลนเ์ป็นเรื่องง่ายสําหรับท่าน 

 

0.848 

0.710 

 

0.726 

0.731 

ความตั้งใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อยา่งต่อเนื่อง 

(Continuance Intention of Social Media Usage: CI) 

1) ท่านมีความต้ังใจที่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในอนาคต 

2) ท่านจะพยายามใช้สื่อสังคมออนไลน์ในชีวิตประจําวันของท่าน 

3) ท่านจะยังคงใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อไปอย่างเช่นที่ท่านใช้งาน 

   สื่อสังคมออนไลน์อยู่ทุกวันนี้ 

4) ท่านต้ังใจทีจ่ะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เมือ่มีโอกาส 
5) หากท่านสามารถเข้าใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ได้ท่านจะตั้งใจ 

   ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างแน่นอน 

 

 

0.777 

0.746 

0.810 

 

0.610 
0.810 

0.649 
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 จากตารางที่ 3.7 สรุปได้ว่า เครื่องมือที่ใช้มคีวามเชื่อมั่นเท่ากับ 0.946 (จากค่า Alpha)  

ถือว่าอยู่ในระดับสูง เนื่องจากมีค่าเข้าใกล ้1 และค่าสัมประสิทธ์ิความสมัพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของ

ทุกข้อคําถามกบัคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) พบว่า ทั้ง 33 ข้อ มคี่าสูงทุกคําถาม 

ข้อคําถามนั้นกับคําถามทุกข้อมีความสัมพันธ์กันระหว่าง 0.624–0.897 จงึไม่ควรตัดคําถามข้อใด 

ข้อหนึ่งออก หากค่าสัมประสทิธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทกุข้อคําถามกับคําถาม 

(Corrected Item–Total Correlation) มคี่าน้อยกว่า 0.30 แสดงว่า ขอ้คําถามนั้นกับคําถามทุกข้อ 

มีความสัมพันธ์กันตํ่า (De Vaus, 2014) จึงควรตัดคําถามนั้นออกไปจากแบบสอบถามก่อนที่จะ

นําไปใช้ในการสํารวจภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อวิจัยในเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ทาํการศึกษาค้นคว้าข้อมูล

ดังต่อไปนี้ 

 3.5.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่าง 

โดยกําหนดกลุ่มตัวอย่าง 260 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแลว้ทําการ

ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป  

 3.5.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจาก 

เอกสาร สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ตํารา และ 

สื่ออิเล็กทรอนกิส์ 

 

3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วน
ดังนี้  

 3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

 สถิติพื้นฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  

   3.6.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังนี้  

 

     P = 
ሺଵሻ
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     เมื่อ  P   คือ ค่าคะแนนเฉลี่ย  

                  ݂   คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  

                      ݊   คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
   3.6.1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) ใช้สูตรดังนี้  

 

         Xഥ= 
∑୶


 

 

     เมื่อ  Xഥ     คือ ค่าเฉลี่ย  

              ∑x   คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม  

              ݊     คือ จํานวนของคะแนนในกลุ่ม 
   3.6.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังนี้ 

 

     S.D. =  
ඥ୬∑୶మିሺ∑୶మሻ

ሺିଵሻ
 

 

     เมื่อ S.D.   คือ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

         X      คือ ค่าคะแนน  

              ݊      คือ จํานวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม  
                 ∑      คือ ผลรวม 

   เพื่ออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้  

   ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และรอ้ยละ  

   ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการบ่อยสุด การใช้งานสื่อสังคมออนไลนป์ระมาณกี่ช่ัวโมงต่อครั้ง 
กิจกรรมทีใ่ช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ ระยะเวลาในการเริ่มใช้สื่อสังคมออนไลน์ และคา่ใช้จ่ายใน 

การใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 

   ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม 

และการยอมรบัเทคโนโลยี ทีส่่งผลต่อความต้ังใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  

 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 

ตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะนําผลของความสมัพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้

ไปใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) ซึ่งการวิเคราะห์ 

การถดถอยนี้มีการจําแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คือ ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดย 

ตัวแปรตามคือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ส่วนตัวแปรอิสระคือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม 

ซึ่งประกอบด้วย 

   3.6.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุม่ตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2  

ตัวแปรขึ้นไป เพื่ออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย  

การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามน้ันอาจจะไม่พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังนี้ 

 

     Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  

 

     เมื่อ  k       หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ  

       Ý       หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าทํานาย  

       b0      หมายถึง ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย  

       b1,..., bk  หมายถึง น้ําหนักคะแนนหรือสมัประสิทธ์ิการถดถอย

ของตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามลําดับ     

       X1,…, Xk   หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 

   3.6.2.2 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ 

ANOVA 
     

     F = 
MSB
MSW

 

   

     เมื่อ  F หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ F 

                             MSB หมายถึง ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

                             MSW  หมายถึง  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
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   3.6.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว

พร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ 

:ܪ ßଵ = ßଶ = … = ß = 0 เทียบกับ ܪ: มี ßଵอย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…, k)  
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) ดังแสดงได้ดังตารางที่ 3.8 

 

ตารางที่ 3.8: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

 

แหล่งความแปรปรวน 

(Source of 

Variance) 

องศา

อิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉลี่ย (Mean 

Square: MS) 

 

F–Statistic 

 

การถดถอย 

(Regression) 

K SSR MSR =
ௌௌோ


 

 

F = ெௌோ
ெௌா

 

 

ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE =
ௌௌா

ିିଵ
 

 

F = ெௌோ
ெௌா

 

 

ผลรวม (Total) n–1 SST   

 

ที่มา: กัลยา วาณิชย์บัญชา.  (2551).  การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3).  กรุงเทพฯ:  

       จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

 

    เมื่อ  k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระ  

     n  หมายถึง จํานวนตัวอย่าง  

     SST (Sum Square of Total) หมายถึง ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ   

Y = ∑ ሺ ܻ െ  തܻሻଶ
ୀଵ  

     SSR (Sum Square of Regression) หมายถึง ค่าแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลของ ଵܺ ,…, ܺ  

     SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) หมายถึง  

ค่าความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่น ๆ = ∑ ሺ ܻ െ  ܻሻଶ
ୀଵ  

     MSR (Mean Square of Regression) หมายถึง ค่าเฉลีย่ความแปรปรวน

ของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ ଵܺ ,……, ܺ  
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     MSE (Mean Square of Error)  หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลอื่น  

     F  หมายถึง ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F  

(F–distribution) จะปฎิเสธ ܪ  เมื่อ ค่า ܨ ที่คาํนวณได้ค่ามากกว่า ܨଵିן,   ,   ିିଵ 

   3.6.2.4 สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of 

Determinant: R2) คือ สัดสว่นหรือเปอร์เซ็นต์ที่ตัวแปรอิสระ ଵܺ ,…, ܺ สามารถอธิบาย 

การเปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยา วานิชบัญชา, 2555) โดยใช้ค่าจากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน

จําแนกทางเดียว คือ 
 

     R2 = 
ௌௌோ
ௌௌ்

 

 

     โดยที่  R2 เข้าใกล ้1 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับ Y มาก 

       R2 เข้าใกล ้0 แสดงว่า Xଵ ,…., X୩ มีความสัมพันธ์กับ Y น้อย 

  

 ในการศึกษาเรือ่ง ความพึงพอใจ ความเพลดิเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม และ 

การยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร มสีมมติฐานของการวิจัยดังนี้ 

 
 

ตารางที่ 3.9: สมมติฐานในการวิจัยและสถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

(ตารางมีต่อ) 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห ์

สมมติฐานที่ 1 ความพึงพอใจส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ความเพลิดเพลินส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สือ่สังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

Regression 

Analysis 

Regression 

Analysis 
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ตารางที่ 3.9 (ต่อ): สมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
 

 

 3.6.3 การวิเคราะห์หาคุณภาพของเครื่องมือ  

 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อหาระดับความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้การคํานวณ 

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 

 

     α ൌ 
ିଵ

ሾ1 െ ∑௦
మ

௦
మ ሿ 

 

 

  

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห ์

        สมมติฐานที่ 3.1 สิ่งเรา้ทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ส่งผล

ต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

        สมมติฐานที่ 3.2 สิ่งเรา้ทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะ

บุคคลส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์
อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

       สมมติฐานที่ 3.3 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการเข้า

สังคมส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

       สมมติฐานที่ 4.1 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อ

ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

       สมมติฐานที่ 4.2 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้

งานส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

 

Regression 

Analysis 
 

Regression 

Analysis 

 

 

 

Regression 

Analysis 

 

Regression 

Analysis 
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     เมื่อ   α  หมายถึง ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามทั้งฉบับ  

                      ݊  หมายถึง จํานวนข้อในแบบสอบถาม  
ݏ∑                         

ଶ หมายถึง ผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ  

௧ݏ                      
ଶ หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถาม 

ทั้งฉบับ 
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บทที่ 4 

การวิเคราะหข์้อมูล 

 

  การศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม และการยอมรับ

เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลนอ์ย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มคีําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 

จํานวน 260 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบ

สมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้   
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลนอ์ย่างต่อเนื่อง

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี้มีจํานวน 260 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนข้อมูลทั่วไปของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็นดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ  

ชาย 90 34.6 

หญิง 170 65.4 

รวม 260 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจํานวน 170 คน 

คิดเป็นร้อยละ 65.4 และเพศชาย มีจํานวน 90 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.6 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 20 ปี 67 25.8 

20–30 ปี 97 37.3 

31–40 ปี 45 17.3 

41–50 ปี 26 10.0 

51–60 ปี 12 4.6 

อายุ 61 ปีขึ้นไป 13 5.0 

รวม 260 100.0 

           

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุระหว่าง 20–30 ปี ซึ่งมีจํานวน 

97 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมาคือ อายุตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 
อายุ 30–40 ปี มีจํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 อายุ 41–50 ปี จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 

10.0 อายุ 61 ปีขึ้นไป จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และอายุ 51–60 ปี มีจํานวน 12 คน  

คิดเป็นร้อยละ 4.6 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 90 34.6 

ปริญญาตร ี 118 45.4 
สูงกว่าปริญญาตรี 52 20.0 

รวม 260 100.0 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี

จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 45.4 รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 90 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 34.6 และสูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 68 26.2 

เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 29 11.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 92 35.4 

ข้าราชการ 32 12.3 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 26 10.0 

แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 13 5.0 

อื่น ๆ  – – 

รวม 260 100.0 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
ซึ่งมีจํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 รองลงมาคือ นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 68 คน คิดเป็น

ร้อยละ 26.2 ข้าราชการ จํานวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 12.3 เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ จํานวน  

29 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และพ่อบ้าน/

แม่บ้าน จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 78 30.0 
15,001–25,000 บาท 106 40.8 

25,001–35,000 บาท 37 14.2 

35,001–45,000 บาท 28 10.8 

45,001–55,000 บาท 11 4.2 

55,001 บาทขึน้ไป – – 

รวม 260 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001–25,000  

บาท ซึ่งมีจํานวน 106 คน คดิเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมาคือ มีรายได้เฉลี่ยตํ่ากว่า 15,000 บาท 

จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รายได้เฉลี่ย 25,001–35,000 บาท มีจํานวน 37 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 14.2 รายได้เฉลี่ย 35,001–45,000 บาท จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 และรายได้

เฉลี่ย 45,001–55,000 บาท จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการใชง้านสื่อสงัคมออนไลน ์

 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี้มีจํานวน 260 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนพฤติกรรม 
การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการบ่อยสุด  

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ประมาณกี่ช่ัวโมงต่อครั้ง กิจกรรมที่ใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ ระยะเวลา

ในการเริ่มใช้สือ่สังคมออนไลน์ และค่าใช้จ่ายในการใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์โดยเฉล่ียต่อเดือน  

โดยแบ่งออกเป็นดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสื่อสังคมออนไลนท์ี่ใช้บริการ 

  บ่อยสุด 

 

สื่อสังคมออนไลน์ทีใ่ช้บริการบ่อยสุด จํานวน ร้อยละ  

Facebook 86 33.1 
Twitter 39 15.0 

Instagram 29 11.2 

Line 106 40.8 

อื่น ๆ  – – 

รวม 260 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ชง้านแอพพลิเคชั่น Line บ่อยที่สุด 

จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมาคือ Facebook จํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 33.1 

Twitter จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และ Instagram จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์

ประมาณกี่ช่ัวโมงต่อครั้ง 

 

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ (ชั่วโมงต่อครั้ง) จํานวน ร้อยละ  

ตํ่ากว่า 1 ช่ัวโมง 19 7.3 

1–3 ช่ัวโมง 71 27.3 

4–6 ช่ัวโมง 106 40.8 

7–9 ช่ัวโมง 50 19.2 

มากกว่า 10 ช่ัวโมง 14 5.4 

รวม 260 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ชง้านสื่อสังคมออนไลน์ 4–6 ช่ัวโมง

ต่อครั้ง จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมาคอื 1–3 ช่ัวโมงต่อครั้ง จํานวน 71 คน  
คิดเป็นร้อยละ 27.3 ใช้งานสือ่สังคมออนไลน์ 7–9 ช่ัวโมงต่อครั้ง จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 

ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ตํ่ากว่า 1 ช่ัวโมงต่อครั้ง จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และใช้งาน 

สื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 10 ช่ัวโมงต่อครั้ง จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามกิจกรรมทีใ่ช้บริการสื่อสังคม

ออนไลน์ 

 

กิจกรรมที่ใช้บริการสื่อสังคมออนไลน ์ จํานวน ร้อยละ  

เพื่อรับข้อมูลข่าวสาร 32 12.3 
เพื่อสนทนา ติดต่อสื่อสาร 87 33.5 

เพื่อความบันเทิง 57 21.9 

เพื่อแบ่งปันข้อมูล แชร์รูปภาพ 64 24.6 

เพื่อเลือกชมสินค้า 20 7.7 

อื่น ๆ  – – 

รวม 260 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ชง้านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อสนทนา 

ติดต่อสื่อสาร จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมาคือ เพื่อแบ่งปันข้อมูล แชร์รูปภาพ 

จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 เพื่อความบันเทิง จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 เพื่อรับ

ข้อมูลข่าวสาร จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 และเพื่อเลือกชมสินคา้ จํานวน 20 คน คิดเป็น

ร้อยละ 7.7 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระยะเวลาในการเริ่มใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ 
 

ระยะเวลาในการเริ่มใชส้ื่อสังคมออนไลน ์ จํานวน ร้อยละ  

น้อยกว่า 1 ปี 20 7.7 

1–2 ปี 79 30.4 
3–4 ปี 56 21.5 

มากกว่า 4 ปี 105 40.4 

รวม 260 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระยะเวลาในการเริ่มใช้สื่อสังคม

ออนไลน์มากกว่า 4 ปี จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 รองลงมาคอื 1–2 ปี จํานวน 79 คน  

คิดเป็นร้อยละ 30.4 ระยะเวลา 3–4 ปี จํานวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 21.5 และระยะเวลาน้อยกว่า 

1 ปี จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 
   สื่อสังคมออนไลน์ 
 

ค่าใช้จ่ายในการใชบ้ริการสือ่สังคมออนไลน ์ จํานวน ร้อยละ  

น้อยกว่า 200 บาทต่อเดือน 20 7.7 
201–400 บาทต่อเดือน 56 21.5 

401–600 บาทต่อเดือน 40 15.4 

601–800 บาทต่อเดือน 87 33.5 

มากกว่า 800 บาทต่อเดือน 57 21.9 

รวม 260 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีคา่ใช้จ่ายในการใช้บริการสื่อสงัคม

ออนไลน์ 601–800 บาท ต่อเดือน จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมาคือ มากกว่า 800 

บาทต่อเดือน จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 ค่าใช้จา่ย 201–400 บาทต่อเดือน จํานวน 56 คน 

คิดเป็นร้อยละ 21.5 ค่าใช้จ่าย 401–600 บาทต่อดือน จํานวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 15.4 และ

ค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 200 บาทต่อเดือน จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 ตามลําดับ 

 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับปัจจัยที่สง่ผลต่อความตั้งใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อยา่ง 

ต่อเนื่องของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และความตั้งใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อยา่ง 
ต่อเนื่องของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.3.1 ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ในส่วนนี้ผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการแปรผล ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลนอ์ย่างต่อเนื่อง

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้ 

  

ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจ (n = 260)  

 

ความพึงพอใจ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

ท่านมีความรู้สกึพึงพอใจเป็นอย่างมาก 

3.65 0.878 มาก 

2) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

ท่านมีความรู้สกึยินดีเป็นอย่างยิ่ง 

3.75 0.732 มาก 

3) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

ท่านมีความรู้สกึอ่ิมเอมใจเป็นอย่างมาก 

3.85 0.854 มาก 

4) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

ท่านมีความรู้สกึท่านมีความรูส้ึกที่ดีเป็นอย่างมาก  

3.65 0.877 มาก 

รวม 3.72 0.853 มาก 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความพึงพอใจ โดยรวม

อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.72 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากใน

เรื่อง จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ท่านมีความรู้สึกอ่ิมเอมใจเป็นอย่าง

มาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 รองลงมาคอื จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคม

ออนไลน์ ท่านมีความรู้สึกยินดีเป็นอย่างยิ่ง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 และจากประสบการณ์โดยรวม

ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจเป็นอย่างมากและจากประสบการณ์โดยรวม

ในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ท่านมีความรู้สึกท่านมีความรู้สึกที่ดีเป็นอย่างมาก ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ยเท่ากันที ่3.65  
 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเพลิดเพลิน (n = 260) 

 

ความเพลิดเพลิน  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) ท่านพบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีความสนุกสนาน 3.65 0.754 มาก 

2) ท่านคิดว่า ขั้นตอนในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็นที่ 

   พึงประสงคข์องผู้ใช้งาน 

3.85 0.858 มาก 

3) ท่านมีความสุขกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 3.88 0.729 มาก 

4) ท่านมีความเพลิดเพลินกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 3.75 0.758 มาก 

รวม 3.85 0.887 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความเพลิดเพลิน 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.85 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วย

มากในเรื่อง ทา่นมีความสุขกบัการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.88 รองลงมาคือ

ท่านคิดว่าขั้นตอนในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็นที่พึงประสงค์ของผู้ใช้งาน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 

3.85 ท่านมีความเพลิดเพลินกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 และท่าน

พบว่าการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีความสนุกสนาน ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.65 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม 

   ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (n = 260) 

 

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม 

ด้านการมปีฏิสัมพันธ์ทางสงัคม  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่าน 

   สามารถปรบัปรุงเนื้อหาที่มีอยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ได้ 

3.48 0.836 มาก 

2) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านสร้าง 

   เนื้อหาตามจินตนการของท่านได้ 

3.57 0.891 มาก 

3) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านมี 

   ปฏิสมัพันธ์กับบุคคลอ่ืน 

3.46 0.802 มาก 

4) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อ 

   การมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนของท่าน 

3.44 0.883 มาก 

รวม 3.58 0.860 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสิ่งเร้าทางสภาวะ

แวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.58 โดย 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ 

ท่านสร้างเนื้อหาตามจินตนการของท่านได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.57 รองลงมาคือ แอพพลิเคชั่นใน 

สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านสามารถปรับปรุงเนื้อหาที่มีอยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ได้ ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 3.48 แอพพลิเคชั่นในสืส่ังคมออนไลนช่์วยให้ท่านมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 3.46 และแอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนของท่าน 

ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.44 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม 

   ด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล (n = 260) 

 

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม 

ด้านการให้บรกิารเฉพาะส่วนบุคคล  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็

1) บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์เข้าใจถึงความต้องการ 

   ที่เฉพาะของท่าน 

3.46 0.770 มาก 

2) บริษทัผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์รับรู้สิ่งทีท่่านต้องการ 3.49 0.845 มาก 

3) บริษทัผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์มีการเสนอบริการพิเศษ

ตามความต้องการของท่าน 

3.55 0.834 มาก 

4) บริษทัผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์สามารถคาดเดาสิ่งที่ 

   ท่านต้องการและใหข้้อเสนอแนะที่ดีแก่ท่านได้ 

3.73 0.828 มาก 

รวม 3.88 0.6827 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสิ่งเร้าทางสภาวะ

แวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.88  

โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง บริษัทผู้พฒันาสื่อสังคมออนไลน์สามารถ

คาดเดาสิ่งที่ท่านต้องการและให้ข้อเสนอแนะที่ดีแก่ท่านได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.73 รองลงมาคือ 

บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์มีการเสนอบริการพิเศษตามความต้องการของท่าน ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 3.55 บรษิัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลนร์ับรู้สิ่งที่ท่านต้องการ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.49 และ

บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์เข้าใจถึงความต้องการที่เฉพาะของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.46 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม 

   ด้านความสามารถในการเขา้สังคม (n = 260) 

 

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม 

ด้านความสามารถในการเข้าสงัคม  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็

1) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นได้รับความประทับใจที่ดี 

   จากบุคคลอ่ืน ๆ 
3.57 0.934 มาก 

2) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นพัฒนาความสัมพันธ์ทาง 

   สังคมกับบุคคลอ่ืน ๆ 

3.43 0.950 มาก 

3) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน 

   เสมือนในโลกออนไลน์ 

3.47 0.894 มาก 

4) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นสร้างมิตรภาพที่ใกล้ชิดกับ 

   บุคลอื่น ๆ ในสังคม 

3.44 0.844 มาก 

รวม 3.47 0.817 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสิ่งเร้าทางสภาวะ

แวดล้อมด้านความสามารถในการเข้าสังคม โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.47  

โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านได้รับ 

ความประทับใจที่ดีจากบุคคลอ่ืน ๆ ที่ระดบัคะแนนเฉลี่ย 3.57 รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้

ท่านรู้สึกเป็นสว่นหนึ่งของชุมชนเสมือนในโลกออนไลน์ ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 3.47 สื่อสังคมออนไลน์

ช่วยให้ท่านสรา้งมิตรภาพที่ใกล้ชิดกับบุคลอ่ืน ๆ ในสังคม ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.44 และสื่อสังคม

ออนไลน์ช่วยให้ท่านพัฒนาความสัมพันธ์ทางสังคมกับบุคคลอ่ืน ๆ ที่ระดบัคะแนนเฉลี่ย 3.43 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึง 

   ความมีประโยชน์ (n = 260) 

 

การยอมรับเทคโนโลย ี

ด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน ์  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็

1) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยปรับปรุง 

   การจัดการงานในด้านต่าง ๆ ของท่าน เช่น  

   การสื่อสาร การประสานงาน การวางแผน เป็นต้น 

 3.82        0.782        มาก 

2) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยเพิ่มศักยภาพ 

   ในการจัดการชีวิตส่วนตัวของท่าน 

3.80 0.763 มาก 

3) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ 

   ในการจัดการชีวิตส่วนตัวของท่าน 

3.83 0.745 มาก 

4) ท่านรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของการใช้งานสื่อสังคม 

   ออนไลน ์เช่น ทําให้ทันต่อการรับทราบข่าวสารได้ 

   อย่างรวดเร็ว เป็นต้น 

3.60 0.791 มาก 

รวม 3.76 0.764 มาก 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการยอมรับเทคโนโลยี

ด้านการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.76 โดยเมื่อ

พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการจัดการชีวิตส่วนตัวของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.83 รองลงมาคอื การใช้งาน    

สื่อสังคมออนไลน์จะช่วยปรับปรุงการจัดการงานในด้านต่าง ๆ ของท่าน เช่น การสื่อสาร            

การประสานงาน การวางแผน เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.82 การใชง้านสื่อสังคมออนไลน์จะ 

ช่วยเพิ่มศักยภาพในการจัดการชีวิตส่วนตัวของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.80 และทา่นรับรู้ถึง  

ความมีประโยชน์ของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ทําให้ทันต่อการรบัทราบข่าวสารได้อย่าง

รวดเร็ว เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.60 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึง 

   ความง่ายในการใช้งาน (n = 260) 

 

การยอมรับเทคโนโลย ี

ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) ท่านรู้สึกว่า แอพพลิเคชั่นของสื่อสังคมออนไลน์ 

   ใช้งานง่าย 
3.63 0.537 มาก 

2) ท่านรู้สึกว่า คําสั่งในการใช้แอพพลิเคชั่นของสื่อสังคม 

   ออนไลนม์ีความชัดเจนและง่ายต่อการจดจํา  

3.55 0.641 มาก 

3) โดยภาพรวมท่านคิดว่า สือ่สังคมออนไลน์ง่ายต่อ 

   การใช้งาน 

3.58 0.594 มาก 

4) การเรียนรูท้ี่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลนเ์ป็นเรื่องง่าย 

   สําหรับท่าน 

3.95 0.618 มาก 

รวม 3.67 0.641 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการยอมรับเทคโนโลยี

ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.67 โดยเมื่อ

พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง การเรียนรู้ที่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็นเรื่อง

ง่ายสําหรับท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.95 รองลงมาคือ ท่านรู้สึกว่า แอพพลิเคชั่นของสื่อสังคม

ออนไลน์ใช้งานง่าย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.63 โดยภาพรวมท่านคิดว่า สื่อสังคมออนไลน์ง่ายต่อ 

การใช้งาน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.58 และท่านรู้สึกว่า คําสั่งในการใช้แอพพลิเคช่ันของสื่อสังคม

ออนไลน์มีความชัดเจนและง่ายต่อการจดจํา ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.55 ตามลําดับ 

 

 4.3.2 ข้อมูลเกีย่วกับความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลนอ์ย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 ในส่วนนี้ผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการแปรผล ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้       
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความตั้งใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

อย่างต่อเนื่อง (n = 260) 

 

ความตั้งใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อยา่งต่อเนื่อง  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) ท่านมีความต้ังใจในการใชง้านสื่อสังคมออนไลน์ 

   ในอนาคต 

3.95 0.618 มาก 

2) ท่านจะพยายามใช้สื่อสังคมออนไลน์ในชีวิตประจําวัน 

   ของท่าน 

3.90 0.701 มาก 

3) ท่านจะยังคงใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อไปอย่างเช่นที่ท่าน 

   ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อยู่ทุกวันนี้ 

3.96 0.602 มาก 

4) ท่านต้ังใจทีจ่ะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เมือ่มีโอกาส 3.88 0.703 มาก 

5) หากท่านสามารถเข้าใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ได้  

   ท่านจะตั้งใจใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างแน่นอน 

3.96 0.602 มาก 

รวม 3.92 0.605 มาก 

          

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความต้ังใจในการใช้ 

สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดับมาก ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 3.92 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ท่านจะยังคงใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ต่อไปอย่างเช่นที่ท่านใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อยู่ทุกวันนี้ และหากท่านสามารถเข้าใช้งาน 

สื่อสังคมออนไลน์ได้ ท่านจะตั้งใจใช้งานสื่อสังคมออนไลนอ์ย่างแน่นอน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 

3.96 เท่ากัน รองลงมาคือ ท่านมีความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในอนาคต ทีร่ะดับคะแนน

เฉลี่ย 3.95 ท่านจะพยายามใช้สื่อสังคมออนไลน์ในชีวิตประจําวันของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 

และท่านต้ังใจที่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลนเ์มื่อมีโอกาส ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 3.88 ตามลําดับ 

          

4.4 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์

ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ผลดังนี้ 
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ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  

   (n = 260)  
 

Model Sum of 

Square 

df Mean Square F Sig 

7 Regression 19.302 7 2.757 52.911 0.000*

Residual 13.133 252 0.052   

Total 32.435 259    

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ซึ่งได้แก่ ความพึงพอใจ ความเพลดิเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม และ 

การยอมรับเทคโนโลยีบางปัจจัยที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.000 แสดงว่า

ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 

 

ตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของ 
   การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  

 

ปัจจัย 
ความตั้งใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อยา่งต่อเนื่อง 

B  S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 0.307 0.168  1.825 0.069 – – 

1) ความพึงพอใจ 0.008 0.024 0.011 0.344 0.731 0.412 2.430

2) ความเพลิดเพลิน 0.066 0.030 0.070 2.218 0.027* 0.622 1.607

3) สิ่งเร้าทางสภาวะ

แวดล้อม 
       

 3.1) การมีปฏิสัมพันธ์ 0.503 0.030 0.536 16.964 0.000* 0.557 1.795

 3.2) การให้บริการ  

       เฉพาะบุคคล 
0.332 0.040 0.349 8.306 0.000* 0.765 1.308

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของ 

      การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  

 

ปัจจัย 
ความตั้งใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อยา่งต่อเนื่อง 

B  S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

 3.3) ความสามารถใน 

       การเข้าสงัคม 
0.130 0.027 0.177 4.783 0.000* 0.518 1.929

4) การยอมรับเทคโนโลยี        

 4.1) การรับรูค้วาม 

       มีประโยชน์ 
0.051 0.017 0.084 2.945 0.004* 0.653 1.532

 4.2) การรับรูค้วามง่าย 

       ในการใช้งาน 
0.028 0.035 0.021 0.789 0.431 0.423 2.604

Note: R2 = 0.595, AR2 = 0.584, F= 52.911, *p< 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ความเพลิดเพลิน (Sig = 0.027)  

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Sig = 0.000) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้าน 
การให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล (Sig = 0.000) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถใน 

การเข้าสังคม (Sig = 0.000) และการยอมรบัเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ (Sig = 0.000) 

ในขณะที่ความพึงพอใจ (Sig = 0.731) และการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

(Sig = 0.431) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 เมื่อพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสงัคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้าน 

การมีปฏิสัมพันธ์ (ß = 0.536) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมาได้แก่ สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการให ้

บริการเฉพาะส่วนบุคคล (ß = 0.349) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการเข้าสังคม 

(ß = 0.117) การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ (ß = 0.084) และความเพลิดเพลิน 

(ß = 0.070) ตามลําดับ  



61 

 สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.595) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยความพึงพอใจ 

ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม และการยอมรับเทคโนโลย ีความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 59.5 ที่เหลอือีกร้อยละ 

41.5 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้นํามาพิจารณา  

 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 7 ด้าน

ได้แก่ ความพึงพอใจ (X1) ความเพลิดเพลิน (X2) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (X3) 

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล (X4) สิ่งเรา้ทางสภาวะแวดล้อมด้าน

ความสามารถในการเข้าสังคม (X5) การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ (X6) และ 
การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (X7) ที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้ 

สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูป

สมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 เพื่อทํานาย 

ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ 

 

   Ý = 0.307 + 0.066 X2 + 0.503X3 + 0.332X4 + 0.130X5 + 0.051X6 

 

 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าวจะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของความเพลิดเพลิน เท่ากับ 

0.066 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ เท่ากับ 0.503 สิง่เร้าทางสภาวะแวดล้อมด้าน

การให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล เท่ากับ 0.332 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการเข้า

สังคม เท่ากับ 0.130 และการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ เท่ากับ 0.051 ซึ่งม ี

ค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทศิทางเดียวกัน   

 นอกจากนี้ จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังนั้นก่อนนําตัวแปรอิสระ

ใด ๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึ่งวิธีการ

ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยูห่ลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) โดยงานวิจัย

ฉบับนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  

 1) การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  

 2) การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 

 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปร

ใดบ้างที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองนี้เป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการขา้งล่างนี้ 

(ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) 
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       Toli  =  1/ VIFi  =   1–1–Ri
2  

   และ   Toli  =  1–1– Ri
2 

   เพราะฉะนั้น  VIF  = 1/1– Ri
2  =    1/ Toli  

 

 ดังนั้น ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ

เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri
2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าตํ่า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tol 

ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 0.412–0.765 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คือ > .40 (Allison, 1999)  

ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.308–2.604 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ในการศึกษาปจัจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้ 

   สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

                         

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 ผลจากตารางที่ 4.19 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยมีรายละเอียดแยกตามปัจจัย 

ต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

 

ความพึงพอใจ  
(ß = 0.191, Sig. = 0.001*)

   *       หมายถึง มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 

  หมายถึง มีอิทธิพล/ มีผล 

  หมายถึง ไมม่ีอิทธิพล/ ไมม่ีผล

 

ความตั้งใจในการใช ้

สื่อสังคมออนไลน ์

อย่างต่อเนื่อง 

ความเพลิดเพลิน  

(ß = 0.321, Sig. = 0.000*)

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมปีฏิสัมพันธ ์

(ß = 0.160, Sig. = 0.039*)

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บรกิาร 

เฉพาะส่วนบคุคล  

(ß = 0.226, Sig. = 0.000*)

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการ

เข้าสังคม (ß = 0.080, Sig. = 0.172)

การยอมรับเทคโนโลย ี

ด้านการรับรูค้วามมีประโยชน์  

(ß = 0.099, Sig. = 0.152)

การยอมรับเทคโนโลย ี

ด้านการรับรูค้วามง่ายในการใช้งาน 

 (ß = 0.017, Sig. = 0.812)
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 1) ความพึงพอใจ 

 จากการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน ์

อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีค่านัยสําคญัทางสถิติเท่ากับ 0.731  

 สมมติฐานที ่1 ความพึงพอใจส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: ความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: ความพึงพอใจส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ 0.731 ซึ่งมากกว่ากว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0  

(Null Hypothesis) ความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis)  

ความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 2) ความเพลดิเพลิน 

 จากการศึกษาพบว่า ความเพลิดเพลินส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.027* และมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

เป็นอันดับที่ 5 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ 0.070 

 สมมติฐานที ่2 ความเพลิดเพลินส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H0: ความเพลิดเพลินไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: ความเพลิดเพลินส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ 0.027* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0  

(Null Hypothesis) ความเพลิดเพลินไม่สง่ผลต่อความต้ังใจในการใช้สือ่สังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) 
ความเพลิดเพลินส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (ß = 0.070) ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 3) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดลอ้มด้านการมปีฏิสัมพันธ ์

 จากการศึกษาพบว่า สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 

0.000* และมผีลกระทบต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 1 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เทา่กับ 0.536 

 สมมติฐานที ่3.1 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อความต้ังใจใน 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H0: สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสงัคม 

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม 

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ 0.000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0  

(Null Hypothesis) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้

สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

(Alternative Hypothesis) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (ß = 0.536) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  



66 

 4) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดลอ้มด้านการใหบ้ริการเฉพาะส่วนบคุคล 

 จากการศึกษาพบว่า สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะบุคคลส่งผลต่อ

ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก 

มีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.000* และมีผลกระทบตอ่ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 2 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

เท่ากับ 0.349 

 สมมติฐานที ่3.2 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะบุคคลส่งผลต่อ 

ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 H0: สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะบุคคลไมส่่งผลต่อความต้ังใจใน 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้

สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ 0.000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 (Null 

Hypothesis) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะบุคคลไม่ส่งผลต่อความต้ังใจใน 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง 

H1 (Alternative Hypothesis) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะบุคคลส่งผลต่อ

ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (ß = 0.349) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดลอ้มด้านความสามารถในการเขา้สังคม 

 จากการศึกษาพบว่า สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการเข้าสังคมส่งผลต่อ

ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมี 

ค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.000* และมผีลกระทบต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 3 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ 

0.177 

 สมมติฐานที ่3.3 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการเข้าสังคมส่งผลต่อ 

ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 H0: สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการเขา้สังคมไม่ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการเขา้สังคมส่งผลต่อความต้ังใจใน 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ 0.000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 (Null 

Hypothesis) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการเข้าสังคมไม่ส่งผลต่อความต้ังใจใน

การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง 

H1 (Alternative Hypothesis) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการเข้าสังคมส่งผลต่อ

ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (ß = 0.177) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 6) การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรูป้ระโยชน ์

 จากการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยด้ีานการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจใน 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีค่านัยสําคัญ 

ทางสถิติเท่ากับ 0.004* และมีผลกระทบตอ่ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 4 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ 0.084 

 สมมติฐานที ่4.1 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้ 

สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H0: การยอมรบัเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม 
ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: การยอมรบัเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม 

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ 0.004* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 (Null 
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Hypothesis) การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

(Alternative Hypothesis) การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจใน 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (ß = 0.084) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 7) การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรูค้วามง่ายในการใช้งาน 

 จากการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยด้ีานการรับรู้ความง่ายในการใช้งานไม่ส่งผลต่อ

ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก 

มีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 0.431 
 สมมติฐานที ่4.2 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ 

ความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: การยอมรบัเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานไม่ส่งผลต่อความต้ังใจใน 

การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: การยอมรบัเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้ 

สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ 0.431 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ 0.05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลกั H0 (Null 

Hypothesis) การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้

สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 
(Alternative Hypothesis) การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ 

ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ 

ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถ

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.21: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน ์

   อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 ความพึงพอใจส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้ 

                  สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภค 

                  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่2 ความเพลิดเพลินส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้ 

                  สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภค 

                  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3.1 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์  

                    ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์  

                    อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3.2 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะ 

                    บุคคลส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม 

                    ออนไลน์อยา่งต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต 

                    กรุงเทพมหานคร 

  ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

 

   ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

   ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

    ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

สมมติฐานที ่3.3 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถ 

                    ในการเข้าสงัคมส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้ 
                    สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภค 

                    ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่4.1 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ 

                    ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

                    อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่4.2 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายใน 

                    การใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สือ่สังคม 

                    ออนไลน์อยา่งต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต 

                    กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 



 

บทที่ 5 

 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีเชิงสํารวจ (Survey Research)  

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมทางสภาวะ

แวดล้อม และการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

จากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีใ่ช้สื่อสังคม
ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ทําการศึกษาจํานวน 260 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 

16 ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

 

5.1 สรปุผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมทางสภาวะ

แวดล้อม และการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปได้ดังนี้   

 5.1.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาตัวแปรความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะ

แวดล้อมทางสภาวะแวดล้อม และการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น 

เพศหญิง ซึ่งมจีํานวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 มีอายุระหว่าง 20–30 ปี ซึ่งมีจํานวน 97 คน  
คิดเป็นร้อยละ 37.3 มีการศกึษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จาํนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 45.4  

อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีจํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

15,001–25,000 บาท จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8   

 5.1.2 ข้อมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญใ่ช้งานแอพพลิเคชั่น Line บ่อยที่สุด จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 โดยใช้งาน 

สื่อสังคมออนไลน์ 4–6 ช่ัวโมงต่อครั้ง จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 ส่วนใหญ่ใชง้านสื่อสังคม

ออนไลน์เพื่อสนทนา ติดต่อสื่อสาร จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 มีระยะเวลาในการเริ่มใช้ 

สื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 4 ปี จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 และมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ

สื่อสังคมออนไลน์ 601–800 บาทต่อเดือน จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 
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 5.1.3 ความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรื่องความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้า

ทางสภาวะแวดล้อมทางสภาวะแวดล้อม และการยอมรับเทคโนโลยี ทีส่ง่ผลต่อความต้ังใจในการใช ้

สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 3.70 

ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจยัมีระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.47–3.88 

เรียงตามลําดับดังนี้  

 ลําดับที่ 1 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมทางสภาวะ

แวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับมากที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.88  

โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง บริษัทผู้พฒันาสื่อสังคมออนไลน์สามารถ 
คาดเดาสิ่งที่ท่านต้องการและให้ข้อเสนอแนะที่ดีแก่ท่านได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.73 

 ลําดับที่ 2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความเพลิดเพลิน โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ท่านมี

ความสุขกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.88 

 ลําดับที่ 3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึง

ความมีประโยชน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.76 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 

ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง การใช้งานสื่อสังคมออนไลนจ์ะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการชีวิต

ส่วนตัวของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.83 

 ลําดับที่ 4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึง

ความมีประโยชน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.76 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 

ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง การใช้งานสื่อสังคมออนไลนจ์ะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการชีวิต

ส่วนตัวของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.83 

 ลําดับที่ 5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความพึงพอใจ โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.72 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง จาก
ประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ท่านมีความรู้สึกอ่ิมเอมใจเป็นอย่างมาก  

ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.85 

 ลําดับที่ 6 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมทาง 

สภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.58 

โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้

ท่านสร้างเนื้อหาตามจินตนาการของท่านได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.57 

 ลําดับที่ 7 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมทาง 

สภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการเขา้สังคม โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 

3.47 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง สื่อสงัคมออนไลน์ช่วยให้ท่านได้รับ 
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ความประทับใจที่ดีจากบุคคลอ่ืน ๆ ที่ระดบัคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.57 

 5.1.4 ความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.67 โดยเมื่อ

พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง การเรียนรู้ที่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็น 

เรื่องง่ายสําหรับท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสงูสุด 3.95 

 5.1.5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน มีดังต่อไปน้ี   

 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า สิ่งเร้าทาง

สภาวะแวดล้อมทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (ß = .536) ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้ 
สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมาได้แก่ สิ่งเรา้

ทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล (ß = .349) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้าน

ความสามารถในการเข้าสังคม (ß = .117) การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์  

(ß = .084) และความเพลิดเพลิน (ß = .070) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยร่วมกัน

ทํานายความต้ังใจในการใช้สือ่สังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

คิดเป็นร้อยละ 59.5 ในขณะที่การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและ 

ความพึงพอใจ ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

5.2 อภิปรายผล 

   การศึกษาเรือ่งความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อม และการยอมรับ

เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลนอ์ย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้นําผลสรปุมาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานพินธ์ที่เกี่ยวข้องเข้าด้วยกัน

เพื่ออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อยา่ง

ต่อเนื่องของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า ความพึงพอใจไม่สง่ผล

ต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคอาจจะมี

ความคาดหวังต่อการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งเมื่อไม่เป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ รวมทั้ง

ผู้บริโภคอาจจะมีประสบการณ์การใช้งานที่ไม่เป็นไปตามที่พึงประสงค์ จึงอาจจะทําให้ไม่เกิด

ความรู้สึกที่ดีหรือไม่มีความพึงพอใจต่อการใช้งานเท่าที่ควร ซึ่ง อดุลย ์จาตุรงคกุล (2553) กล่าวว่า 

ความพึงพอใจลูกค้าเกิดจากการเปรียบเทียบคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการกับความคาดหวังของ
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ลูกค้าที่จะได้รบัจากผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ซึ่งมีทั้งความรู้สึกพอใจและผิดหวังถ้าผลิตภัณฑ์หรือ

บริการนั้นเป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าก็จะทําให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจแต่ถ้าผลิตภัณฑ์หรือ

บริการนั้นไม่เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจและผิดหวังใน 

ตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ทั้งนี้ ผลการศกึษาครั้งนี้มีบางส่วนไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ กันตพล 

บันทัดทอง (2558) ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และความพึงพอใจ 

ของกลุ่มคนผู้สงูอายุในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการใช้เครอืข่ายสังคมออนไลน์มี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของกลุ่มคนผูสู้งอายุในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานที่ 2 ความเพลิดเพลนิส่งผลต่อความตั้งใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อยา่ง
ต่อเนื่องของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า ความเพลิดเพลินสง่ผล

ต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า  

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีความสนุกสนาน ผู้บริโภคได้รับความสุขจากการใช้งานและม ี

ความเพลิดเพลินไปกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเมือ่ผู้บริโภคมีความเพลิดเพลินไปกับการใช้งาน

ผู้บริโภคจึงมีความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องต่อไป ซึ่ง ภาณุวัฒน์ กองราช 

(2554) กล่าวว่า ความเพลิดเพลินเป็นปัจจัยหนึ่งที่เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีขึ้น  

หรือเข้าไปมีส่วนร่วมระบบสารสนเทศต่าง ๆ ในการใช้บริการโดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่ง

เป็นรูปแบบหนึ่งของระบบสารสนเทศ โดยความเพลิดเพลินสามารถรับรู้ได้จากการที่เข้าไปใช้บริการ 

เพราะว่าเมื่อเกิดความเพลิดเพลินในการใชบ้ริการแล้ว ย่อมจะมีแนวโน้มที่จะใช้บริการน้ัน ๆ ต่อไปอีก

และอาจจะมีการเพิ่มระยะเวลาในการใช้แต่ละครั้ง และผลการศึกษาครัง้นี้ยังสอดคล้องกับการศึกษา

ของ Yin และคณะ (2015) ที่ทําการศึกษาเรื่อง การพยากรณ์ความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่อง: การประเมินความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว และประโยชน์ของเทคโนโลยี 
พบว่า ความเพลิดเพลินมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่อง 

 สมมติฐานที่ 3.1 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดลอ้มด้านการมปีฏิสัมพันธส์่งผลต่อความตัง้ใจ 

ในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า สิ่งเร้าทางสภาวะ

แวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าแอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลนช่์วยให้ผู้บริโภคสามารถ 

มีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน หรอืสามารถที่จะปรับปรุงเนื้อหาต่าง ๆ ที่มีอยูใ่นสื่อสังคมออนไลน์ได้  
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ผู้บริโภคจึงมีความคิดว่าสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีอิทธิพลต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน ๆ จึงม ี

ความต้ังใจในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ซึ่ง Wang และ Zhang (2012) กล่าวว่า  

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ของแต่ละบุคคลในสภาพแวดล้อมการคา้ทางสังคม

พาณิชย์อิเล็กทรอกนิกส์เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคและเทคโนโลยี โดยการรับรู้การติดต่อสื่อสารและ 

การรับรู้ส่วนบุคคลจะสะท้อนให้เห็นถึงคุณสมบัติที่สนับสนุนการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและ

เทคโนโลยี ในขณะที่การรับรูค้วามสามารถในการเข้าสังคมจะสะท้อนให้เห็นถึงคุณลักษณะที่ช่วย

อํานวยความสะดวกในการมีปฏิสัมพันธ์ให้ดีขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้งานเทคโนโลยีสื่อสงัคมออนไลน์ 

นอกจากนี้ ผลการศึกษาครั้งนี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Hong และคณะ (2014) ที่ทําการศึกษา
เรื่องสิ่งที่กระตุ้นให้ลูกค้ามสี่วนร่วมในการคา้ทางสังคม: ผลกระทบของสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยี

และประสบการณ์ของลูกค้าเสมือน พบว่า ความต้ังใจที่จะมีส่วนร่วมทางสังคมจะถูกกําหนดโดยสิ่งเร้า

ทางสภาวะแวดล้อมทางสังคม (การรับรู้การมีปฏิสัมพันธ์ การรับรู้การใหบ้ริการส่วนบุคคล และการ

รับรู้การเข้าสังคม) 

 สมมติฐานที่ 3.2 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดลอ้มด้านการใหบ้ริการเฉพาะบุคคลส่งผลตอ่

ความตั้งใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อยา่งต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า สิ่งเร้าทางสภาวะ

แวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะบุคคลส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลนเ์ข้าใจถึงความต้องการที่เฉพาะ

ของผู้บริโภค สามารถรับรู้สิง่ที่ผู้บริโภคต้องการ มีการเสนอบริการพิเศษตามความต้องการ รวมทั้ง

สามารถคาดเดาสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ และให้ข้อเสนอแนะที่ดีแก่ผู้บริโภคได้ ซึ่ง ชูศักด์ิ เพรสคอทท์ 

และสินี กิตติชนม์วรกุล (2557) กล่าวว่า สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมเป็นลกัษณะของสังคมและ

สภาพแวดล้อม ซึ่งไม่เพียงจะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมของบุคคลเท่านั้นแต่ยังมีส่วนใหข้้อมูลต่าง ๆ 
เกี่ยวกับทางเลือกอื่น ๆ ทีม่ีสว่นร่วมในการตัดสินใจ ซึ่งบุคคลแม้จะอยู่ในสิ่งแวดล้อมเดียวกันก็จะรับ

สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมจากทางสังคมได้ไม่เท่ากัน เพราะเขาจะเลือกรับรู้และเลือกสรรเฉพาะสิ่งเร้า

ทางสภาวะแวดล้อมที่เหมาะสมและตรงกับความต้องการของตนเท่านั้น และผลการศกึษาครั้งนี้ยัง

สอดคล้องกับการศึกษาของ Hong และคณะ (2014) ที่ทําการศึกษาเรื่องสิ่งที่กระตุ้นใหลู้กค้าม ี

ส่วนร่วมในการค้าทางสังคม: ผลกระทบของสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีและประสบการณ์ของลูกค้า

เสมือน พบว่า ความต้ังใจที่จะมีส่วนร่วมทางสังคมจะถูกกําหนดโดยสิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมทาง

สังคม (การรับรู้การมีปฏิสัมพันธ์ การรับรู้การให้บริการส่วนบุคคล และการรับรู้การเข้าสังคม) 

 สมมติฐานที่ 3.3 สิ่งเร้าทางสภาวะแวดลอ้มด้านความสามารถในการเขา้สังคมสง่ผลต่อ

ความตั้งใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อยา่งต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า สิ่งเร้าทางสภาวะ

แวดล้อมด้านความสามารถในการเข้าสังคมสง่ผลต่อความต้ังใจในการใช้สือ่สังคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า สือ่สังคมออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับ 

ความประทับใจที่ดีจากบุคคลอ่ืน ๆ ช่วยใหพ้ัฒนาความสัมพันธ์ทางสังคมกับบุคคลอ่ืน ๆ ผู้บริโภค 

มีความรู้สึกเหมือนเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนเสมือนที่ใช้งานอยู่ รวมทั้งมีความรู้สึกว่าสื่อสังคมออนไลน์

ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสร้างมิตรภาพที่ใกลชิ้ดกับบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคมได้ ซึ่ง Zhang และคณะ 

(2014) กล่าวว่า การรับรู้ความสามารถในการเข้าสังคมเป็นรับรู้การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้ใช้งานว่าสภาพแวดล้อมของสังคมออนไลนส์ามารถอํานวยความสะดวกในการมีปฏิสัมพันธ์กัน

ระหว่างผู้ใช้งานด้วยกันกัน โดยให้สื่อสังคมออนไลน์ช่วยสนับสนุนให้ผูใ้ช้งานสามารถมีส่วนร่วมใน 

การโต้ตอบการพึ่งพาซึ่งกันและกัน และผลการศึกษาครั้งนี้ยังมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ 

Hong และคณะ (2014) ที่ทําการศึกษาเรื่อง สิ่งที่กระตุ้นให้ลูกค้ามีส่วนรว่มในการค้าทางสังคม: 

ผลกระทบของสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีและประสบการณ์ของลูกค้าเสมือน พบว่า ความต้ังใจ 

ที่จะมีส่วนร่วมทางสังคมจะถูกกําหนดโดยสิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมทางสังคม (การรับรู้การมี

ปฏิสัมพันธ์ การรับรู้การให้บรกิารส่วนบุคคล และการรับรู้การเข้าสังคม)   

 สมมติฐานที่ 4.1 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรบัรู้ประโยชน์สง่ผลต่อความตั้งใจใน 

การใชส้ื่อสังคมออนไลน์อยา่งต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี

ด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งนี้เป็นเพราะ

ผู้บริโภครับรู้ถึงความมีประโยชน์ของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ทําให้ทันต่อการรับทราบ

ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว หรือการที่สื่อสังคมออนไลน์จะช่วยปรับปรุงการจัดการงานในด้านต่าง ๆ  
ของผู้บริโภคได้ เช่น การสื่อสาร การประสานงาน การวางแผน รวมทั้งการช่วยเพิ่มเพิ่มศักยภาพและ

เพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการชีวิตส่วนตัวของผู้บริโภคได้ ซึ่ง สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร   

(2555) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีเป็นตัวช้ีวัดความสําเร็จของการใช้เทคโนโลยีในบริบท 

การยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศโดยไมน่ําบรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม 

เข้ามาใช้เป็นปัจจัยในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้ที่เกิดขึน้จริง โดยที่การรับรู้ความมีประโยชน์เป็น

ระดับของผู้ใช้งานที่เช่ือว่าเทคโนโลยีที่นํามาใช้จะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้งานของตน 

ผลการศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนที่มีความสอดคล้องกับการศึกษาของ บุษรา ประกอบธรรม (2556) 

ทําการศึกษาเรื่อง การยอมรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษา: กรณีศึกษา มหาวทิยาลัยกรุงเทพ 

พบว่า การรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และทัศนคติที่มีต่อ
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การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ แต่ไม่สอดคล้องกับ

ผลการศึกษาของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ศึกษาเรื่อง การยอมรับ

เทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนที่

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ไม่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที่ 4.2 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรบัรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ

ความตั้งใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อยา่งต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกว่า แอพพลิเคชั่นทางสื่อสังคมออนไลน์ยังมีความยุ่งยากใน 

การใช้งาน หรือยังไม่มีความชัดเจนในการใช้งาน ทั้งนี้อาจจะเป็นไปได้ว่าในปัจจุบันนี้ผูบ้ริโภคท่ีเป็น

ผู้สูงอายุมีเริ่มมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ดังนั้นแล้วสื่อสงัคมออนไลน์บางประเภทจึง

อาจจะยังมีข้อจํากัดในเรื่องของรูปแบบการใช้งานที่ยังไม่ชัดเจน เช่น ขนาดตัวอักษร สีของอักษร  
เป็นต้น ซึ่ง กัลยาณี สุขวาณิชย์ศิลป์ (2554) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานนั้นเป็นระดับ 

ซึ่งผู้ใช้งานเชื่อว่าเทคโนโลยีที่ใช้จะต้องมีความง่ายในการใช้งาน สามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องใช้ 

ความมานะพยายาม อันจะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานและความตั้งใจในการใช้งานต่อไป  

ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร 

(2559) ที่ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยแีละพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี

ด้านความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และมีบางส่วนที่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Shih–I และคณะ (2015) 
ทําการศึกษาเรื่อง ความต้ังใจในการใช้งาน E–portfolio อย่างต่อเนื่อง: การวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยันและการวิเคราะห์กลุ่มพหุที่พบว่า รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยมีีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมความตั้งใจในการใช้งาน E–portfolio อีกครั้ง  

 

5.3 ข้อเสนอแนะ  

 ข้อเสนอแนะเพื่อนําไปใช้งานธุรกิจ  

 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบว่า สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ สิ่งเร้าทาง

สภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถ 

ในการเข้าสังคม การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ และความเพลิดเพลิน ส่งผล 
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ต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์หรือหน่วยงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องสามารถนําผล

การศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 

 1) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ 

สื่อสังคมออนไลน์หรือหน่วยงานต่าง ๆ ที่เกีย่วข้อง ควรมีการสนับสนุนการสร้างปฏิสัมพันธ์ของ

ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลนส์ามารถช่วยสร้างการมี

ปฏิบัติสัมพันธ์กับบุคลอ่ืนได้ เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าสื่อสังคมออนไลน์สามารถอํานวยความสะดวกก็จะ

กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการใช้งานอย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคต่อไป 
 2) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านการให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล ผู้ประกอบการธุรกิจ 

ที่เกี่ยวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์หรือหน่วยงานต่าง ๆ ที่เกีย่วข้อง ควรพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ให้

สอดคล้องกับความต้องการเฉพาะของผู้บริโภค มีการนําเสนอบริการพิเศษตามความต้องการของ

ผู้บริโภคแต่ละคนเพื่อให้ผู้บรโิภครู้สึกว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถคาดเดาและมีความใส่ใจ

ผู้บริโภคอันจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและนํามาซึง่การใช้งานอย่างต่อเนื่องต่อไป 

 3) สิ่งเร้าทางสภาวะแวดล้อมด้านความสามารถในการเข้าสังคม ผู้ประกอบการธุรกิจที่

เกี่ยวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์หรือหน่วยงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ควรมีสรา้งการรับรู้การใช้งาน 

สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคว่าสังคมออนไลน์สามารถอาํนวยความสะดวกในการติดต่อสื่อสารกัน

ระหว่างผู้ใช้งานด้วยกันกัน เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์สามารถสร้างการมี 

ส่วนร่วมในการโต้ตอบและการพึ่งพาซึ่งกันและกันระหว่างผู้บริโภคได้ 

 4) การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ

สื่อสังคมออนไลน์หรือหน่วยงานต่าง ๆ ที่เกีย่วข้อง ควรมีการสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคว่าสื่อสังคม

ออนไลน์สามารถช่วยปรับปรุงหรือจัดการชีวิตส่วนตัวของผู้บริโภคให้ง่ายขึ้น เช่น การติดต่อสื่อสาร 

การประสานงาน การวางแผน เป็นต้น 
 5) ความเพลิดเพลิน ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสื่อสังคมออนไลนห์รือหน่วยงาน 

ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องควรมีการพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์ให้มคีวามสนุกสนาน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความสุข 

มีความเพลิดเพลินในการใชง้าน เพื่อให้สื่อสังคมออนไลนเ์ป็นเครื่องมือที่พึงประสงค์สําหรับผู้บริโภค

และจะนํามาซึง่การใช้งานสื่อสังคมออนไลนอ์ย่างต่อเนื่อง 

 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย  

 สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้  

 1) ในการศึกษาครั้งต่อไป เป็นการศึกษาถึงปัจจัยความต้ังใจใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่าง

ต่อเนื่อง สําหรับงานวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของปัจจัยอ่ืน ๆ หลงัจากผู้บริโภค

เกิดการใช้งานอย่างต่อเนื่อง เช่น ปัจจัยการรักษาฐานผู้บรโิภคให้มีความมั่นคง เกิดความภักดีต่อไป 
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ในอนาคต 

 2) ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน์ในแตล่ะ

ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Line และ Instagram เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก

ในการศึกษาต่อไป อันจะเป็นประโยชน์ต่อการนําข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาปรับปรุงการใช้งานสื่อสังคม

ออนไลน์แต่ละประเภทให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อไป 

 3) เนื่องจากเทคโนโลยีและการสื่อสังคมออนไลน์มีการพัฒนาปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา 

ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาวิจัยอย่างต่อเนื่องและมีการปรับเปลี่ยนกลุ่มตัวอย่างให้มีความหลากหลาย

มากย่ิงขึ้น เพื่อให้ผลที่ได้จากการศึกษาจะสามารถทําให้ผูป้ระกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสื่อสังคม
ออนไลน์สามารถกําหนดประเภทของสื่อ และสร้างสรรค์เนื้อหาที่ต้องกับความต้องการของผู้ใช้งาน 

ในขณะนั้น และเป็นประโยชน์กับการพัฒนาประเทศมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง  

ความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้า และการยอมรบัเทคโนโลยทีีส่่งผลต่อความตั้งใจ 
ในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

     แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความพึงพอใจ 

ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้า และการยอมรับเทคโนโลยี ทีส่่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ.715  

การค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สมัภาษณ์ ในการใหข้้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริง

มากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพือ่ประโยชน์ทาง

การศึกษาเท่านั้น   

 

                ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ ์มา ณ โอกาสนี้ 

นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 

 
1. เพศ 

  1) ชาย     2) หญิง 

2. อายุ   

  1) ตํ่ากว่า 20 ปี    2) 20–30 ปี   

  3) 31–40 ปี    4) 41–50 ปี   

  5) 51–60 ปี    6) 61 ปี ขึ้นไป   

3. ระดับการศึกษา  

  1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี    

  3) สูงกว่าปริญญาตร ี 

4. อาชีพ 

  1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ  

  3) พนักงานบริษัทเอกชน          4) ข้าราชการ    

  5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน                        

  7) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

  1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000–25,000 บาท  

  3) 25,001–35,000 บาท   4) 35,001–45,000 บาท  

  5) 45,001–55,000 บาท    6) 55,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน ์

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 

 
1. สื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านใชบ้ริการบ่อยที่สุด  

  1) Facebook    2) Twitter    

  3) Instagram    4) Line     

  5) อื่น ๆ (โปรดระบุ)..............................   
2. ท่านใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ประมาณกีช่ั่วโมงต่อครั้ง  

  1) ตํ่ากว่า 1 ช่ัวโมง    2) 1–3 ช่ัวโมง    

  3) 4–6 ช่ัวโมง    4) 7–9 ช่ัวโมง    

  5) มากกว่า 10 ช่ัวโมงต่อครั้ง   

3. กิจกรรมที่ใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ของท่าน  

  1) เพื่อรับข้อมูลข่าวสาร   

  2) เพื่อสนทนา ติดต่อสื่อสาร  เช่ือมความสัมพันธ์    

  3) เพื่อความบันเทิง    

  4) เพื่อแบง่ปันข้อมูล แชร์รูปภาพ    

  5) เพื่อชม เลือกซื้อสินคา้   

  6) อื่น ๆ (โปรดระบุ)........................................  
4. ท่านเริ่มใช้สือ่สังคมออนไลน์มานานเท่าใด 

  1) น้อยกว่า 1 ปี    2) 1–2 ปี     

  3) 3–4 ปี     4) มากกว่า 4 ปี 
5. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ของท่านโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

  1) น้อยกว่า 200 บาท   2) 201–400 บาท    

  3) 401–600 บาท    4) 601–800 บาท    

  5) มากกว่า 800 บาท 
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ส่วนที ่3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์อยา่งต่อเนื่องของผูบ้ริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอ่งว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังนี้ 

 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   

 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 

 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   

 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน ์

อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                 เห็นดว้ย  

มากที่สุด               น้อยที่สุด  

1. ความพึงพอใจ (Satisfaction: SA) 

1) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

ท่านมีความรู้สกึพึงพอใจเป็นอย่างมาก 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

ท่านมีความรู้สกึยินดีเป็นอย่างยิ่ง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

ท่านมีความรู้สกึอ่ิมเอมใจเป็นอย่างมาก 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4) จากประสบการณ์โดยรวมในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

ท่านมีความรู้สกึท่านมีความรูส้ึกที่ดีเป็นอย่างมาก  
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ความเพลิดเพลิน (Enjoyment: EN) 

1) ท่านพบว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์มีความสนุกสนาน (5) (4) (3) (2) (1) 

2) ท่านคิดว่า ขั้นตอนในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็นที่ 

    พึงประสงค์ของผู้ใช้งาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3) ท่านมีความสุขกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ (5) (4) (3) (2) (1) 

4) ท่านมีความเพลิดเพลินกับการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน ์

อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                 เห็นดว้ย  

มากที่สุด               น้อยที่สุด  

3. สิ่งเร้า (Environmental Stimuli)    

     3.1 การมปีฏิสัมพันธ์ (Interactivity: IN) 

1) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านสามารถ

ปรับปรุงเนื้อหาที่มีอยู่ในสื่อสงัคมออนไลน์ได้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านสร้างเนื้อหา 
    ตามจินตนาการของท่านได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ท่านมีปฏิสัมพันธ์

กับบุคคลอ่ืน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4) แอพพลิเคชั่นในสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการมี

ปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนของท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

      3.2 การให้บริการเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization: PS) 

1) บริษัทผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์เข้าใจถึงความต้องการ 

    ที่เฉพาะของท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2) บริษทัผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์รับรู้สิ่งทีท่่านต้องการ (5) (4) (3) (2) (1) 

3) บริษทัผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์มีการเสนอบริการพิเศษ 

    ตามความต้องการของท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4) บริษทัผู้พัฒนาสื่อสังคมออนไลน์สามารถคาดเดาสิ่งที่ท่าน

ต้องการและให้ข้อเสนอแนะที่ดีแก่ท่านได้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

      3.3 ความสามารถในการเข้าสังคม (Sociability: SO) 

1) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นได้รับความประทับใจที่ดีจาก 

    บุคคลอ่ืน ๆ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นพัฒนาความสัมพันธ์ทางสงัคม 

    กับบุคคลอ่ืน ๆ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน 

    เสมือนในโลกออนไลน์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4) สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ทา่นสร้างมิตรภาพที่ใกล้ชิดกับ 

    บุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน ์

อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                 เห็นดว้ย  

มากที่สุด               น้อยที่สุด  

4. การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 

     4.1 การรบัรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) 

1) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยปรับปรุงการจัดการงาน 

    ในด้านต่าง ๆ ของท่าน เช่น การสื่อสาร การประสานงาน  

    การวางแผน เป็นต้น  

(5) (4) (3) (2) (1) 

2) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยเพิ่มศักยภาพใน 

    การจัดการชีวิตส่วนตัวของท่าน 
(5) (4)  (2) (1) 

3) การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพใน 

    การจัดการชีวิตส่วนตัวของ ท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4) ท่านรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ 

เช่น ทําให้ทันต่อการรับทราบข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น
(5) (4) (3) (2) (1) 

     4.2 การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease–of–use: PE) 

1) ท่านรู้สึกว่า แอพพลิเคชั่นของสื่อสังคมออนไลน์ใช้งานง่าย (5) (4) (3) (2) (1) 

2) ท่านรู้สึกว่า คําสั่งในการใช้แอพพลิเคชั่นของสื่อสังคม

ออนไลน์มีความชัดเจนและง่ายต่อการจดจํา  
(5) (4) (3) (2) (1) 

3) โดยภาพรวมท่านคิดว่า สือ่สังคมออนไลน์ง่ายต่อการใช้งาน (5) (4) (3) (2) (1) 

4) การเรียนรูท้ี่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลนเ์ป็นเรื่องง่ายสําหรับ 

    ท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่4 ความตั้งใจในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์อยา่งต่อเนื่องของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอ่งว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังนี้ 

 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   

 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 

 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   

 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

 

ความตั้งใจในการใชส้ื่อสังคมออนไลน์อยา่งต่อเนื่อง 

(Continuance Intention of Social Media Usage: CI)

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                เห็นด้วย    

มากที่สุด               น้อยที่สุด   

1) ท่านมีความต้ังใจที่จะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 

2) ท่านจะพยายามใช้สื่อสังคมออนไลน์ในชีวิตประจําวัน 

    ของท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3) ท่านจะยังคงใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อไปอย่างเช่นที่ท่าน 

    ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์อยู่ทุกวันนี้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4) ท่านต้ังใจทีจ่ะใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เมือ่มีโอกาส (5) (4) (3) (2) (1) 

5) หากท่านสามารถเข้าใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ได้ ท่านจะ 

    ต้ังใจใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างแน่นอน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

 

 

** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ** 
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ภาคผนวก ข 

จดหมายเชญิผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมืองานวิจัย 
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