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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและการ

ใชงานมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

ประชากรกลุมตัวอยางคือ ผูท่ีอาศัยในเขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตบางรัก และเขต

ดินแดง กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัยไดทําการสุมแบบใชหลักความนาจะเปนอยางงาย ไดเขตท่ีเปน

ตัวแทนสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตบางรัก และเขตดินแดง 

โดยไดกลุมตัวอยางเขตละ 80 คนรวมท้ังหมด 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูลและทดสอบความตรงของเนื้อหา และความนาเชื่อถือ ซ่ึงสถิติท่ีใชในการวิเคราะหคือ 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean)  

และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ซ่ึงไดแก การวิเคราะหสมมติฐานท้ังสามขอ โดยมีการใชสถิติหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธี

วิเคราะหการถดถอยอยางงาย (Simple Regression Analysis) โดยการวิเคราะหขอมูลจะใชการ

วิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรมทางสังคมศาสตร 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 21-25 ป สถานภาพ

โสด การศึกษาอยูในชวงปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน และมีรายไดตอเดือนอยูในชวง 

10,001-20,000 บาท สวนผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจใช โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) โดยรวมรอยละ  17.6 อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยดานความปลอดภัยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) โดยรวมรอยละ  21.2 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และปจจัยดานการใชงานมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) โดยรวมรอยละ  24.9 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 

The objective of this research was to study the consumer behavior,                  
the information security, and the functionality influencing the consumer decision to 

use the advertisement blocking software (AdBlock). The population in this study 

included 400 residents of Bangkok in Wattana, Chatuchak, Phayathai, Bangrak,               
and Dindang Districts. The participants were chosen by using the simple random 

sampling method with a number of 80 participants per district. Questionnaires were 

used as the data collection tool after being checked for the content validity and 

reliability. The statistical data analysis was conducted using the descriptive statistics 

including percentage, mean, and standard deviation, and the inferential statistics 

including the Simple Regression Analysis. The statistical data analysis was done by 

using the software tool for social science research.  

Demographic data revealed that most respondents were female, aged 21-25 

years old, single, company workers, had a bachelor’s degree, and the average 

monthly income of THB10,001-20,000. The result from the study showed that 

consumer behavior had an overall influence of 17.6% on the consumer decision to 

use the advertisement blocking software (AdBlock), with a statistical significance of 

0.05. In addition, information security had an overall influence of 21.2% on                  
the consumer decision, with a statistical significance of 0.05. Finally, functionality had 

an overall influence of 24.9% on the consumer decision, with a statistical significance 

of 0.05 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและความเปนมาของปญหา 

 ปจจุบันอินเทอรเน็ต มีความสําคัญตอชีวิตประจําวันของคนเรา หลาย ๆ ดาน ท้ังการศึกษา 

พาณิชย ธุรกรรม วรรณกรรม และอ่ืน ๆ ซ่ึงสวนหนึ่งจะอยูในรูปแบบของอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ               

ท่ีสามารถพกพาติดตัวผูใชงานไปไดทุกท่ีทุกเวลา ไปจนถึงอุปกรณขนาดตาง ๆ ท่ีปจจุบันถูกปรับปรุง

จนสามารถสรางความบันเทิงไดอยางครบวงจร อาทิ สมารตโฟน คอมพิวเตอร แท็บเล็ต หรือสมารต

ทีวี สงผลใหปริมาณผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยมีอัตราท่ีเพ่ิมสูงข้ึนอยางตอเนื่องทุกปและได

กิดสังคมใหมท่ีเรียกกันวา โซเชียลมีเดีย โดยสถิติตัวเลขผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย มีประชากร

ท้ังหมดประมาณ 68 ลานคน มีผูใชอินเทอรเน็ตกวา 38 ลานคน คิดเปนรอยละ 56 ของประชากร                      

มีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตบนมือถือประมาณ 30 ลานคนคิดเปน รอยละ 45 ของประชากรท้ังหมด 

 

ภาพท่ี 1.1: จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2016 

 

 
 

ท่ีมา:  Fayossy. (2559). อัพเดทตัวเลขผูใช Internet และ Social Media ในไทย 2559.   

 สืบคนจาก http://www.marketingoops.com/reports/research/thai-digital-in-

 2016/. 

http://www.marketingoops.com/reports/research/thai-digital-in-2016/
http://www.marketingoops.com/reports/research/thai-digital-in-2016/
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เม่ือโซเชียลมีเดียกลายเปนสถานท่ีรวมตัวของผูคนจํานวนมาก จึงกอใหเกิดกลุมธุรกิจในรูปแบบตาง ๆ  

โดยมีกลุมเปาหมายคือผูท่ีใชงานอยูในโซเชียลมีเดีย เรียกวา E-Commerce หมายถึง “พาณิชย

อิเล็กทรอนิกสท่ีเก่ียวของกับโซเชียลมีเดียในรูปแบบตาง ๆ ซ่ึงสนับสนุนการมีปฏิสัมพันธกันทาง

สังคม” การมีสวนรวมของผูใชงานเพ่ือชวยใหการซ้ือขายสินคา ผลิตภัณฑ และบริการตาง ๆ              

ผานโซเชียลเน็ตเวิรคและอินเทอรเน็ตอยางแพรหลาย และหนึ่งในกลยุทธทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง

คือ  การทําโฆษณาผานอินเทอรเน็ต ซ่ึงอาจมาในหลากหลายรูปแบบ  

 ภาวุธ พงษวิทยภานุ (2550) กลาววา การทําโฆษณาผานระบบอินเทอรเน็ต เริ่มเขามามี

บทบาทในวงการสื่อโฆษณาเมืองไทยมากข้ึนอยางรวดเร็ว อาจจะเปนเพราะสาเหตุหลายประการ 

ตั้งแตการเพ่ิมข้ึนของผูใชงานอินเทอรเน็ตรวมถึงมีคาใชจายท่ีไมสูงมากนัก ท้ังคาผลิตและคาสื่อ

โฆษณา การดําเนินการท่ีรวดเร็วและไมยุงยากประกอบกับจํานวนของเว็บไซตท่ีเพ่ิมข้ึนเปนจํานวน

มาก ทําใหยังมีพ้ืนท่ีการโฆษณาอีกมากมายยังเหลือวางสําหรับโฆษณาสินคาและบริการ เหตุนี้จึงถูก

นํามาใชเปนเครื่องมือใชในการดําเนินธุรกิจเพ่ือสรางความไดเปรียบแกธุรกิจ 

 รูปแบบการทําโฆษณาผานระบบอินเทอรเน็ต อาจทําใหผูบริโภคเกิดความรําคาญหากไดรับ

เปนจํานวนมาก และยังมีแนวโนมวาอาจเปนโฆษณาท่ีมีความเสี่ยงสูง รวมถึงทําใหการเขาถึงขอมูลท่ี

ตองการชาลง และยังสรางปญหาไมนอยสําหรับผูบริโภคท่ีใชอุปกรณตาง ๆ ในการเขาถึงขอมูล เชน                          

เกิดอาชญากรรมทางคอมพิวเตอร ขอมูลสําคัญบนเครื่องมือหรืออุปกรณท่ีใชงานในปจจุบัน                 

หรือบางครั้งโฆษณาท่ีสงมาไมใชสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคตองการ ปญหาเหลานี้จึงมีนักพัฒนาได

พัฒนาโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา หรือท่ีเรียกวา AdBlock ข้ึนมา โดยมีฟงกชั่นใหเลือกใชงานตาม

ความตองการชองผูบริโภค จุดประสงคหลักคือการปองกันและมีความปลอดภัยในการใชเครื่องมือ

และอุปกรณในการเขาถึงขอมูล หรือการใชงานอินเทอรเน็ตในดานตาง ๆ ซ่ึงหากผูบริโภคหันมาใช 

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา หรือท่ีเรียกวา AdBlock กันมากข้ึน จะทําใหการตลาดในรูปแบบการทํา

โฆษณาผานระบบอินเทอรเน็ต สงผลกระทบตอธุรกิจมาก ซ่ึงท่ีไดรับผลกระทบอยางหนักหนวงจาก

เทคโนโลยีโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา หรือท่ีเรียกวา AdBlock นั่นคือเจาของเว็บไซตหรือนักการ

ตลาดท่ีอาจสูญเสียโอกาสในการทําธุรกิจไป 

 จากการสํารวจของ iAB พบวา รอยละ 34 ของผูใชอินเทอรเน็ตในอเมริกา ใชโปรแกรมการ

ปดก้ันโฆษณา หรือท่ีเรียกวา AdBlock ในการปดก้ันเนื้อหาโฆษณาท้ังหลายท้ิงโดยทันที ท้ังนี้การปด

ก้ันโฆษณาในเว็บไซตตาง ๆ นั้นทําใหผูทําการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตรายไดจากโฆษณาลดลงกวา 

รอยละ 40 จากเม็ดเงินตรงนี้ถือวาเปนมูลคามหาศาลสําหรับคนทําเว็บไซดและนักการตลาดท่ีเสีย 

โอกาสทางการตลาดไป (Molek, 2558) 
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ภาพท่ี 1.2: สถิติการเพ่ิมข้ึนของการใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

 

 
 

ท่ีมา:  Molek. (2558). Ad Blocker อนาคตท่ีมาแนนอน ท่ีคนโฆษณาตองเตรียมรับมือ. สืบคนจาก 

 http://www.marketingoops.com/exclusive/ad-blocker-the-future-is-coming-to-

 thailand-how- to-fix-it/.  

 

ภาพท่ี 1.3: สถิติการใชงานโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

 
 

ท่ีมา:  Molek. (2558). Ad Blocker อนาคตท่ีมาแนนอน ท่ีคนโฆษณาตองเตรียมรับมือ. สืบคนจาก 

 http://www.marketingoops.com/exclusive/ad-blocker-the-future-is-coming-to-

 thailand-how- to-fix-it/. 

http://www.marketingoops.com/exclusive/ad-blocker-the-future-is-coming-to-thailand-how-to-fix-it/
http://www.marketingoops.com/exclusive/ad-blocker-the-future-is-coming-to-thailand-how-to-fix-it/
http://www.marketingoops.com/exclusive/ad-blocker-the-future-is-coming-to-thailand-how-to-fix-it/
http://www.marketingoops.com/exclusive/ad-blocker-the-future-is-coming-to-thailand-how-to-fix-it/
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ภาพท่ี 1.4: เหตุผลในการใชงานโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

 
 

ท่ีมา:  Barton, D. (2016). Adblock users in their own words: what makes them tick. 

Retrieved from https://pagefair.com/blog/2016/adblocker-users-in-their-own-

words-what-makes-them-tick/. 

 

 จากเหตุการณดังกลาว ทําใหเกิดสงครามระหวางผูใหบริการเว็บไซตตาง ๆ                          

และผูพัฒนาโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา หรือท่ีเรียกวา AdBlock โดยมีผูบริโภคนั้นอยูในก่ึงกลางของ

สงครามนี้ ซ่ึงในฝงของผูพัฒนาโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา หรือท่ีเรียกวา AdBlock มองวาเปนสิทธิ

ของผูบริโภคท่ีจะสามารถรับชมและปดก้ันโฆษณาได ซ่ึงการปดก้ันโฆษณาตาง ๆ จากผูทําเว็บไซต

หรือเนื้อหาและนักการตลาดท้ังหลาย ทําใหอุปกรณตาง ๆ ท่ีใชในการเขาอินเทอรเน็ตทํางานได

รวดเร็วและทําใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน ในการอานเนื้อหาตาง ๆ ดวยเหตุผลเหลานี้ ทําใหผูบริโภค

ตางเลือกท่ีจะทําการปดก้ันการโฆษณา 

 สิ่งท่ีเกิดข้ึนคือความไมพอดีกันของท้ังฝายคนทําเว็บไซต นักการตลาดและผูบริโภคกับ

ผูพัฒนาโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา หรือท่ีเรียกวา AdBlock หากยังเปนอยางนี้ตอไปโดยไมหาทาง

ออกรวมกัน หรือมาตรการรวมกันสิ่งท่ีจะเกิดข้ึนคือ การท่ีเว็บไซตตาง ๆ จะใชมาตรการตาง ๆ ในการ

ตอบโตคนใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา ซ่ึงหลาย ๆ เว็บนั้นใชวิธีเชนนี้แลว เชน Washington Post 

นั้นจะมีซอรฟแวร ในการตรวจจับวาผูอานคนใดใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา หรือท่ีเรียกวา 

AdBlock จะใหผูใชคนนั้นไปสมัครสมาชิกแทน โดยตองเสียคาสมาชิก เปนตน ซ่ึงนี้เปนมาตรการแบบ

หนึ่งท่ีเกิดข้ึนหรือในทางผูใช Browser Chrome เอง หากใครใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณาอยูก็จะ

https://pagefair.com/blog/2016/adblocker-users-in-their-own-words-
https://pagefair.com/blog/2016/adblocker-users-in-their-own-words-
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ไมสามารถปดก้ันโฆษณาบน Youtube ได และยังตองดูโฆษณานั้นจนจบโดยไมสามารถกดขามได 

(Positioningmag, 2558) 

 ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้ทําข้ึนเพ่ือให ผูมีสวนเก่ียวของทางการตลาด เตรียมรับมือในอนาคต

เอาไว เม่ือโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา หรือท่ีเรียกวา AdBlock เขามาเปนภัยคุกคามในประเทศไทย

อยางเต็มรูปแบบ ซ่ึงหากเกิดปญหาข้ึนมา จะทําใหการเตรียมตัวหรือการรับมือนั้นไมสายเกินไป             

และไดนําไปปรับใชในการทําการตลาดผานระบบอินเทอรเน็ต โดยท่ีมีจุดมุงหมายเพ่ือเอาชนะใจ

ผูใชงานอินเทอรเน็ตอยางยั่งยืน และจูงใจใหคนเหลานี้เลิกใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา หรือท่ี

เรียกวา AdBlock และกอใหเกิดโอกาสทางธุรกิจท่ีมากข้ึน  

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและ

การใชงานมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock): กรณีศึกษาผูบริโภคใน             

เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปด

ก้ันโฆษณา (AdBlock) 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรม

การปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

1.2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยดานการใชงานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ัน

โฆษณา (AdBlock) 

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและการใชงานมีผลตอการตัดสินใจ

ใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock): กรณีศึกษาผูบริโภคในเขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท               

เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

 1.3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจยั 

 การวิจัยนี้เปน การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการสํารวจ โดยวัดครั้ง

เดียว โดยผูวิจัยใชแบบสอบถาม แบบปลายปด (Close-ended Questionnaire) ท่ีประกอบดวย

ขอมูลปจจัยสวนบุคคล ขอมูลปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค ขอมูลปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูล              

ขอมูลปจจัยดานการใชงาน และขอมูลปจจัยการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock)                 

เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล 
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 1.3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้จะเปนประชากรเปนผูท่ีอาศัยในเขตวัฒนา เขตจตุจักร                

เขตพญาไท เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัยไดทําการสุมแบบใชหลักความ

นาจะเปนอยางงาย จากการจับฉลากเขตท้ังหมด 50 เขต โดยจับฉลากข้ึนมาท้ังหมด 5 เขตซ่ึงไดเขตท่ี

เปนตัวแทนสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตบางรัก และเขตดินแดง 

 จํานวนประชากรของเขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตบางรักและเขตดินแดง มีจํานวน

ดังนี้  

1) เขตวัฒนา มีประชากรจํานวน 84,214  คน 

2) เขตจตุจักร มีประชากรจํานวน 159,514 คน 

3) เขตพญาไท มีประชากรจํานวน 71,864  คน 

4) เขตบางรัก มีประชากรจํานวน 46,777  คน 

5) เขตดินแดง มีประชากรจํานวน 125,964  คน 

รวมประชากรท้ัง 5 เขต มีจาํนวน   488,333  คน 

 ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชตารางการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางของ 

Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ระดับความคลาดเคลื่อนรอยละ ±5 ซ่ึงไดขนาดของ

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และจะทําการสุมกลุมตัวอยางท่ีของท้ังหมด 5 เขต เขตวัฒนา                  

เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตบางรักและเขตดินแดง โดยจะสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota-

Sampling) โดยไดกลุมตัวอยางเขตละ 80 คน ในระยะเวลา 2 เดือน โดยมีกําหนดการ ดังนี้ 

1) เขตวัฒนา  ในวันท่ี 1 พฤษภาคม 2559 – 15 พฤษภาคม 2559 

2) เขตจตุจักร ในวันท่ี 16 พฤษภาคม 2259 – 10 มิถุนายน 2559 

3) เขตพญาไท  ในวันท่ี 11 มิถุนายน  2559 – 20 มิถุนายน 2559 

4) เขตบางรัก  ในวันท่ี 21 มิถุนายน 2559 – 25 มิถุนายน 2559 

5) เขตดินแดง  ในวันท่ี 26 มิถุนายน 2559 – 30 มิถุนายน 2559 

 1.3.3 ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามท่ีใชในการวิจัย 

 การกําหนดตัวแปรท่ีใชในการวิจัยจะกําหนดตัวแปร 2 ลักษณะ ดังนี้ 

  1) ตัวแปรอิสระ แบงเปน 3 ประเภท ไดแก  

 1.1) ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค 

 1.2) ปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูล 

 1.3) ปจจัยดานการใชงาน 

  2) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 
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 1.3.4 การกําหนดกรอบแนวคิดวิจัย 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและการใชงานมีผลตอการตัดสินใจใช

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock): กรณีศึกษาผูบริโภคในเขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท       

เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.4 สมมติฐานการวิจัยและวิธีการทางสถิติ 

 1.4.1 สมมติฐานการวิจัย 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและการใชงานมีผลตอการตัดสินใจใช

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock): กรณีศึกษาผูบริโภคในเขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท               

เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานครมีการกําหนดสมมติฐานดังนี้  

 1) ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) 

 2) ปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) 

 3) ของปจจัยดานการใชงานมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

 การทดสอบสมมติฐานท้ัง 3 ขอจะทําการทดสอบท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค 

ปจจัยดานการใชงาน 

ปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูล 

การตัดสินใจใช 

โปรแกรมการปดกั้นโฆษณา  

(AdBlock) 
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 1.4.2 วิธีการทางสถิติท่ีใชสําหรับงานวิจัย 

 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะหขอมูลท่ีใชสําหรับงานวิจัยนี้สามารถแบงไดเปน 2 ประเภท 

ไดแก 

 1) การรายงานผลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2) การรายงานผลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงไดแก การวิเคราะห

สมมติฐานท้ังสามขอ โดยมีการใชสถิติหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธีวิเคราะหการถดถอย

อยางงาย (Simple Regression Analysis) 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.5.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ สามารถทําใหทราบถึงปจจัยท่ีสงผลใหผูบริโภคตัดสินใจใช

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

 1.5.2 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ สามารถทําใหผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

หรือ ผูท่ีประกอบธุรกิจผานผานทางโซเชียลมีเดีย และผูท่ีสนใจนําไปปรับปรุงกลยุทธใหสอดคลองกับ

ตัดสินใจใช โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

 1.5.3 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ สามารถทําใหผูท่ีตองการศึกษาเปนแนวทางใหกับงานวิจัยท่ี

เก่ียวของและเปนประโยชนตอการศึกษาตอไป 

 1.5.4 ผลการวิจัยครั้งนี้เปนการสรางองคความรูใหมเพ่ิมเติมเก่ียวกับการทําโฆษณาผานทาง

โซเชียลมีเดีย 

 

1.6 นิยามปฎิบัติการเฉพาะท่ีใชในการวิจัย 

 อินเทอรเนต็ (Internet) ยอมาจากคําวา  “International Network”  หรือ                  

“Inter-Connection-Network” หมายถึง ครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญท่ีเชื่อมโยงเครือขาย

คอมพิวเตอรท่ัวโลกเขาไวดวยกัน  เพ่ือใหเกิดการสื่อสาร  และการแลกเปลี่ยนขอมูลรวมกัน                   

โดยอาศัยตัวเชื่อมเครือขายภายใตมาตรฐานการเชื่อมโยงเดียวกัน ผูใชเครือขายนี้สามารถสื่อสารถึง

กันไดในหลาย ๆ ทาง  

 โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง สังคมบนระบบอินเทอรเน็ตท่ีมีผูคนมาเขียนเลา

เรื่องราวตาง ๆ โดยจะออกมาในรูปแบบของขอความ บทความ รูปภาพ หรือวีดีโอ ซ่ึงจะมีการแบงปน

ใหแกผูอ่ืนบนเครือขายของตนเอง ผานทางระบบอินเทอรเน็ต  
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 E-Commerce หมายถึง ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีเก่ียวของกับโซเชียลมีเดียตาง ๆ                   

ซ่ึงสนับสนุนการมีปฏิสัมพันธกันทางสังคมในเชิงธุรกิจ เกิดการมีสวนรวมของผูใชงานเพ่ือชวยใหการ

ซ้ือขายสินคา ผลิตภัณฑ และบริการตาง ๆ ผานเครือขายสังคมออนไลนและอินเทอรเน็ต 

 AdBlock หมายถึง โปรแกรมปองกันปอปอัพ มัลแวร สปายแวรตาง ๆ ทําหนาท่ีคลาย

โปรแกรมสแกนไวรัส ใหเครื่องมือในการเขาถึงอินเทอรเน็ตปลอดภัยจาก Hacker ท่ีจะเขามาขโมย

ขอมูล หรือสรางความรําคาญเวลาทํางาน 

 การโฆษณาออนไลน หมายถึง การสรางความสนใจไมวาวิธีใดก็ตาม เพ่ือจูงใจหรือสนับสนุน

ใหเกิดความตองการซ้ือสินคาหรือบริการโดยผานทางอินเทอรเน็ต โฆษณาออนไลน แสดงอยูบน 

อีเมลล, เครื่องมือคนหาออนไลน และสังคมออนไลน ในรูปแบบตาง ๆ โดยท่ัวไปแลวโฆษณาอยูใน

รูปแบบ “แบนเนอร” บนเว็บไซตซ่ึงนําผูใชเชื่อมตอไปยังเว็บไซตอ่ืนโดยการคลิกคอนเทนตโฆษณา

คลายคลึงกับปายโฆษณาบนถนนสายหลักเพียงแตมีการนําสวนประกอบเชิงโตตอบ (Interactive-

element) เชน  แอนิเมชั่น (Animation) โดยโฆษณาซ่ึงอยูบนหนาเพจเดียวกันจะทําการผลัดเปลี่ยน

หมุนเวียนไปตามลําดับท่ีไดกําหนดไวหรือการสุมแสดงข้ึนอยูกับแผนการโฆษณาท่ีผูโฆษณาไดทําการ

เลือกไว แมวาบางเว็บไซตโฮสตและจัดการแบนเนอรเอง แตไซตสวนใหญใหกลุมเครือขายโฆษณา

บุคคลท่ีสามเปนผูบริหารจัดการแบนเนอรเครือขายดังกลาวทํางานเปนตัวกลางระหวางผูโฆษณากับ

เว็บไซตเปนรอย ๆ พัน ๆ หรอืลาน ๆ ไซต ชวยใหผูโฆษณาเขาถึงกลุมผูบริโภคผานเอเจนซีเพียงราย

เดียว ผูโฆษณามักทํางานในลักษณะรูปแบบของ “จายตอการแสดงผล (Pay Per Impression)        

หรือ จายตอคลิก (Pay Per Click) คือเปนการจายเงินคาตอบแทนทุกครงท่ีมีผูเขาชมหรือกดคลิก

แบนเนอร 

 เว็บไซต หมายถึง หนาเว็บเพจหลายหนาซ่ึงเชื่อมโยงกันผานทางลิงคสวนใหญจัดทําข้ึนเพ่ือ

นําเสนอขอมูลผานคอมพิวเตอรเวิลดไวดเว็บ 

 ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตาง ๆ ของบุคคลท่ีแสดงออกมา ในการ

แสวงหาซ้ือหรือใชสินคาและบริการท่ีคาดหวังวาจะสามารถตอบสนองความตองการและความพึง

พอใจของตนเองภายใตกระบวนการตัดสินใจท่ีมีมากอนการซ้ือหรือใช 

 ปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูล หมายถึง การท่ีบุคคลมีความทรงจําในเรื่องราว 

ขอเท็จจริง รายละเอียดตาง ๆ และความสามารถในการนําความรูท่ีเก็บรวบรวมมาใชดัดแปลง 

อธิบาย เปรยีบเทียบในเรื่องนั้น ๆ ไดอยางมีเหตุผลในเรื่องของระบบการรักษาความม่ันคงปลอดภัย

ดานระบบสารสนเทศภายในองคกร จึงทําใหสามารถกอใหเกิดเปนพฤติกรรมในการใชสารสนเทศ

อยางมีความตระหนักถึงความปลอดภัย 
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 ปจจัยดานการใชงาน หมายถึง ความมีประสิทธิภาพหรือความพึงพอใจของผูใชงานนั้นตาม

เปาหมาย รวมถึงคุณภาพในการวัดความงายของ Interface และความงายในการออกแบบ                

มีความงายในการเรียนรูการใชงาน มีประสิทธิภาพเพียงพอตอความตองการ และเปนท่ีไววางใจใน

การใชงาน มีวิธีในการปกปองผลประโยชนและไมเอารัดเอาเปรียบผูใชงาน



 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและการใชงานมีผลตอการตัดสินใจใช 

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock): กรณีศึกษาผูบริโภคในเขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท     

เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดศึกษาคาควาเอกสารตางๆ รวมท้ังแนวคิด

ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับประเด็นดังกลาวเพ่ือใชในการประกอบการวิจัย ดังนี้ 

 2.1 ประวัติและความเปนมาและความสําคัญของกรณีศึกษาท่ีใชในการวิจัย 

 2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.3 แนวคิดเก่ียวกับความปลอดภัยของขอมูล  

 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการใชงาน 

 2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือหรือใช 

 

2.1 ประวัติและความเปนมาและความสําคัญของกรณีศึกษาท่ีใชในการวิจัย 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและการใชงานมีผลตอการตัดสินใจใช 

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock): กรณีศึกษาผูบริโภคในเขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท         

เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร ท้ังนี้ผูวิจัยจะอธิบายกรณีศึกษาในรายละเอียด ดังนี้ 

 ประวัติและความเปนมาของโปรแกรมปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

 โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ถือกําเนิดข้ึนดวยไอเดียของ Henrik Aasted 

Sørensen ตั้งแตป 2002 เม่ือครั้งท่ีเปนนักศึกษาและเขียนโคดนี้ข้ึนมาเพ่ือเปนสวนหนึ่งของวิชาเรียน 

โดยในตอนนั้นไดทําการทดลองทํากับเบราวเซอร Phoenix ซ่ึงก็คือ FireFox ในเวลาตอมา โดยตอน

นั้นสิ่งท่ีเขาสรางสรรคข้ึนยังเปนแคการตรวจจับโฆษณาดวยขนาดของรูปภาพเทานั้น รวมท้ังไมไดปด

ก้ันการดาวนโหลดมาเปนเพียงแคไมใหโชวในหนาเว็บไซตเทานั้น หลังจากนั้นก็ไดปลอยโคดท่ีเขาคิด

ข้ึนไปสูตัวโปรแกรม ซอฟตแวร ท่ีเก่ียวกับ การออกแบบและพัฒนาเว็บไซต  ซ่ึงมีบุคคล หรือกลุม

บุคคล ไดทําการพัฒนาตัวโปรแกรมข้ึนมา  วัตถุประสงคหลักคือ  เปนตัวโปรแกรมท่ีออกแบบมา

เพ่ือใหผูใชนําไปใชงานและอาจพัฒนาตัวโปรแกรมตอได (Open Source Community)                       

เปนโปรแกรมท่ีใชงานไดฟรี ซ่ึงไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว แลวไมไดพัฒนาไอเดียเรื่องนี้ตอ 

จนกระท่ังป 2006 Wladimir Palant ไดนําเอาโคดชุดนี้ไปเขียนใหมอีกครั้งแลวบล็อกตั้งแตการดาวน

โหลดเลย จนกอตั้ง AdBlock Plus ซ่ึงปจจุบัน คือ แอปพลิเคชั่น AdBlock ท่ีมียอดดาวนโหลดอันดับ 

1 และทํารายไดหลัก 10 ลานเหรียญสหรัฐ 
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ภาพท่ี 2.1: รูปแบบโปรแกรมปดก้ันโฆษณา AdBlock 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ท่ีมา:  Riso, N. (2015). The AdBlock plus battle. Retrieved from 

 https://www.linkedin.com/pulse/adblock-plus-battle-bigideas2016-natalie-riso. 

 

 ในปจจุบันประเทศไทยยงัไมเปนท่ีนิยมมากนัก แตในฝงยุโรปโปรแกรม AdBlock เปนท่ีนิยม

กันอยางแพรหลาย สถิติจาก PubMatic ระบุวา รอยละ 40 ของผูใชงานในเยอรมนีใช โปรแกรมการ

ปดก้ันโฆษณา (AdBlock) สอดคลองกับกรีซท่ีรอยละ 36 ขณะท่ีสหรัฐอเมริกาใชประมาณรอยละ 10 

แตถาหากวาเทียบเปนอัตราการเติบโตตองบอกวาพุงสูงถึงรอยละ 48 
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 Apple’s Worldwide Developers Conference ประเมินวารอยละ 41 ของผูใชงาน

โปรแกรมปดก้ันการโฆษณา (AdBlock) มีอายุระหวาง 18-29 ป ซ่ึงเปนกลุมผูบริโภครุนใหม ท่ีเปนผูมี

อิทธิพล (Influencer) ใหกับผูบริโภคในหลาย ๆ ดาน โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาหรือบริการท่ีเก่ียวกับ

เทคโนโลยี จึงเทากับวาผูบริโภคท่ีเปนกระบอกเสียงหลักเริ่มไมเปดรับโฆษณา (Positioningmag, 2558) 

 โฆษณากระแสหลัก โฆษณากระแสหลักคือโฆษณาของธุรกิจท่ีถูกกฎหมายซ่ึงดําเนินกิจการใน

เศรษฐกิจในระบบปกติ (Formal Economy) โดยธุรกิจดังกลาวเปนการทํางานตามรูปแบบโครงสราง

องคกรมีการนําเสนอสินคาและบริการซ่ึงไมมีสวนเก่ียวของกับตลาดมืด ตลาดเทา หรือ เศรษฐกิจใตดิน  

 โฆษณาความเสี่ยงสูง โฆษณาความเสี่ยงสูงคือ โฆษณาท่ีนําเสนอสินคาและบริการท่ีอยูนอก

กรอบของระบบเศรษฐกิจปกติท่ีถูกตองตามกฎหมาย หรือตลาดสีขาว ซ่ึงอาจจะเปนสิ่งผิดกฎหมาย

หรือเปนสินคาตองหามในเขตอํานาจตามกฎหมายหนึ่งแตไมผิดกฎหมายในเขตอํานาจอ่ืน ๆ หรืออาจ

เปนสินคาเลียนแบบหรือปลอม ตัวอยางเชน  ซอฟทแวร/ มัลแวรตองสงสัย เชน ซอฟทแวรปองกัน

ไวรัสซ่ึงจะทําการติดตงัไวรัสโทรจันลงในระบบของผูใชโดยโฆษณาในลักษณะดังกลาวมักถูกจดอยูใน

กลุมหลอกลวงในงานวิจัยของ Stabek, A., Watters, P., และ Layton, R (2009) 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Defined) ไดมีการใหความหมายไวหลากหลาย

ท่ีคลายคลึงกัน ดังนี้ 

 รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน (2557) กลาววาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  เปนระบบท่ีเกิดข้ึนจากสิ่ง

เรา หรือสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการ  (Need)  ในความรูสกึนึกคิดของผูซ้ือ มีอิทธิพล

อิทธิพล ทําใหเกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรอื การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s 

Purchase Decision) โดยสามารถเรียกวาโมเดลท่ีใชอธิบายระบบนี้ไดอีกลักษณะวา  S-R Theory 

ประกอบดวย 3 สวนสําคัญ ไดแก 

 1) สิ่งกระตุน (Stimulus) ท้ังภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เนนการสรางสิ่ง

กระตุนทางการตลาดซ่ึงควบคุมได และ สิ่งกระตุนอ่ืนท่ีควบคุมไมได 

 2) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box)                  

ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได ตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ท่ีไดรับอิทธิพล

จากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

         3) การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือหรือ 

ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ 
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ภาพท่ี 2.2: ภาพแบบจําลองพฤตกรรมผูบริโภคตาม S-R theory 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา:  Kotler, P. (1997). Marketing management: Analysis, planning, 

 implementation, and  control (9th ed.). New Jersey: A Simon & Schuster. 

 

 ธงชัย สันติวงษ (2554) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะหเพ่ือใหทราบถึง

สาเหตุท่ีมีอิทธิพลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ ซ่ึงการเขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ จะทําให

นักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการชักนํา ใหลูกคาซ้ือหรือใชสินคาหรือ

บริการ และมีความจงรักภักดีท่ีจะซ้ือซํ้าครั้งตอไปเรื่อย ๆ ดังนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค              

จึงเปนเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด              

หรือเปนสาเหตุท่ีทําใหมีการตัดสินใจซ้ือดังกลาว พฤติกรรมในขณะทําการซ้ือจึงเปนข้ันตอนสุดทาย

ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือและในการตัดสินใจซ้ือจะประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ เชน                  

ความตองการการเรียนรูความเขาใจ ฯลฯ ปจจัยตาง ๆ นี้มีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซ่ึง
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ตางก็ไดมีการสรางสมและขัดเกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมท่ี

ตางกันจากอดีตถึงปจจุบันซ่ึงทําใหคุณลักษณะท่ีแทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกัน 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคล ท่ีเปนการจัดหาใหไดมา และการใชซ่ึง

สินคาและบริการ ท้ังนี้ หมายความรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลว และเปนสิ่งท่ีมี

สวนในการกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว (ธงชัย สันติวงษ, 2535 อางในชัยณรงค ทรายคํา, 2552) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตาง ๆ ท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซ่ึง

การบริโภคและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนท้ังกอน

และหลังการกระทําดังกลาวดวย (ศุภร เสรีรัตน, 2550) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน ศุภร เสรีรตัน และปริญ ลักษิตานนท (2541) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค

คือการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซ่ึงการใชสินคาและ

บริการ ท้ังนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวกับการซ้ือและการ

ใชสินคา 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) กลาววา ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค

ไดแก 

 1) ปจจัยทางวัฒนธรรม เปนปจจัยข้ันพ้ืนฐานท่ีสุดในการกําหนดความตองการและ

พฤติกรรมของ มนุษย เชน การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมสวนใหญท่ีไดรับการยอมรับ

ภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะลักษณะชั้นทางสังคม ประกอบดวย 6 ระดับ 

            ข้ันท่ี 1 Upper-Upper Class ประกอบดวยผูท่ีมีชื่อเสียงเกาแกเกิดมาบนกองเงินกองทอง 

            ชั้นท่ี 2 Lower –Upper Class เปนชั้นของคนรวยหนาใหม บุคคลเหลานี้เปนผูยิ่งใหญใน

วงการบริหาร เปนผูท่ีมีรายไดสูงสุดในจํานวนชั้นท้ังหมด จัดอยูในระดับมหาเศรษฐี 

            ชั้นท่ี 3 Upper-Middle Class ประกอบดวยชายหญิงท่ีประสบความสําเร็จในวิชาอ่ืน ๆ 

สมาชิกชั้นี้สวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุมนี้เรียกกันวาเปนตาเปนสมองของสังคม 

            ชั้นท่ี 4 Lower-Middle Class เปนพวกท่ีเรียกวาคนโดยเฉลี่ย ประกอบดวยพวกท่ีไมใช

ฝายบริหาร เจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานนั่งโตะระดับต่ํา   

            ชั้นท่ี 5 Upper-Lower Class เปนพวก จนแตซ่ือสัตย ไดแกชนชั้นทํางานเปนชั้นท่ีใหญ

ท่ีสุดในชั้นทางสังคม 

            ชั้นท่ี 6 Lower-Lower Class ประกอบดวยคนงานท่ีไมมีความชํานาญกลุมชาวนาท่ีไมมี

ท่ีดินเปนของตนเองชนกลุมนอย 

 2) ปจจัยทางสังคม เปนปจจัยท่ีเก่ียวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 

ซ่ึงประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ 
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             2.1) กลุมอางอิง หมายถึงกลุมใด ๆ ท่ีมีการเก่ียวของกัน ระหวางคนในกลุม 

แบงเปน 2 ระดับ 

   1) กลุมปฐมภูมิ ไดแกครอบครัว เพ่ือนสนิท มักมีขอจํากัดในเรื่องอาชีพ 

ระดับชั้นทางสังคม และชวงอายุ 

   2) กลุมทุติยภูมิ เปนกลุมทางสังคมท่ีมีความสัมพันธแบบตัวตอตัว แตไม

บอย มีความเหนียวแนนนอยกวากลุมปฐมภูมิ 

            2.2) ครอบครัว เปนสถาบันท่ีทําการซ้ือเพ่ือการบริโภคท่ีสําคัญท่ีสุด นักการตลาดจะ

พิจารณา ครอบครัวมากกวาพิจารณาเปนรายบุคคล 

             2.3) บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว                 

กลุมอางอิง ทําให บุคคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกตางกันในแตละกลุม 

 3) ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ือมักไดรับอิทธิพลจากคุณสมบัติสวนบุคคลตาง ๆ 

เชน อายุ อาชีพ สภาวการณทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดําเนินชีวิต วัฏจักรชีวิตครอบครัว 

 4) ปจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงจัด

ปจจัยในตัว ผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและใชสินคา ปจจัยทางจิตวิทยาประกอบดวย

การจูงใจ การรับรู ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 

 

ภาพท่ี 2.3: ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา:  Kotler, P. (1997). Marketing management: Analysis, planning, 

 implementation, and  control (9th ed.). New Jersey: A Simon & Schuster. 
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 Speckand และ Elliott (1997) กลาววา พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา คือ การท่ีผูใชสื่อ

ไมเปดรับหรือลดการเปดรับโฆษณาในสื่อนั้น ๆ ซ่ึงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงท่ีแสดงออกในสื่อแตละ

ประเภทจะมีลักษณะแตกตางกันออกไป  

 จากความหมายท่ีกลาวมาพอสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตาง ๆ            

ของบุคคลท่ีแสดงออกมา ในการแสวงหาซ้ือหรือใชสินคาและบริการท่ีคาดหวังวาจะสามารถตอบสนอง

ความตองการและความพึงพอใจของตนเองภายใตกระบวนการตัดสินใจท่ีมีมากอนการซ้ือหรือใช 

 พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคข้ันสุดทายท่ีซ้ือสินคา

และบริการไปเพ่ือกินเองใชเอง หรือเพ่ือกินหรือใชภายในครัวเรือน ผูบริโภคทุกคนท่ีซ้ือสินคาและ

บริการไปเพ่ือวัตถุประสงคเชนวานี้รวมกันเรียกวาตลาดผูบริโภค ผูบริโภคท่ัวโลกนั้น มีความแตกตาง

กันในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเรื่องของอายุ รายได ระดับการศึกษา ศาสนา 

วัฒนธรรม ประเพณี คานิยม และรสนิยม เปนตน ทําใหพฤติกรรมการกินการใช การซ้ือและ

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอผลิตภัณฑแตกตางกันออกไป ทําใหมีการซ้ือการบริโภคสินคาและ

บริการหลาย ชนิดท่ีแตกตางกันออกไป นอกจากลักษณะประชากรดังกลาวแลว ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ อีกท่ี

ทําใหมีการบริโภคแตกตางกัน 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 ปาจรีย เชาวนศิริ (2558) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอโฆษณาแฝงของผูมีชื่อเสียง

ในเขตกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา อินสตาแกรมของผูมีชื่อเสียง) ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางท่ี

รับชมอินสตาแกรมของผูมีชื่อเสียง ไมชอบใหมีการโฆษณาแฝงผานทางสื่ออินสตาแกรมของผูมี

ชื่อเสียง เพราะรูสึกรําคาญ เนื่องจากมีปริมาณโฆษณาท่ีมาก 

 โสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2554) ศึกษาเรื่องทัศนคติ พฤติกรรมการเปดรับสื่อ “ปายแบน

เนอร” ในระบบเวิลด ไวด เว็บ ของผูใชบริการในประเทศไทย ผลการวิจัย พบวา ผูใชบริการเวิลด 

ไวดเว็บ สวนใหญทราบวามีการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต โดยใชสื่อท่ีเรียกวาปายแบนเนอร และมี

ทัศนคติเชิงบวก โดยเห็นวาปายแบนเนอรมีประโยชนในเรื่องของการใหขอมูลรายละเอียดของสินคา

และบริการท่ีมากกวาสื่ออ่ืน ๆ และเปนวิธีการประชาสัมพันธเว็บไซดไดดีท่ีสุด แตในขณะเดียวกัน

ผูใชบริการมีความรูสึกวาปายแบนเนอรเปนท่ีสิ่งกอความรําคาญในการทองเว็บไซต ในดานความพึง

พอใจโดยรวมแลวผูตอบมีความรูสึกเฉย ๆ ตอสื่อโฆษณาปายแบนเนอร 

 พิมพนารา บรรจง (2552) ศึกษาเรื่อง พัฒนาการ หนาท่ี และผลกระทบของหนาตางโฆษณา

บนอินเทอรเน็ต งานวิจัยนี้ศึกษาถึงลําดับการพัฒนาของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต หนาท่ีของ

หนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตเพ่ือใชในการโฆษณา / ประชาสัมพันธ ปจจัยการเลือกใชหนาตาง

โฆษณา และผลกระทบของหนาตางโฆษณาท่ีมีตอผูใชอินเทอรเน็ต ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ผูใชงาน

อินเทอรเน็ตมีทัศนคติเปนกลางตอหนาตางโฆษณา ซ่ึงมีการเปดรับหนาตางโฆษณาดวยความบังเอิญ 
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ซ่ึงแรงจูงใจในการเปดรับคือเนื้อหาท่ีมากับหนาตางโฆษณา และในการหลีกเลี่ยงมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยง

หนาตางโฆษณาเนื่องจากมีความถ่ีในการปรากฎมากเกินไป และมีขอมูลท่ีทําหนาท่ีในการโนมนาวใน

การกระตุนใหเกิดการใชโปรแกรมเพ่ือปดก้ันการรับโฆษณา 

 ชนะ ชาญชัยปยะวงศ (2551) ศึกษาเรื่อง โฆษณาท่ีกอใหเกิดความระคายเคืองและการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค (Offensive Advertising and Consumer’s Advertising 

Avoidance) งานวิจัยนี้ศึกษาเก่ียวกับโฆษณาท่ีมีความระคายเคืองและทําใหเกิดการหลีกเลี่ยงหรือปด

ก้ันการรับโฆษณาของผูบริโภค จากการวิจัยพบวา 1) ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรแตกตางกันจะมี

ความคิดเห็นตอสินคาในโฆษณา รวมถึงรูปแบบการนําเสนอ และสื่อท่ีมีโฆษณาท่ีทําใหเกิดความ

ระคายเคืองแตกตางกัน 2) ความระคายเคืองของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงการรับขอมูลการโฆษณาของผูบริโภค 

 ศุภลักษณ หนุนภักดี เลาทองดี (2550) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคตอสื่อ

โฆษณาออนไลน (Attitude and Behavior of Customer on Online Advertising ผลการวิจัย

พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอ Search Engine ในระดับสูง สําหรับ E-Mail นั้นผูใชงาน

อินเทอรเน็ตมองการตั้งหัวขอ E-Mail วาจะมีผลตอการเลือกเปดอานหรือไม หากหัวขอมองแลววา

เปน E-Mail สําหรับการโฆษณา มีโอกาสสูงท่ีผูใชงานอินเทอรเน็ตจะไมเปดดูและลบท้ิง สวน Banner 

ท่ีมีขอความชัดเจนในเรื่องของโปรโมชั่น มีโอกาสสูงท่ีจะทําใหมีการคลิกเขาไปดู   

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความปลอดภัยของขอมูล  

 ความรูความเขาใจเก่ียวกับความปลอดภัยของระบบสารสนเทศ (Insight Into the Security 

of Information Systems) หมายถึง การท่ีบุคคลมีความทรงจําในเรื่องราว ขอเท็จจริง รายละเอียด

ตาง ๆ และความสามารถในการนําความรูท่ีเก็บรวบรวมมาใชดัดแปลง อธิบาย เปรียบเทียบในเรื่อง

นั้น ไดอยางมีเหตุผลในเรื่องของระบบการรักษาความม่ันคงปลอดภัยดานระบสารสนเทศภายใน

องคกร จึงทําใหสามารถกอใหเกิดเปนพฤติกรรมในการใชสารสนเทศอยางมีความตระหนักถึงความ

ปลอดภัย ซ่ึงความรูความเขาใจในความปลอดภัยของระบบสารสนเทศจะสงผลตอการตระหนักถึง

ความปลอดภัย (กมลวรรณ สุภวัฒนชัย, 2551)  

 ระดับการรักษาความม่ันคงปลอดภัย (Level of Security) หมายถึง มาตรฐานท่ีองคกรใช

ปองกันภัยคุกคามท่ีเกิดข้ึนจากการนําระบบสารสนเทศมาใชในองคกรและสามารถนํามาตรฐานนั้นมา

ตรวจสอบองคกรของตนเองเพ่ือดวูาองคกรของตนเองนั้นมีระดับการรักษาความม่ันคงปลอดภัยมาก

นอยเพียงใด การท่ีองคกรจะมีระดับการรักษาความม่ันคงปลอดภัยท่ีสูงข้ึนไดนั้น ข้ึนอยูกับพฤติกรรม

การใชระบบสารสนเทศในองคกร และการตระหนักถึงความปลอดภัยของพนักงาน (กิตติพงษ  

ภูพัฒนวิบูลย, 2550) 
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 เสฎฐวุฒิ แสนนาม (2555) กลาววา การใชงานอินเทอรเน็ตผานคอมพิวเตอรนั้น มีความ

ม่ันคงปลอดภัยต่ํา เนื่องจากไมสามารถทราบไดวาอุปกรณคอมพิวเตอรไดถูกผูไมหวังดีติดตั้งโปรแกรม

อันตรายเพ่ือดักจับขอมูลหรือไม หรือระบบท่ีใชเชื่อมตออยูนั้น มีความม่ันคงมากนอยแคไหนบาง

สถานกาณอาจมีความจําเปนท่ีตองใชงานอินเทอรเน็ตผานเครื่องคอมพิวเตอรสาธารณะ เพ่ือเขาถึง

ขอมูลสําคัญ เชน เช็คอิเมล หรือแกไขไฟลเอกสาร เปนตน อันตรายจากการใชคอมพิวเตอรสาธารณะ

ท่ีอาจจะสงผลกระทบตอผูใชงานได เชน Key Logger (Hard Ware หรือ Soft Ware ท่ีทําหนาท่ี

บันทึกการกดปุมบนคีบอรด ทําใหรูวาผูใชงานคอมพิวเตอรพิมพขอความอะไรบาง) หากผูใชงานได

เชื่อมตอแบบ http ซ่ึงไมมีการเขารหัส ขอมูลท่ีรับสงอาจถูกผูไมหวังดีขโมยขอมูลสําคัญไปได 

 ฐิตยาภรณ ธีรานุวรรตน (2553) กลาวถึงทฤษฎีการรับรูถึงความเสี่ยง ความปลอดภัย              

และความเปนสวนตัว (Theory of Perceived Risk, Security and Privacy) หมายถึง การรับรูถึง

ความเสี่ยง เปนหนึ่งตัวแปรหลักท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค เปนสภาวะท่ีผูบริโภคมีความเสี่ยงหาก

ตัดสินใจเขาใชงานระบบ ซ่ึงจะทําใหเกิดความเสียหายกับอุปกรณ หรือขอมูลสวนตัวบุคคล  

 ดานความเส่ียง ประกอบดวย 6 กลุม ดังนี้ 

 1) ความเสี่ยงดานหนาท่ีหรือความสามารถของผลิตภัณฑ (Performance Risk) เปนความ

กลัววาสมรรถภาพของสินคาหรือบริการจะไมเปนไปตามผูบริโภคคาดหวังไว  

 2) ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk) ความเสี่ยงท่ีเก่ียวกับความสูญเสียทางดาน

การเงินท่ีอาจจะเกิดข้ึนไดหลังจากการเขาระบบ 

 3) ความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) เก่ียวกับการรับรูของบุคคลอ่ืนท่ีมีตอการใชบริการของ

ผูบริโภค 

 4) ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical Risk) เก่ียวกับความปลอดภัยของสุขภาพและความ

เปนอยูจากการใชสินคาหรือบริการ 

 5) ความเสี่ยงทางจิตวิทยา (Psychological Risk) เก่ียวกับความคิดของแตละบุคคลท่ีมีตอ

ภาพลักษณในการซ้ือสินคาหรือบริการ 

 6) ความเสี่ยงเรื่องเวลา (Time Risk) เก่ียวกับการเสียเวลา หากการกระทําลมเหลว 
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 ดานความปลอดภัย ประกอบดวย 5 กลุม ดังนี้  

 1) ขอมูลท่ีถูกแลกเปลี่ยนระหวางทํารายการจะถูกจํากัดการใชงานไวสําหรับผูใชท่ีมีสิทธิทาง

กฎหมายเทานั้น 

 2) ผูท่ีมีสวนเก่ียวของในการทํารายการไมสามารถปฏิเสธการทํารายการใด ๆ ได 

 3) ขอมูลท่ีถูกเปลี่ยนระหวางทํารายการจะถูกอานและทําความเขาใจโดยผูใชท่ีมีเจตนาจะใช

เทานั้น 

 4) ขอมูลสวนบุคคลของท่ีลูกคาไดใหไวระหวางการทํารายการนั้นจะไดรับการปองกัน 

 5) ขอมูลท่ีถูกแลกเปลี่ยนระหวางทํารายการมีความถูกตองแมนยํา 

 ความเปนสวนตัว ประกอบดวย 4 กลุม ดังนี้ 

 1) องคกรมีขอมูลสวนบุคคลมากเกินไป 

 2) ขอมูลสวนบุคคลไมไดรับการปองกัน 

 3) ขอมูลสวนบุคคลไมมีความแมนยํา 

 4) ขอมูลสวนบุคคลจะถูกนําไปใชในจุดประสงคอ่ืน ๆ นอกเหนือจากท่ีผูบริโภคอนุญาต 

 ภิญญา หอมอเนก (2551) กลาววา การหลีกเลี่ยงโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ต ผูรับสารจะไมได

หลีกเลี่ยงโฆษณาอยางสิ้นเชิง เนื่องจากในสื่ออินเทอรเน็ตนั้นมีลักษณะของการโฆษณาท่ีใหผูเขาชม

เว็บไซตมีโอกาสในการตัดสินใจท่ีจะดูหรือไม กอนเกิดพฤติกรรมหลีกเลี่ยง สิ่งท่ีทําใหเกิดพฤติกรรม

หลีกเลี่ยงโฆษณาบนอินเทอรเน็ต อาจจะเกิดจากสาเหตุท่ีโฆษณาไมตอบสนองความคาดหวัง               

ความบันเทิงในการรับชม ทําใหเกิดความรําคาญ ความคาดหวังตอขอมูลขาวสาร หรือเกิดจากการ

กระทําของมิจฉาชีพท่ีสงผลรายตอการใชอินเทอรเน็ต สามารถแบงออกได ดังนี้ 

 1) ภัยจากการถูกขโมยชื่อผูใชและรหัสผานในการเขาใชงานระบบออนไลนผานทาง

อินเทอรเน็ต 

 ภัยประเภทนี้จะกระทําการโดยกลุมท่ีเรียกวา Hacker โดยใชวิธีการและเทคนิคตาง ๆ                

ในการขโมย “Identify” หรือความเปนตัวตัวของบุคคล ซ่ึงมีรูปแบบการโจมตีหลายรูปแบบ เชน                        

การ Phishing-Attack คือการเนนโจมตีผูใชบริการ e-Commerce และผูใชบริการ Internet 

Banking, Pharming Attack คือ การสรางเว็บไซดหลอกท่ียากในการแยกความแตกตางจากเว็บไซด

จริง, Spy Ware/Key logger Attack คือ โปรแกรมดักขอมูลจากคีรบอรด, Remote Access 

Trojan (RAT) Attack คือ การโจมตีโดยใชโปรแกรมโทรจันสงผานมาทางอีเมลและหลอกวาเปน

โปรแกรมประยุกตท่ัวไป เปนตน 
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 2) ภัยจากการโจมตี Web Server และ Web Application  

 3) ภัยขามระบบ คือ การโจมตีระบบคอมพิวเตอรของไวรัสหรือมัลแวร เปนการโจมตีผาน 

Web- Browser เปนสวนใหญ 

 4) ภัยจากการถูกขโมยขอมูล  

 5) ภัยจากมัลแวร SPAM, VIRUS, SPYWARE ซ่ึงมีรูปแบบแตกตางกันออกไปตามลักษณะ 

จุดประสงคเพ่ือทํารายระบบคอมพิวเตอรหรือระบบเครือขาย 

 6) ภัยจากการโจมตีดวยเทคนิค DoS (Denial of Service) หรือ DDoS (Distributed 

Denial of Service) การโจมตีนี้มักเกิดกับเว็บไซดประเภท e-Commerce  

 ดังนั้น หนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตอาจเปนสื่อหนึ่งท่ีเปนเปาหมายของกลุมมิจฉาชีพท่ี

เรียกกันวา Hacker ทําการกออาชญากรรมผานเครือขาย ดวยการหลอกลอผูใชบริการดวยเนื้อหา

โฆษณาตาง ๆ ใหเกิดความนาสนใจ เม่ือผูบริโภคคลิกเขาไป ขอมูลในคอมพิวเตอรของผูใช

อินเทอรเน็ตมีโอกาสในการจะถูกดึงออกไป ภัยเหลานี้อาจสงผลกระทบตอผูใชงานอินเทอรเน็ต ทําให

เกิดพฤติกรรมการหลักเลี่ยงในรูปแบบตาง ๆ  

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 นวรัตน พัฒโนทัย (2555) ศึกษาเรื่องความรู ความเขาใจในความปลอดภัยของขอมูลสวน

บุคคลทางระบบคอมพิวเตอร: กรณีศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร (The Survey of People 

Understands for- the Computer Privacy Policy: Case Study Bangkok) ผลการศึกษาพบวา

กลุมตัวอยางมีความรูอยูในระดับมาก (เกรด A) เพียงรอยละ 3.3 เทานั้น และไมมีความรูความเขาใจ 

(เกรด F) ถึงรอยละ 31.4 สวนในเรื่องความรูดานความปลอดภัยของขอมูลสวนบุคคล ผูใชงานสวนใหญมี

ความรูอยูในเกณฑรอยละ 68.6 

 ฐิตยาภรณ ธีรานุวรรตน (2553) ศึกษาเรื่อง “การรับรูความเสี่ยง และการรับรูถึงความ

เชื่อม่ันไววางใจ ของผูใชงานท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ” ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมี

ปจจัยท่ีสามารถลดการรับรูถึงการเสี่ยงจากการใชไดคือ การปองกันความเปนสวนตัว และพบวาปจจัย

ดานการรับรูถึงความเสี่ยงสงผลทางลบตอความตั้งใจใชบริการ 

 วรสิทธิ์ วิมลประภาพร และกมลทิพย ชีวะวิวาลกุล (2551) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและการ

ยอมรับนวัตกรรม 3G บนโทรศัพทเคลื่อนท่ีของผูบริโภคท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย

พบวา ปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุด คือ ประโยชนในการใชบริการ ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย             

และระดับคาบริการท่ียอมรับได 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการใชงาน 

 สาลินี สมบัติแกว (2556) กลาววา ความสามารถในการใชงาน (Usability) คือ ความมี

ประสิทธิภาพหรือความพึงพอใจของผูใชงานนั้นตามเปาหมาย รวมถึงคุณภาพในการวัดความงายของ 

Interface และความงายในการออกแบบ 

 Usability หมายถึง คุณภาพหรือประสิทธิภาพของงานท่ีชวยสรางความพึงพอใจโดยวัดจาก 

 1) ความสามารถในการเรียนรู (Learn Ability) คือ ผูใชสามารถเรียนรูวิธรการใหงานในครั้ง

แรกไดเร็วขนาดไหน พิจารณาจากเวลาท่ีผูใชงานเรียนรูวิธีการใชงานเครื่องมือ และสวนประกอบตาง ๆ 

บนหนาจอ เม่ือเขามาใชงานโปรแกรมนี้เปนครั้งแรก 

 2) ประสิทธิภาพการใชงาน (Efficiency) คือ ผูใชงานสามารถใชงานไดรวดเร็วและ

คลองแคลวเพียงใด เพ่ือใชพิจารณาไดจากเครื่องมือบนหนาจอ สามารถใชงานไดจริง 

 3) ขอผิดพลาดจากการใชงาน (Error) ผูใชมีการเขาใชงานไดสมบูรณแคไหน และมีวิธีการ

แกไขขอผิดพลาดท่ีเกิดข้ึนไดอยางไร 

 4) ความพึงพอใจของผูใชงาน (Satisfaction) ท่ีเกิดไดจากตัวผูใช เกิดความพึงพอใจในการ

เขาใชงานมากนอยเพียงใด คือ เครื่องมือใชงานงาย มีประสิทธิภาพ ผูใชเรียนรูไดอยางรวดเร็ว                 

มีขอผิดพลาดในการใชงานนอย และสามารถคนหาขอมูลท่ีตองการได 

 การใชงานของ Software แบงเปน 3 ประเภท คือ การใชงานเฉพาะอยาง การใชงานก่ึง

เฉพาะอยางและการใชงานท่ัวไป 

 Software การใชงานเฉพาะอยาง คือ สามารถใชไดในงานท่ีผูใชกําหนดไว สําหรับผูใชงาน

เทานั้น ผูใชตองศึกษาและมีความตองการข้ึนมากอนท่ีจะไปใชงาน ทําใหมีการพัฒนา Software              

มาเพ่ือตอบสนองความตองการของผูใช มีความสามารถเทียบเทา Application สําหรับใชงาน

เฉพาะท่ีในการแบงประเภทของ Layer หรือหนาตางการใชงานระบบ 

 Software การใชงานก่ึงเฉพาะอยาง คือ Software สําเร็จรูปท่ีถูกพัฒนามาเพ่ือชาวยในการ

ทํางานมาตรฐานบางอยาง และสามารถนําไปใชในหลายหนวยงาน สามารถนํามาใชงานไดทันทีหรือ

อาจตองตั้งเง่ือนไขใชงานท่ัวไปคือ Application ท่ีสามารถนําไปใชงานไดทุกท่ีหรือ Software 

พ้ืนฐาน 

 วรารัตน สันติวงษ (2549)  กลาววา ความไววางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธทางการ

ติดตอสื่อสารในการใหบริการแกลูกคาและทําใหลูกคากลับมาใชงานซํ้า  ซ่ึงประกอบดวย 5 C ไดแก 

 1) การสื่อสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening 

พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกคาในลักษณะท่ีทําใหลูกคาอบอุนใจได พนักงานควรแสดงความเปดเผย

จริงใจและพรอมใหความชวยเหลือลูกคาเพ่ือใหท้ังสองฝายเต็มใจแสดงความรูสึกและความคิดรวมกัน 
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 2) ความใสใจ และการให (Caring and Giving) ความเอาใจใสและความพรอมท่ีจะใหนั้น

กลายเปนคุณสมบัติของความสัมพันธใกลชิดท่ีประกอบดวยความเอ้ืออาทร ความอบอุน                       

และความรูสึกปกปอง ซ่ึงมีผลใหลูกคารูสึกดี 

 3) การใหขอผูกมัด (Commitment) ท่ีเก่ียวพันกับลูกคาองคกรควรจะยอมเสียผลประโยชน

เพ่ือคงไวซ่ึงความสัมพันธอันดีกับลูกคา 

 4) การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอง (Compatibility) ความเอาใจ

ใสลูกคาจะทําใหลูกคารูสึกถึงความสะดวกสบาย 

 5) การแกไขสถานการณขัดแยง (Conflict Resolution) และการไววางใจ (Trust) ถาองคกร

สามารถทําใหลูกคารูสึกสบายใจได จะดีกวาการท่ีองคกรตองแกไขสถานการณความขัดแยงกับลูกคา  

 Davis (1985 อางใน ภาสธร ภูรเทพ, 2558) วา ทฤษฎี TAM (Technology Acceptance-

Model) เปนทฤษฎีท่ีมีการยอมรับและมีชื่อเสียงในการเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของการใชเทคโนโลยี 

เปนการปรับแตงเพ่ิมเติมตอจากทฤษฎี TRA เพ่ือพัฒนาเปนแบบจําลอง TAM และใชศึกษาในบริบท

การยอมรับการใชระบบสารสนเทศ โดยไมนําบรรทัดฐานของบุคคลท่ีอยูโดยรอบ การแสดงพฤติกรรม 

เขามาใชเปนปจจัยในการพยากรณพฤติกรรมการใชท่ีเกิดข้ึนจริง โดยไดอธิบายการยอมรับเทคโนโลยี

ของผูใชงานเทคโนโลยีและคอมพิวเตอร โดยท่ีมีพ้ืนฐานเก่ียวของกับทัศนติของผูใชงาน โดยใหน้ําหนัก

ท่ีสามปจจัยหลัก คือ เรื่องของประโยชนท่ีจะไดรับ ความงายในการใชงาน และทัศนคติของบุคคล 

โดยไดสรุปวา ท้ังสามปจจัยจะกอใหเกิดพฤติกรรมในการสนใจท่ีจะใชเทคโนโลยีสารสนเทศ ดังนี้ 

 1) ประโยชนท่ีจะไดรับ ระดับความเชื่อม่ันวาการท่ีจะสามารถชวยเพ่ิมประสิทธิภาพและ

สงผลดีกับการทํางาน ความมีประโยชนจะเปนตัวกําหนดการรับรูในรับดับบุคคล คือ แตละคนจะรับรู

วาเทคโนโลยีจะมีสวนชวยในการพัฒนาผลการปฏิบัติงานไดอยางไรบาง 

 2) ความงายในการใชงาน ระดับความเชื่อม่ันวาการใชงานนั้นไมจําเปนตองใชความพยายาม

ในการใชงาน ความงายในการใช จะเปนตัวกําหนดการรับรูในแงของปริมาณหรือความสําเร็จท่ีจะ

สําเร็จท่ีจะไดรับวาตรงกับท่ีตองการหรือไม งานจะสําเร็จตรงตามท่ีคาดไวหรือไม 

 3) ทัศนคติของบุคคล ความเชื่อม่ันท่ีผูใชระบบรูสึกถึงความปลอดภัยจากการใชระบบท่ีมี

ความรูสึกกังวลในการใชงาน เก่ียวกับความปลอดภัยจากการคุกคามความเปนสวนตัวหรือขอมูล

สวนตัวและคาดวาจะมีผลตอความนาเชื่อถือจากการใชงานระบบ 
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ภาพท่ี 2.4: แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (A Technology Acceptance Model: TAM) 

 

 

  

   

 

  

 

  

 

 

ท่ีมา:  วันทนีย มงคลทรัพยกุล. (2559). ปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับบริการอิเล็กทรอนิกสภาครัฐ. 

 วารสารวิจัยและพัฒนา มจธ., 1, 6. 

 

 สรุปไดวา ทฤษฎีดานการใชงานจะเกิดไดจากการท่ีมีความงายในการเรียนรูการใชงาน                    

มีประสิทธิภาพเพียงพอตอความตองการ และเปนท่ีไววางใจในการใชงาน มีวิธีในการปกปอง

ผลประโยชนและไมเอารัดเอาเปรียบผูใชงาน 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 สิริสุดา รอดทอง (2556) ศึกษาเรื่อง “ความตั้งใจการดาวนโหลดโมบายแอพพลิเคชั่นของผูใช

โทรศัพทเคลื่อนท่ีในกลุมสมารทโฟน” ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางใหระดับความคิดเห็นตอปจจัย

การรับรูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง สวนปจจัยดานการรับรูความงายอยูในระดับเห็นดวย ซ่ึงปจจัยดาน

การรับรูประโยชน ปจจัยดานการรับรูความงายและปจจัยดานการรับรูความสะดวก เปนปจจัยท่ีมีผล

ตอความตั้งใจในการดาวนโหลดโมบายแอพพลิเคชั่น 

 บุษรา ประกอบธรรม (2555) ศึกษาเรื่อง “การยอมรับเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษา

และความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการยอมรับเครือขายสังคมออนไลนของนักศึกษา” 

ผลการวิจัยพบวา การรับรูความงายในการใชงาน การรับรูประโยชนและอิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพล

ตอทัศนคติท่ีมีตอการใชเครือขายสังคมออนไลน และทัศนคติท่ีมีตอการใชเครือขายสังคมออนไลนตอ

ความตั้งใจใชเครือขายสังคมออนไลน 
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 พัชราวรรณ บุญแสน (2554) ศึกษาเรื่อง “ประสิทธิภาพการใชงานระบบอินทราเน็ต: 

กรณีศึกษาองคการพิพิธภณัฑวิทยาศาสตรแหงชาติ” ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมีการใชงานระบบ

อินทราเน็ตท่ีแตกตางกันในดานความสมบูรณ พบวาความถ่ีในการใชงานท่ีแตกตางกันมีผลตอ

ประสิทธิภาพการใชงานระบบอินทราเน็ตท่ีแตกตางกันในดานความถูกตอง ดานความสมบูรณ                  

ดานความนาเชื่อถือ ดานเวลาและดานความปลอดภัย 

 วชิระ ตุนสกุล (2543) ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของพนักงานตอการใชระบบอินทราเน็ต   

เพ่ือการสื่อสารภายในองคกรของบริษัท ปูนซีเมนตไทย จํากัด (มหาชน)” ผลการวิจัยพบวา ความพึง

พอใจในเรื่องประสิทธิผลของการติดตอสื่อสารงานภายใน คือการนําขอมูลไปใชประโยชนในการ

ตัดสินใจเรื่องงาน ตองมีความนาเชื่อถือของขอมูล ความสมบูรณของขอมูล ความรวดเร็วในการใช 

ความสะดวกในการใชระบบ 

 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือหรือใช 

 ความหมายของการตัดสินใจใหความหมายไวแตกตางกันดังนี้ 

 รัฐวัชร พัฒนจริะรุจน (2557) กลาววา ข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ จะเริ่มตนจาก

การรับรูถึงปญหา ผูซ้ือตระหนักถึงปญหาหรือความตองการของตนเองและทําใหเกิดกระบวนการซ้ือ 

แลวจึงเกิดการคนหาขอมูล เพ่ือตัดสินใจ ในข้ันแรกจะคนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน เพ่ือนํามาใช

ในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมูลไมเพียงพอก็ตองหาขอมูลเพ่ิมจากแหลงภายนอก และนํา

แหลงขอมูลมาทําการรวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมูและวิเคราะหขอดี ขอเสีย ท้ังในลักษณะการ

เปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุมคามากท่ีสุด จึงเกิดการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด หลังการ

ประเมิน ผูซ้ือมักใชประสบการณในอดีตเปนเกณฑ ท้ังประสบการณของตนเองและผูอ่ืน และสุดทาย

เกิดการประเมินภายหลังการซ้ือ ผูบริโภคจะนําผลิตภัณฑท่ีซ้ือนั้นมาใช และในขณะเดียวกันก็จะทํา

การประเมินผลิตภัณฑนั้นไปดวย ซ่ึงจะเห็นไดวา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปน

กระบวนการตอเนื่อง ไมไดหยุดตรงท่ีการซ้ือ 

 การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกตาง ๆ เพ่ือใหบรรลุ

วัตถุประสงคท่ีตองการ ซ่ึงจัดเปนสวนหนึ่งของกระบวนการแกไขปญหา (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 2546             

อางใน สุฑามาศ จันทรถาวร, 2556) 

 เอกลักษณ ธนเจริญพิศาล (2554) กลาววา การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การนํา

เทคโนโลยีมาใช ซ่ึงเม่ือแนใจแลววาเทคโนโลยีท่ีนํามาใชนั้นเปนไปได สิ่งท่ีตามมาคือ กอใชเกิดการ

ลงทุนกับการยอมรับ 
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 ณภัทคอร ปุณยาภาภัสสร (2553) กลาวถึงทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ (AIDA) วา 

 1) ความตั้งใจ (Attention) เริ่มตนท่ีผูบริโภคจะตองรูจักสินคาและบริการนั้นกอนซ่ึงก็เกิดข้ึน

เม่ือผูบริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร 

 2) ความสนใจ (Interest) นอกจากการรูจักสินคาแลวก็ยังไมเพียงพอผูบริโภคตองถูกเรา

ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินคานั้นออกจากสินคาอ่ืน ๆ ท่ีมีอยูในตลาด 

 3) ความปรารถนา (Desire) ความสนใจท่ีถูกกระตุนจะกลายเปนความอยาก ความปรารถนา

ท่ีจะไดครอบครองสินคานั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดข้ึนจากการเห็นประโยชนท่ีสินคานั้นเสนอ

ใหหรือเกิดจากการเห็นหนทางแกปญหาท่ีมีอยูท่ีสินคานั้นหยิบยื่นให 

 4) การกระทํา (Action) เม่ือความปรารถนาเกิดข้ึนแลว กระบวนการซ้ือจะสมบูรณก็ตอเม่ือ

ผูบริโภคกาวเขาสูข้ันตอนสุดทายคือการซ้ือสินคา 

 Rogers (2003) กลาววา การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การตัดสินใจท่ีจะนําเทคโนโลยีไป

ใชอยางเต็มท่ี โดยการยอมรับของบุคคลเกิดข้ึนเปนกระบวนการ เริ่มตั้งแตบุคคลไดสัมผัสกับ

เทคโนโลยี ถูกชักจูงใหยอมรับหรือปฏิเสธ ปฏิบัติตามการตัดสินใจ และยินยันการปฏิบัตินั้น 

กระบวนการนี้อาจจะใชเวลาหรือเร็วข้ึนอยูกับปจจัยสําคัญ คือ ตัวบุคคลและลักษณะของเทคโนโลยี 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดอธิบายปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค

วาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค ไดแก ปจจัยท่ีอยูภายในของบุคคล                     

และประการท่ีสอง คือ ปจจัยท่ีอยูภายนอกของบุคคล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) ปจจัยภายในของบุคคล ประกอบดวย  

 ความตองการ (Needs) หมายถึง สิ่งท่ีจําเปนใด ๆ สําหรับรางกายทางกายภาพหรือจิตใจ  

หรือเปนความตองการเปนเง่ือนไขท่ีจําเปนตองไดรับการบําบัด 

 แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง สิ่งกระตุนหรือความรูสึกท่ีเปนสาเหตุท่ีทําใหบุคคลกระทําหรือ

มีพฤติกรรมในรูปแบบท่ีแนนอน แรงจูงใจทําใหรูถึงความตองการและเปนการใหเหตุผลสําหรับการ

กระทําท่ีแสดงออกอันเนื่องมาจากความตองการ 

 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะพิเศษของมนุษย หรือลักษณะอุปนิสัยท่ีไดสราง

ข้ึนในตัวของบุคคลท่ีทําใหบุคคลแตละคนแตกตางไปจากคนอ่ืน ๆ แรงจูงใจเปนสาเหตุท่ีทําใหบุคคลมี

การกระทําตามความตองการ แตบุคลิกภาพเปนสิ่งท่ีทําใหบุคคลกระทําในลักษณะเฉพาะตัวของ

บุคคล 

 การรู (Awareness) หมายถึง การมีความรูในบางสิ่งบางอยางไดโดยผานประสาทท้ังหา               

ซ่ึงการรูจะเปนสวนท่ีเก่ียวของโดยตรงมากท่ีสุดของบุคคล และการรับรูของผูบริโภคเปนการมองถึงสิ่ง

ท่ีอยูภายนอกของผูบริโภคท่ีตองมีการตีความหมายสําหรับสิ่งท่ีผูบริโภคไดเห็น ไดยิน ไดรูสึก 
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 การรับรู การสัมผัสรู (Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลท่ีมีตอสิ่งของหรือ

ความคิดท่ีสังเกตเห็นได หรืออะไรก็ตามท่ีถูกนําเขามาสูความสนใจของผูบริโภคโดยผานทางประสาท

ท้ัง 5 

 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใด ๆ ในความนึกคิดของผูบริโภค                         

การตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดปฏิบัติ ประสบการณหรือการเกิดข้ึนของ

สัญชาตญาณ 

 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง กลุมกวาง ๆ ของความรูสึกท่ีมีอยูภายในตัวของมนุษยหรือ

ความเห็นท่ีเปนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 

 2) ปจจัยภายนอกของบุคคล ประกอบดวย 

  2.1) อิทธิพลของครอบครัว เปนอิทธิพลท่ีเกิดจากสมาชิกภายในครัวเรือน 

  2.2) อิทธิพลของสังคม เปนผลลัพธจากการติดตอกันของบุคคลทุกคนกับคนอ่ืน ๆ                      

ท่ีนอกเหนือไปจากครอบครัว 

  2.3) อิทธิพลของธุรกิจ คือ การติดตอโดนตรงของบุคคลท่ีมีตอธุรกิจ รานคาหรือโดย

ผานทางการขายโดยใชบุคคล และการโฆษณา 

  2.4) อิทธิพลของวัฒนธรรม เปนเรื่องของความเชื่อท่ีมีอยูในตัวของบุคคลและการ

ลงโทษในสังคมท่ีพัฒนาข้ึนอยูตลอดเวลาดวยระบบของสังคมนั้น 

  2.5) อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได เปนขอจํากัดหรือตัวกําหนดท่ีมี

อิทธิพลตอผูบริโภคในรูปของตัวเงินและปจจัยอ่ืนท่ีเก่ียวของดวย 

 สุนีรัตน เสริมประสาทกุล (2541) ไดใหคํานิยามเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรมไววา                    

การตัดสินใจท่ีจะนํานวัตกรรม ไปใชอยางเต็มท่ี เนื่องจากนวัตกรรมเปนวิธีท่ีดีกวา และมีประโยชน

กวา การยอมรับนวัตกรรมของบุคคล เกิดข้ึนเปนกระบวนการเริ่มตั้งแตไดสัมผัสนวัตกรรม ถูกชักจูงให

ยอมรับนวัตกรรม ตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธตามการตัดสินใจ และยืนยันการปฏิบัตินั้น 

กระบวนการนี้อาจใชเวลาชาหรือเร็วข้ึนอยูกับปจจัยท่ีสําคัญคือ ตัวบุคคลและลักษณะของนวัตกรรม 

ข้ันตอนการยอมรับนวัตกรรม สามารถแบงข้ันตอนตาง ๆ ไดดังนี้ 

1) ข้ันตระหนักหรือข้ันตื่นตัว (Awareness Stage) เปนข้ันตอนท่ีผูใชทราบวามี

นวัตกรรมนั้นเกิดข้ึน แตยังขาดความรูเก่ียวกับนวัตกรรมนั้น 

2) ข้ันสนใจ (Interest Stage) เปนข้ันตอนท่ีผูใชเริ่มแสวงหาความรูและขอมูลเก่ียวกับ

นวัตกรรม 

3) ข้ันประเมินผล (Evaluation Stage) เปนข้ันตอนท่ีผูใชประเมินผลวานวัตกรรม

เหมาะสมกับสถานการณปจจุบันหรือไม 
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4) ข้ันทดลอง (Trial Stage) เปนข้ันตอนท่ีผูใชนํานวัตกรรมมาทดลองปฏิบัติ เพ่ือดูวา

นวัตกรรมทีความเหมาะสมตอสถานการณหรือไม 

5) ข้ันยอมรับ (Adoption Stage) ผูใชยอมรับนวัตกรรมและนํานวัตกรรมมาใชอยู

สมํ่าเสมอ  

 จากความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา การตัดสินใจ คือ กระบวนการท่ีผูบริโภคตัดสินใจ

วาจะซ้ือหรือใชผลิตภัณฑหรือบริการใด โดยมีปจจัยตาง ๆ ท้ังภายนอก และภายใน กอใหเกิดการ

ยอมรับเทคโนโลยี คือ การตัดสินใจท่ีจะนําเทคโนโลยีท้ังท่ีเปนรูปธรรมและนามธรรมไปใช และเม่ือ

แนใจวาเทคโนโลยีนั้นใหประโยชนอยางแนนอน จะเกิดการลงทุนและยอมรับตามมา 

 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 ศักรินทร ตันสุพงษ (2557) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับแอพพลิเคชั่นไลน”                  

โดยผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานประโยชนในการใชงาน ความงายในการใชงาน ความสามารถในการ

ควบคุมการใชงาน และความคุมคาทางการเงิน สงผลตอการยอมรับแอพพลิเคชั่นไลน 

 พิศุทธิ์ อุปถัมภ (2557) ศึกษาเรื่อง “ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนท่ี

สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน” การทดสอบสมมติฐานพบวา ความไววางใจและ

ลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนดานประโยชนทางเศรษฐกิจและดานการบอกตอสงผลตอความ

ความตั้งใจซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน โดยท่ีลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนดานการบอกตอ

สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน มากท่ีสุด สวนลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน

ดานขนาด ชื่อเสียงการสื่อสารความปลอดภัยในการทําธุรกรรม และคุณภาพขอมูล ไมสงผลตอความ

ตั้งใจซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน 

 ศนิ อนันตรัตนโชติ (2553) ศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับเทคโนโลยีการชําระเงินผาน

ระบบเว็บไซต (Web Payment) ของผูซ้ือสินคาและบริการออนไลนโดยใชแบบจําลองการยอมรับ

เทคโนโลยีตามแนวคิดของ Venkatesh และ Davis (2000) เปนตนแบบในการศึกษา ผลการศึกษา

พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับเทคโนโลยีการชําระเงินผานระบบเว็บไซต (Web Payment) ไดแก 

ปจจัยดานทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึงความปลอดภัยและความเชื่อม่ัน และปจจัย

ดานบรรทัดฐานเชิงจิตวิสัย   

 Cetina และคณะ (2012) ศึกษาเรื่อง ปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค

สินคาออนไลน พบวา พฤติกรรมของผูบริโภคบนอินเทอรเน็ตรูปแบบใหมสามารถเปรียบเทียบสินคา

หรือบริการได ซ่ึงผูบริโภคออนไลนจะไมมีท่ีสิ้นสุดจึงกลายเปนสิ่งสําคัญสําหรับผูผลิตท่ีจะพัฒนาอยาง

ตอเนื่อง กิจกรรมการตลาดออนไลนซ่ึงใชการติดตอสื่อสารแบบสองทิศทางจะกลายเปนสิ่งท่ีขาดไมได

สําหรับการพัฒนาธุรกิจใหประสบความสําเร็จ องคกรใด ๆ ควรจะพัฒนาองคประกอบของสื่อสังคม
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ออนไลนในฐานะท่ีผูบริโภคเปนสวนหนึ่งของเครือขายทางสังคมท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูและความ

ไววางใจท่ีสามารถผานปากตอปาก 

 Wanpipatwong (2008) ศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับการใชงานระบบ E-Learning                

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับการใชงานระบบ            

E-Learning ของนักศึกษา ไดแก ปจจัยดานความม่ันใจตอคอมพิวเตอร ความงายในการใชงาน  

ความงายตอการทําความเขาใจ ประโยชนในการใชงาน และความสนุกสนาน สวนปจจัยท่ีไมสงผลตอ

การยอมรับการใชงานระบบ E-Learning ไดแก ความชื่นชอบตอคอมพิวเตอร และประโยชนของ

คอมพิวเตอร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 ในเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและการใชงานมีผลตอการ

ตัดสินใจใช โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock): กรณีศึกษาผูบริโภคในเขตวัฒนา เขตจตุจักร             

เขตพญาไท เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร” มีระเบียบวิธีการวิจัยดังนี้ 

 3.1 ประเภทและรปูแบบวิธีการวิจัย 

 3.2 กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.3 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.4 สมมติฐานการวิจัย 

 3.5 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 

 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการสํารวจ โดยวัดครั้ง

เดียว โดยผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล ตามรายละเอียดดังนี้ 

 3.1.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) มีท้ังหมด 5 สวนดังนี้ 

  1) ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป  

   1.1) เพศ  ระดับการวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

   1.2) อาย ุ  ระดับการวัดแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 

   1.3) สถานภาพ  ระดับการวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

   1.4) ระดับการศึกษาสูงสุดระดับการวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

   1.5) อาชีพ  ระดับการวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

   1.6) รายไดตอเดือน ระดับการวัดแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 

  2) แบบสอบถามปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) โดยมีระดับการวัดแบบอัตรภาคชั้น (Interval Scale) 

   สําหรับการวัดระดับความสําคัญจะมีระดับการวัดดังนี้ 

                           1) สําคัญดวยมากท่ีสุด      มีคาคะแนนเปน 4.21 - 5.00 

                           2) สําคัญดวยมาก  มีคาคะแนนเปน 3.41 - 4.20 

                           3) สําคัญดวยปานกลาง     มีคาคะแนนเปน 2.61 - 3.40  

                           4) สําคัญดวยนอย  มีคาคะแนนเปน 1.81 - 2.60 

                           5) สําคัญดวยนอยท่ีสุด      มีคาคะแนนเปน 1.00 - 1.80 
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  3) แบบสอบถามปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) โดยมีระดับการวัดแบบอัตรภาคชั้น (Interval Scale) 

   สําหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับการวัดดังนี้ 

    1) เห็นดวยมากท่ีสุด       มีคาคะแนนเปน 4.21 - 5.00 

                           2) เห็นดวยมาก         มีคาคะแนนเปน 3.41 - 4.20 

                           3) เห็นดวยปานกลาง      มีคาคะแนนเปน 2.61 - 3.40  

                           4) เห็นดวยนอย   มีคาคะแนนเปน 1.81 - 2.60 

                           5) เห็นดวยนอยท่ีสุด       มีคาคะแนนเปน 1.00 - 1.80 

 

  4) แบบสอบถามปจจัยดานการใชงานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปด

ก้ันโฆษณา (AdBlock) โดยมีระดับการวัดแบบอัตรภาคชั้น (Interval Scale) 

   สําหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับการวัดดังนี้ 

    1) เห็นดวยมากท่ีสุด       มีคาคะแนนเปน 4.21 - 5.00 

                           2) เห็นดวยมาก         มีคาคะแนนเปน 3.41 - 4.20 

                           3) เห็นดวยปานกลาง      มีคาคะแนนเปน 2.61 - 3.40  

                           4) เห็นดวยนอย   มีคาคะแนนเปน 1.81 - 2.60 

                           5) เห็นดวยนอยท่ีสุด       มีคาคะแนนเปน 1.00 - 1.80 

 

  5) แบบสอบถามปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) โดยมีระดับการวัดแบบ อัตรภาคชั้น (Interval Scale) 

   สําหรับการวัดระดับการตัดสินใจจะมีระดับการวัดดังนี้ 

    1) เห็นดวยมากท่ีสุด       มีคาคะแนนเปน 4.21 - 5.00 

                           2) เห็นดวยมาก         มีคาคะแนนเปน 3.41 - 4.20 

                           3) เห็นดวยปานกลาง      มีคาคะแนนเปน 2.61 - 3.40  

                           4) เห็นดวยนอย   มีคาคะแนนเปน 1.81 - 2.60 

                           5) เห็นดวยนอยท่ีสุด       มีคาคะแนนเปน 1.00 - 1.80 
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 3.1.2 การทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) และการทดสอบ

ความนาเชื่อถือ (Reliability Test) ของแบบสอบถามแบบสอบถาม (Questionnaire)  

  1) การทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) 

            งานวิจัยนี้จะนําแบบสอบถามท่ีสรางเสร็จแลวมอบใหกับผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบ

ความถูกตองของเนื้อหาและทําการแกไขตามขอเสนอแนะ และขอคิดเห็นท่ีเปนประโยชนตองานวิจัย 

  2) การทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability Test) 

               เม่ือผูวิจัยไดแกไขแบบสอบถามตามท่ีผูทรงคุณวุฒิระบุเรียบรอยแลว จะตองนํา

แบบสอบถามมาทําการทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability Test) โดยทําการแจกกับกลุมตัวอยางท่ีมี

สภาพความเปนกลุมตัวอยางซ่ึงไดแก ประชากรเปนผูท่ีอาศัยในเขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท                

เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานครจํานวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบความนาเชื่อถือโดยการ

วิเคราะหประมวลหาคาครอนบารคแอลฟา (Cronbach’s Alpha Analysis Test) ซ่ึงไดคาเทากับ 

0.950 หลังจากนั้นแบบสอบถามจะนําไปใหกลุมตัวอยางไดตอบตามระยะเวลาท่ีกําหนด 

 

3.2 กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้จะเปนประชากรเปนผูท่ีอาศัยในเขตวัฒนา เขตจตุจักร                   

เขตพญาไท เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัยไดทําการสุมแบบใชหลักความ

นาจะเปนอยางงาย จากการจับฉลากเขตท้ังหมด 50 เขต โดยจับฉลากข้ึนมาท้ังหมด 5 เขตซ่ึงไดเขตท่ี

เปนตัวแทนสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ เขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตบางรัก และเขตดินแดง 

 จํานวนประชากรของเขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตบางรักและเขตดินแดง มีจํานวน

ดังนี้  

1) เขตวัฒนา มีประชากรจํานวน 84,214  คน 

2) เขตจตุจักร มีประชากรจํานวน 159,514 คน 

3) เขตพญาไท มีประชากรจํานวน 71,864  คน 

4) เขตบางรัก มีประชากรจํานวน 46,777  คน 

5) เขตดินแดง มีประชากรจํานวน 125,964  คน 

รวมประชากรท้ัง 5 เขต มีจํานวน   488,333  คน 

 ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชตารางการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางของ 

Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ระดับความคลาดเคลื่อนรอยละ ±5 ซ่ึงไดขนาดของ

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และจะทําการสุมกลุมตัวอยางท่ีของท้ังหมด 5 เขต เขตวัฒนา                   

เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตบางรักและเขตดินแดง โดยจะสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota-

Sampling) โดยไดกลุมตัวอยางเขตละ 80 คน ในระยะเวลา 2 เดือน โดยมีกําหนดการ ดังนี้ 
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  1) เขตวัฒนา  ในวันท่ี 1 พฤษภาคม 2559 – 15 พฤษภาคม 2559 

  2) เขตจตุจักร ในวันท่ี 16 พฤษภาคม 2259 – 10 มิถุนายน 2559 

  3) เขตพญาไท  ในวันท่ี 11 มิถุนายน  2559 – 20 มิถุนายน 2559 

  4) เขตบางรัก  ในวันท่ี 21 มิถุนายน 2559 – 25 มิถุนายน 2559 

  5) เขตดินแดง  ในวันท่ี 26 มิถุนายน 2559 – 30 มิถุนายน 2559 

 

3.3 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูล 

 สําหรับกระบวนการและข้ันตอนการเก็บขอมูลมีดังนี้ 

 3.3.1 ผูวิจัยไดทําการสุมกลุมตัวอยางจากประชากรเปนผูท่ีอาศัยในเขตวัฒนา เขตจตุจักร                   

เขตพญาไท เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานครท่ีมีมีกิจกรรมทางโซเชียลมีเดีย และมี

ปริมาณการใชอินเทอรเน็ตสูง 

 3.3.2 ผูวิจัยไดทําการชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย รวมท้ังหลักเกณฑในการตอบ

แบบสอบถามเพ่ือใหกลุมตัวอยาง มีความเขาใจในขอคําถาม และความตองการของผูวิจัย 

 3.3.3 ทําการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง หลังจากนั้นจึงทําการเก็บแบบสอบถามคืน 

 3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีไดมาทําการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถาม                 

และนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอรตอไป   

 

3.4 สมมติฐานการวิจัย 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและการใชงานมีผลตอการตัดสินใจใช

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock): กรณีศึกษาผูบริโภคในเขตวัฒนา เขตจตุจักร เขตพญาไท                

เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานครมีการกําหนดสมมติฐานดังนี้  

 3.4.1 ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) 

 3.4.2 ปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) 

 3.4.3 ปจจัยดานการใชงานมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

 การทดสอบสมมติฐานท้ัง 3 ขอจะทําการทดสอบท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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3.5 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะหขอมูล 

 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะหขอมูลท่ีใชสําหรับงานวิจัยนีส้ามารถแบงไดเปน 2 ประเภท ไดแก 

 3.5.1 การรายงานผลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 3.5.2 การรายงานผลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงไดแก การวิเคราะห

สมมติฐานท้ังสามขอ โดยมีการใชสถิติหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธีวิเคราะหการถดถอย

อยางงาย (Simple Regression Analysis) 

 การวิเคราะหขอมูลจะใชการวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรมทางสังคมศาสตร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

 ผลการวิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและการใชงานมีผล

ตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock): กรณีศึกษาผูบริโภคในเขตวัฒนา เขตจตุจักร 

เขตพญาไท เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร” มีผลการวิจัยท่ีสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 4.1 การรายงานผลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

       4.2 การรายงานผลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงไดแกการวิเคราะห

สมมติฐานท้ัง 2 ขอ โดยมีการใชสถิติการวิจัยดังนี้ 

  1) การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยหาคารอยละ 

(Percentage)  และหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)              

เพ่ืออธิบายขอมูลในสวนของปจจัยตาง ๆ 

  2) การวิเคราะหความถดถอยอยางงาย (Simple Regression Analysis) เพ่ือศึกษา

อิทธิพลของตัวแปร 

 สมมติฐานท้ัง 3 ขอจะทําการทดสอบท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

4.1 การรายงานผลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแก คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

  4.1.1 ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป ในดานเพศ  

 ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป ในดานเพศ ผูตอบแบบสอบถามปรากฏผลดังตารางท่ี 4.1 

 

ตารางท่ี 4.1: ตารางแสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลสวนบุคคลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

หญิง 275 68.75 

ชาย 125 31.25 

 

  จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 68.75 

รองลงมา ไดแก เพศชาย คิดเปนรอยละ 31.25 
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 4.1.2 ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป ในดานอายุ 

 ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป ในดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามปรากฏผลดังตารางท่ี 4.2 

 

ตารางท่ี 4.2: ตารางแสดงจํานวนและคารอยละของอายุของผูตอบแบบสอบถาม 

 

อายุ (ป) จํานวน รอยละ 

21-25 ป 147 36.75 

26-30 ป 144 36.00 

31 ปข้ึนไป 109 27.25 

  

  จากตารางท่ี 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 21-25ป คิดเปนรอยละ 

36.75 รองลงมา ไดแก อายรุะหวาง 26-30 ป คิดเปนรอยละ 36 อายุ 31 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 

27.25 สําหรับคาเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามอยูท่ีอายุระหวาง 21-25 ป 

 

 4.1.3 ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป ในดานสถานภาพ 

  ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป ในดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามปรากฏผลดังตารางท่ี 4.3 

 

ตารางท่ี 4.3: ตารางแสดงจํานวนและคารอยละของสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 325 81.25 

สมรส 75 18.75 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 81.25 

รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 18.75 สําหรับคาเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามอยูท่ี

สถานภาพโสด  
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  4.1.4 ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป ในดานการศึกษาสูงสุด 

  ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป ในดานระดับการศึกษาสูงสุด ผูตอบแบบสอบถามปรากฏผลดังตารางท่ี 4.4 

 

ตารางท่ี 4.4: ตารางแสดงจํานวนและคารอยละของระดับการศึกษาสูงสุดของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ปริญญาตรี 284 71 

ปริญญาโท หรือ สูงกวา 116 29 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอย

ละ 71 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวา คิดเปนรอยละ 29 สําหรับคาเฉลี่ยของ

ผูตอบแบบสอบถามอยูท่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

 

  4.1.5 ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป ในดานอาชีพ 

  ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป ในดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามปรากฏผลดังตารางท่ี 4.5 

 

ตารางท่ี 4.5: ตารางแสดงจํานวนและคารอยละของอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

ขาราชการ 35 8.75 

ธุรกิจสวนตัว 77 19.25 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 20 5 

นักเรียน/ นักศึกษา 31 7.75 

พนักงานบริษัทเอกชน 237 59.25 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปน

รอยละ 59.25 รองลงมา ไดแก อาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 19.25 อาชีพขาราชการ คิดเปน

รอยละ 8.75 อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา คิดเปนรอยละ 7.75 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอย

ละ 5 สําหรับคาเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามอยูท่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
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  4.1.6 ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป ในดานรายไดตอเดือน 

  ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป ในดานรายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามปรากฏผลดังตารางท่ี 4.6 

 

ตารางท่ี 4.6: ตารางแสดงจํานวนและคารอยละของรายไดตอเดือน ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

10,001 – 20,000 บาท 158 39.5 

20,001 – 30,000 บาท 137 34.25 

30,001 บาท ข้ึนไป 105 26.25 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 

บาท  คิดเปนรอยละ 39.5 รองลงมา ไดแก มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท  คิดเปนรอยละ 

34.25 มีรายไดตอเดือน 30,001 บาท ข้ึนไปคิดเปนรอยละ 26.25 สําหรับคาเฉลี่ยของผูตอบ

แบบสอบถามอยูท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 

 

 4.1.7 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมูล “การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและการใชงาน

มีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock): กรณีศึกษาผูบริโภคในเขตวัฒนา                

เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร” วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย 

(Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) นําเสนอรูปแบบตาราง ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.7: คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความสําคัญดานพฤติกรรมผูบริโภคของ 

      ผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรม

การปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

คาเฉล่ีย 

X  

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

1. ทานตองการหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตในการทํางาน 4.39 0.79 

2. ทานตองการใหการใชงานอินเทอรเน็ตมีความรวดเร็ว 4.58 0.70 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ตอ): คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความสําคัญดานพฤติกรรมผูบริโภค

      ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรม

การปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

คาเฉล่ีย 

X  

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

3. ทานใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) จากเพ่ือนท่ีแนะนําให

รูจัก 

3.74 0.81 

4. ทานคิดวาการไดรับขอมูลโฆษณาบนอินเทอรเน็ตมีปริมาณมาก 4.35 0.72 

5. ทานคิดวาการไดรับขอมูลโฆษณาทําใหเกิดการรบกวนการทํางานและ

การเขาถึงขอมูล 

4.53 0.65 

6. ทานรูสึกสบายใจในการใชงานอินเทอรเน็ตโดยไมไดรับขอมูลโฆษณา 4.58 0.64 

7. ทานสามารถเรียนรูการใชงานตาง ๆ ในระบบไดดวยตนเอง 4.05 0.87 

8. ทานคิดวาการใชงานโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) จะชวยให

การใชงานบนอินเทอรเน็ตไดเต็มประสิทธิภาพ 

4.36 0.74 

9. ทานคิดวาโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีฟงกชั่นในการทํา

รายการเพียงพอตอการใชงาน 

4.28 0.74 

10. ทานชอบการเขาไปอานขอมูลในเว็ปไซดใหม 4.40 0.73 

11. ทานพิจารณาถึงข้ันตอนการสมัครใชบริการท่ีไมยุงยากซับซอน 4.57 0.62 

12. ทานพิจารณาถึงความสะดวกในการติดตอขอรับบริการ 4.60 0.56 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือพิจารณาเปนรายขอ

มีคาคะแนนเฉลี่ยอยูระหวาง 3.74 - 4.60 เรียงลําดับคะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอยตามเกณฑการ

วิเคราะหและแปลผลขอมูล ดังนี้  

 ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด ไดแก                    

ทานพิจารณาถึงความสะดวกในการติดตอขอรับบริการ ( X = 4.60) ทานตองการใหการใชงาน

อินเทอรเน็ตมีความรวดเร็วและทานรูสึกสบายใจในการใชงานอินเทอรเน็ตโดยไมไดรับขอมูลโฆษณา 

( X = 4.58) ทานพิจารณาถึงข้ันตอนการสมัครใชบริการท่ีไมยุงยากซับซอน ( X = 4.57) ทานคิดวา

การไดรับขอมูลโฆษณาทําใหเกิดการรบกวนการทํางานและการเขาถึงขอมูล ( X = 4.53) ทานชอบ
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การเขาไปอานขอมูลในเว็ปไซดใหม ( X = 4.40) ทานตองการหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตในการทํางาน 

( X = 4.39) ทานคิดวาการใชงานโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) จะชวยใหการใชงานบน

อินเทอรเน็ตไดเต็มประสิทธิภาพ ( X = 4.36) ทานคิดวาการไดรับขอมูลโฆษณาบนอินเทอรเน็ตมี

ปริมาณมาก ( X = 4.35) และทานคิดวาโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีฟงกชั่นในการทํา

รายการเพียงพอตอการใชงาน ( X = 4.28) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับเห็นดวยมาก ไดแก ทานสามารถ

เรียนรูการใชงานตาง ๆ ในระบบไดดวยตนเอง ( X = 4.05) และทานใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) จากเพ่ือนท่ีแนะนําใหรูจัก ( X = 3.75) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับเห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย               

และเห็นดวยนอยท่ีสุด ผลของการวิจัยไมพบรายการใดอยูในเกณฑคะแนนเฉลี่ยในระดับนี้   

 

ตารางท่ี 4.8: คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นดานความปลอดภัยของขอมูล

       ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

ปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

โปรแกรมการปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

คาเฉล่ีย 

X  

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

1. ทานรูสึกปลอดภัยเม่ือไดใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 4.39 0.69 

2. ทานคิดวาการรับขอมูลโฆษณาบางอยางจะทําใหเกิดความเสี่ยงของ

ขอมูลในคอมพิวเตอร 

4.38 0.79 

3. ระบบปองกันความปลอดภัยและกระบวนการตาง ๆ สามารถทําได

อยางเหมาะสม 

4.35 0.67 

4. โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีมาตรฐานของระบบ ท่ีมี

ความถูกตอง แมนยํา 

4.39 0.71 

5. ทานเลือกใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) เพราะความถ่ีของ 

Pop-Up โฆษณา 

4.52 0.60 

6. ทานเลือกใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) จากการให

ขาวสารเก่ียวกับมาตรฐานของระบบและการแนะนําการใชงาน 

4.25 0.81 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.8 (ตอ): คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นดานความปลอดภัยของ

    ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

ปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

โปรแกรมการปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

คาเฉล่ีย 

X  

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

7. ทานรูสึกปลอดภัยจากความเสี่ยงตอขอมูลสวนตัวและทรัพยสินของ

ทาน 

4.29 0.88 

8. ทานพิจารณาถึงการนําเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใชกับระบบการ

ใหบริการ 

4.30 0.79 

9. ทานเลือกใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) เพราะทานมี

ความรูสึกปลอดภัยจากการดึงรหัสการใชงานตาง ๆ 

4.47 0.61 

10. ทานคิดวาขอบังคับทางกฎหมายท่ีมีอยูสามารถปกปองทานจากการ

ถูกฉอโกงหรือเขาถึงขอมูลสวนตัวได 

4.53 0.65 

  

 จากตารางท่ี 4.8 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือพิจารณาเปนรายขอ

มีคาคะแนนเฉลี่ยอยูระหวาง 4.25 – 4.53 เรียงลําดับคะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอยตามเกณฑการ

วิเคราะหและแปลผลขอมูล ดังนี้ 

 ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด ไดแก ทานคิดวา

ขอบังคับทางกฎหมายท่ีมีอยูสามารถปกปองทานจากการถูกฉอโกงหรือเขาถึงขอมูลสวนตัวได               

( X = 4.53) ทานเลอืกใช โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) เพราะความถ่ีของ Pop-Up 

โฆษณา ( X = 4.52) ทานเลือกใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) เพราะทานมีความรูสึก

ปลอดภัยจากการดึงรหัสการใชงานตาง ๆ ( X = 4.47) ทานรูสึกปลอดภัยเม่ือไดใชโปรแกรมการปด

ก้ันโฆษณา (AdBlock) และโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีมาตรฐานของระบบ ท่ีมีความ

ถูกตอง แมนยํา ( X = 4.39) ทานคิดวาการรับขอมูลโฆษณาบางอยางจะทําใหเกิดความเสี่ยงของ

ขอมูลในคอมพิวเตอร ( X = 4.38) ระบบปองกันความปลอดภัยและกระบวนการตาง ๆ สามารถทํา

ไดอยางเหมาะสม ( X = 4.35) ทานพิจารณาถึงการนําเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใชกับระบบการ

ใหบริการ ( X = 4.30) ทานรูสึกปลอดภัยจากความเสี่ยงตอขอมูลสวนตัวและทรัพยสินของทาน 
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( X = 4.29) และทานเลือกใช โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) จากการใหขาวสารเก่ียวกับ

มาตรฐานของระบบและการแนะนําการใชงาน ( X = 4.25) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับเห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง เห็น

ดวยนอย และเห็นดวยนอยท่ีสุด ผลของการวิจัยไมพบรายการใดอยูในเกณฑคะแนนเฉลี่ยในระดับนี้   

 

ตารางท่ี 4.9: คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นดานการใชงาน ของผูตอบ

       แบบสอบถาม 

 

 

ปจจัยดานการใชงานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปด

กั้นโฆษณา (AdBlock) 

คาเฉล่ีย 

X  

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

1. โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีกระบวนการการใชงานท่ี

งาย ไมซับซอน 

4.47 0.71 

2. ทานสามารถเลือกปดก้ันโฆษณา ท่ีทานไมพึงประสงคไดทันที 4.36 0.76 

3. ทานสามารถกําหนดใหมีหรือไมมีการแจงเตือนการโฆษณาท่ีสงมาได 4.48 0.67 

4. ทานสามารถปรับเปลี่ยนฟงกชั่นการใชงานของโปรแกรมการปดก้ัน

โฆษณา (AdBlock) ใหสอดคลองกับความตองการได 

4.58 0.64 

5. ทานสามารถกําหนดไดวาจะเปดอานขอความโฆษณา หรือตอบรับ

ขอความโฆษณาเวลาใด 

4.36 0.77 

6. โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีความนาเชื่อถือ 4.34 0.77 

7. โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีลําดับข้ันตอนการทํา

รายการไดอยางเหมาะสม 

4.71 0.51 

8. การประมวลผลการทํารายการตาง ๆ สามารถทําไดอยางรวดเร็ว 4.23 0.71 

9. มีการพัฒนาโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ใหสามารถปดก้ัน

โฆษณาเวอรชั่นใหม ๆ อยูเสมอ 

4.08 0.81 

10. ระบบยืนยันความถูกตองในการปดก้ันโฆษณาท่ีไมพึงประสงค 4.33 0.81 

 



43 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือพิจารณาเปนรายขอ

มีคาคะแนนเฉลี่ยอยูระหวาง 4.08 – 4.71 เรียงลําดับคะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอยตามเกณฑการ

วิเคราะหและแปลผลขอมูล ดังนี้  

 ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด ไดแก โปรแกรมการ

ปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีลําดับข้ันตอนการทํารายการไดอยางเหมาะสม ( X = 4.71) ทานสามารถ

ปรับเปลี่ยนฟงกชั่นการใชงานของโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ใหสอดคลองกับความ

ตองการได ( X = 4.58) ทานสามารถกําหนดใหมีหรือไมมีการแจงเตือนการโฆษณาท่ีสงมาได             

( X = 4.48) โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock)  มีกระบวนการการใชงานท่ีงาย ไมซับซอน 

( X = 4.47) ทานสามารถเลือก Block โฆษณา ท่ีทานไมพึงประสงคไดทันทีและทานสามารถกําหนด

ไดวาจะเปดอานขอความโฆษณา หรือตอบรับขอความโฆษณาเวลาใด ( X = 4.36) โปรแกรมการปด

ก้ันโฆษณา (AdBlock) มีความนาเชื่อถือ ( X = 4.34) ระบบยืนยันความถูกตองในการปดก้ันโฆษณาท่ี

ไมพึงประสงค ( X = 4.33) การประมวลผลการทํารายการตาง ๆ สามารถทําไดอยางรวดเร็ว                

( X = 4.23) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับเห็นดวยมาก ไดแก มีการพัฒนา

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา(AdBlock) ใหสามารถปดก้ันโฆษณาเวอรชั่นใหม ๆ อยูเสมอ ( X = 4.08)  

 ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย  

และเห็นดวยนอยท่ีสุด ผลของการวิจัยไมพบรายการใดอยูในเกณฑคะแนนเฉลี่ยในระดับนี้   

 

ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการตัดสินใจ ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดกั้นโฆษณา 

(AdBlock) 

คาเฉล่ีย 

X  

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

1. ประสบการณท่ีผานมามีผลในการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ัน

โฆษณา (AdBlock) 

4.64 0.62 

2. คําแนะนําจากกลุมสังคมออนไลนมีผลในการตัดสินใจใชโปรแกรมการ

ปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

4.33 0.79 

3. ทานตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock)จากการให

ขอมูลขาวสาร สามารถนํามาประกอบการตัดสินใจ 

4.51 0.69 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.10 (ตอ): คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการตัดสินใจ ของผูตอบ 

      แบบสอบถาม 

 

 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดกั้นโฆษณา 

(AdBlock) 

คาเฉล่ีย 

X  

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

S.D. 

4. ทานตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) เพราะมี

เทคโนโลยีทันสมัยและรวดเร็ว 

4.63 0.63 

5. ทานพิจารณาถึงการใหบริการโดยไมมีคาธรรมเนียม 4.47 0.53 

6. ทานพิจารณาถึงความสะดวกในการใชบริการไดตลอด 24 ชั่วโมง 4.60 0.57 

7. ทานพิจารณาถึงนโยบายท่ีชัดเจนในการรักษาขอมูลสวนตัวของลูกคา 4.59 0.60 

8. ทานพิจารณาถึงการแสดงรายละเอียดและมาตรฐานของระบบการ

รักษาความปลอดภัย 

4.40 0.59 

9. ทานพิจารณาถึงเหตุผลหรือความจําเปนในการใชบริการ 4.60 0.58 

10. ทานพิจารณาถึงประโยชนท่ีจะไดรับจากการใชบริการ กอนท่ีจะ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ 

4.50 0.55 

11. ทานคิดท่ีจะแนะนําการใชบริการใหแกเพ่ือนรวมงานหรือบุคคลท่ี

ใกลชิด 

4.57 0.64 

 

 จากตารางท่ี 4.10 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือพิจารณาเปนราย

ขอมีคาคะแนนเฉลี่ยอยูระหวาง 4.33 – 4.64 เรียงลําดับคะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอยตามเกณฑการ

วิเคราะหและแปลผลขอมูล ดังนี้ 

 ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด ไดแก 

ประสบการณท่ีผานมามีผลในการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ( X = 4.64) 

ทานตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) เพราะมีเทคโนโลยีทันสมัยและรวดเร็ว              

( X = 4.63) ทานพิจารณาถึงความสะดวกในการใชบริการไดตลอด 24 ชั่วโมงและทานพิจารณาถึง

เหตุผลหรือความจําเปนในการใชบริการ ( X = 4.60) ทานพิจารณาถึงนโยบายท่ีชัดเจนในการรักษา

ขอมูลสวนตัวของลูกคา ( X = 4.59) ทานคิดท่ีจะแนะนําการใชบริการใหแกเพ่ือนรวมงานหรือบุคคล

ท่ีใกลชิด ( X = 4.57) ทานตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) จากการใหขอมูล
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ขาวสาร สามารถนํามาประกอบการตัดสินใจ ( X = 4.51) ทานพิจารณาถึงประโยชนท่ีจะไดรับจาก

การใชบริการ กอนท่ีจะตัดสินใจเลือกใชบริการ ( X = 4.50) ทานพิจารณาถึงการใหบริการโดยไมมี

คาธรรมเนียม ( X = 4.47) ทานพิจารณาถึงการแสดงรายละเอียดและมาตรฐานของระบบการรักษา

ความปลอดภัย ( X = 4.40) และคําแนะนําจากกลุมสังคมออนไลนมีผลในการตัดสินใจใชโปรแกรม

การปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ( X = 4.33) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับเห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง  

เห็นดวยนอย และเห็นดวยนอยท่ีสุด ผลของการวิจัยไมพบรายการใดอยูในเกณฑคะแนนเฉลี่ยใน

ระดับนี้   

 

4.2 การรายงานดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงไดแก การวิเคราะหสมมติฐานท้ัง 

2 ขอ โดยมีการใชสถิติวิจัย ดังนี้ 

 

 4.2.1 สมมติฐานขอท่ี 1 จะใชสถิติหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธีวิเคราะหการ

ถดถอยอยางงาย (Simple Regression Analysis) เพ่ือศึกษาวาตัวแปรปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.11 

 

ตารางท่ี 4.11: ตารางแสดงคาตัวแปรปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช         

          โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ดวยวิธีวิเคราะหการถดถอยอยางงาย     

           (Simple- Regression Analysis) 

 

ตัวแปรอิสระ สัมประสิทธิ์การ

ถดถอย (Beta) 

คา t Sig  

(P - Value) 

ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค 0.176 3.574 0.000* 

  R2 = 0.176, F-Value = 12.771, n = 400, P-Value ≤ 0.05*  

  

 จากตารางท่ี 4.11 พบวาปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรม

การปดก้ันโฆษณา (AdBlock) โดยรวมรอยละ 17.6 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 4.2.2 สมมติฐานขอท่ี 2 จะใชสถิติหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธีวิเคราะหการ

ถดถอยอยางงาย (Simple Regression Analysis) เพ่ือศึกษาวาตัวแปรปจจัยดานความปลอดภัยของ

ขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.12 

 

ตารางท่ี 4.12: ตารางแสดงคาตัวแปรปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

           ใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ดวยวิธีวิเคราะหการถดถอยอยางงาย  

        (Simple-Regression Analysis) 

 

ตัวแปรอิสระ สัมประสิทธิ์การ

ถดถอย (Beta) 

คา t Sig (P - 

Value) 

ปจจัยดานความปลอดภัย 0.212 4.330 0.000* 

  R2 = 0.212, F-Value = 18.750, n = 400, P-Value ≤ 0.05*  

 

 จากตารางท่ี 4.12 พบวาปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) โดยรวมรอยละ  21.2 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 4.2.3 สมมติฐานขอท่ี 3 จะใชสถิติหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธีวิเคราะหการ

ถดถอยอยางงาย (Simple Regression Analysis) เพ่ือศึกษาวาตัวแปรปจจัยดานการใชงานท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.13 

 

ตารางท่ี 4.13: ตารางแสดงคาตัวแปรปจจัยดานการใชงานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการ 

           ปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ดวยวิธีวิเคราะหการถดถอยอยางงาย  

          (Simple Regression Analysis) 

 

ตัวแปรอิสระ สัมประสิทธิ์การ

ถดถอย (Beta) 

คา t Sig (P - 

Value) 

ปจจัยดานการใชงาน 0.249 5.129 0.000* 

  R2 = 0.249, F-Value = 26.308, n = 400, P-Value ≤ 0.05*  

 

 จากตารางท่ี 4.13 พบวาปจจัยดานการใชงานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปด

ก้ันโฆษณา (AdBlock) โดยรวมรอยละ  24.9 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05



 

บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

 บทสรุปการวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและการใชงานมี

ผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock): กรณีศึกษาผูบริโภคในเขตวัฒนา             

เขตจตุจักร เขตพญาไท เขตบางรัก และเขตดินแดง กรุงเทพมหานครมีบทสรุปสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.2 การอภิปรายผล 

 5.3 ขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การสรุปผลการวิจัยจะนําเสนอใน 2 สวน ดังนี ้

 5.1.1 การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)                  

ซ่ึงไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard-

Deviation) ผลการวิเคราะหพบวา 

 1) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 68.75 รองลงมา ไดแก   

เพศชาย คิดเปนรอยละ 31.25 

 2) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 21-25 ป คิดเปนรอยละ 36.75 รองลงมา 

ไดแก อายุระหวาง 26-30 ป คิดเปนรอยละ 36 อายุ 31 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 27.25 สําหรับ

คาเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามอยูท่ีอายุระหวาง 21-25 ป 

 3) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 81.25 รองลงมา ไดแก 

สถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 18.75 สําหรับคาเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามอยูท่ีสถานภาพโสด 

 4) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 71 รองลงมา 

ไดแก ระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวา คิดเปนรอยละ 29 สําหรับคาเฉลี่ยของผูตอบ

แบบสอบถามอยูท่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

 5) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 59.25 

รองลงมา ไดแก อาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 19.25 อาชีพขาราชการคิดเปนรอยละ 8.75 

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 7.75 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 5 สําหรับ

คาเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามอยูท่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
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 6) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท  คิดเปนรอยละ 

39.5 รองลงมา ไดแก มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท  คิดเปนรอยละ 34.25 มีรายไดตอ

เดือน 30,001 บาท ข้ึนไปคิดเปนรอยละ 26.25 สําหรับคาเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถามอยูท่ีมีรายได

ตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 

 7) ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) สําหรับผลการพิจารณาเปนรายขอมีคา

คะแนนระดับความคิดเห็นดวยมากท่ีสุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.37 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.71 

เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ระดับความคิดเห็นของบุคคลท่ัวไปท่ีอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด ไดแก 

ทานพิจารณาถึงความสะดวกในการติดตอขอรับบริการ (4.60) ทานตองการใหการใชงานอินเทอรเน็ต

มีความรวดเร็วและทานรูสึกสบายใจในการใชงานอินเทอรเน็ตโดยไมไดรับขอมูลโฆษณา (4.58)                

ทานพิจารณาถึงข้ันตอนการสมัครใชบริการท่ีไมยุงยากซับซอน (4.57) ทานคิดวาการไดรับขอมูล

โฆษณาทําใหเกิดการรบกวนการทํางานและการเขาถึงขอมูล (4.53) ทานชอบการเขาไปอานขอมูล

ในเว็ปไซดใหม  (4.40) ทานตองการหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตในการทํางาน (4.39) ทานคิดวาการใช

งานโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) จะชวยใหการใชงานบนอินเทอรเน็ตไดเต็มประสิทธิภาพ 

(4.36) ทานคิดวาการไดรับขอมูลโฆษณาบนอินเทอรเน็ตมีปริมาณมาก (4.35) และทานคิดวา

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีฟงกชั่นในการทํารายการเพียงพอตอการใชงาน (4.28) 

ตามลําดับ  

 8) ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) สําหรับผลการพิจารณาเปนรายขอ

มีคาคะแนนระดับความคิดเห็นดวยมากท่ีสุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.39 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

0.72 เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวาระดับความคิดเห็นของบุคคลท่ัวไปท่ีอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด 

ไดแก ทานคิดวาขอบังคับทางกฎหมายท่ีมีอยูสามารถปกปองทานจากการถูกฉอโกงหรือเขาถึงขอมูล

สวนตัวได (4.53) ทานเลือกใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) เพราะความถ่ีของ Pop-Up 

โฆษณา (4.52) ทานเลือกใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) เพราะทานมีความรูสึกปลอดภัย

จากการดึงรหัสการใชงานตาง ๆ (4.47) ทานรูสึกปลอดภัยเม่ือไดใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) และ โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีมาตรฐานของระบบ ท่ีมีความถูกตอง 

แมนยํา (4.39) ทานคิดวาการรับขอมูลโฆษณาบางอยางจะทําใหเกิดความเสี่ยงของขอมูลใน
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คอมพิวเตอร (4.38) ระบบปองกันความปลอดภัยและกระบวนการตาง ๆ สามารถทําไดอยาง

เหมาะสม (4.35) ทานพิจารณาถึงการนําเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใชกับระบบการใหบริการ (4.30)  

ทานรูสึกปลอดภัยจากความเสี่ยงตอขอมูลสวนตัวและทรัพยสินของทาน (4.29) และทานเลือกใช

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) จากการใหขาวสารเก่ียวกับมาตรฐานของระบบและการ

แนะนําการใชงาน (4.25) ตามลําดับ 

 9) ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ท่ีมีตอปจจัยดานการใชงานมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) สําหรับผลการพิจารณาเปนรายขอมีคาคะแนน

ระดับความคิดเห็นดวยมากท่ีสุดโดยมีคาเฉลี่ย 4.47 และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.72                    

เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวาระดับความคิดเห็นของบุคคลท่ัวไปท่ีอยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด ไดแก

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีลําดับข้ันตอนการทํารายการไดอยางเหมาะสม (4.71)              

ทานสามารถปรับเปลี่ยนฟงกชั่นการใชงานของโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ใหสอดคลอง

กับความตองการได (4.58) ทานสามารถกําหนดใหมีหรือไมมีการแจงเตือนการโฆษณาท่ีสงมาได 

(4.48) โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีกระบวนการการใชงานท่ีงาย ไมซับซอน (4.47) 

ทานสามารถเลือก Block โฆษณา ท่ีทานไมพึงประสงคไดทันทีและทานสามารถกําหนดไดวาจะเปด

อานขอความโฆษณา หรือตอบรับขอความโฆษณาเวลาใด (4.36) โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) มีความนาเชื่อถือ (4.34) ระบบยืนยันความถูกตองในการปดก้ันโฆษณาท่ีไมพึงประสงค 

(4.33) การประมวลผลการทํารายการตาง ๆ สามารถทําไดอยางรวดเร็ว (4.23) ตามลําดับ 

 

 5.1.2 การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)            

ซ่ึงไดแก การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลของสมมติฐานท้ัง 3 ขอ ดังนี้ 

 1) สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปด

ก้ันโฆษณา (AdBlock) 

 สถิติท่ีใชทดสอบ คือ สถิติหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธีวิเคราะหการถดถอยอยาง

งาย (Simple Regression Analysis) 

 ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปด

ก้ันโฆษณา (AdBlock) โดยรวมรอยละ 17.6 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 2) สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรม

การปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

 สถิติท่ีใชทดสอบ คือ สถิติหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธีวิเคราะหการถดถอยอยาง

งาย (Simple Regression Analysis) 

 ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานความปลอดภัยมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ัน

โฆษณา (AdBlock) โดยรวมรอยละ  21.2 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 3) สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยดานการใชงานมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ัน

โฆษณา (AdBlock) 

 สถิติท่ีใชทดสอบ คือ สถิติหาความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยวิธีวิเคราะหการถดถอยอยาง

งาย (Simple Regression Analysis) 

 ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานการใชงานมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ัน

โฆษณา (AdBlock) โดยรวมรอยละ 24.9 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะหขอมูลกับเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  

โดยจะอธิบายตามสมมติฐานดังนี้ 

 5.2.1 สมมติฐานขอท่ี 1: ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการ

ปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปด

ก้ันโฆษณา (AdBlock) จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอการ

ตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ท้ังนี้เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญตองการ

หาขอมูลจากอินเทอรเน็ตในการทํางาน และตองการใชงานอินเทอรเน็ตมีความเร็ว และสามารถใชได

เต็มประสิทธิภาพ เม่ือการเขาถึงอินเทอรเน็ตและขอมูลตาง ผูใชงานไดรับขอมูลโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตในปริมาณมากทําใหเกิดการรบกวนการทํางานและการเขาถึงขอมูล จึงมีความตองการปด

ก้ันการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต จึงเกิดการหาโปรแกรมท่ี มีฟงกชั่นในการทํารายการปดก้ันการโฆษณา 

และเปนโปรแกรมท่ีสามารถเรียนรูการใชงานตาง ๆ ในระบบไดดวยตนเอง โดยท่ีมีการสมัครใชบริการ

ท่ีไมยุงยากซับซอน และมีความสะดวกในการติดตอขอรับบริการ 

 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค คือ การวิเคราะหเพ่ือใหทราบถึงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลทํา

ใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ ซ่ึงการเขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ จะทําใหนักการตลาดสามารถ

ตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการชักนํา ใหลูกคาซ้ือหรือใชสินคาหรือบริการ และมีความ

จงรักภักดีท่ีจะซ้ือซํ้าครั้งตอไปเรื่อย ๆ ดังนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของ
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การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือเปนสาเหตุท่ีทํา

ใหมีการตัดสินใจซ้ือดังกลาว พฤติกรรมในขณะทําการซ้ือจึงเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือและในการตัดสินใจซ้ือจะประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ เชน ความตองการการเรียนรูความ

เขาใจ ฯลฯ ปจจัยตาง ๆ นี้มีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซ่ึงตางก็ไดมีการสรางสมและขัด

เกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมท่ีตางกันจากอดีตถึงปจจุบันซ่ึงทํา

ใหคุณลักษณะท่ีแทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกัน (ธงชัย สันติวงษ, 2554) การกระทําตาง ๆ               

ท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซ่ึงการบริโภคและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ 

รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย (ศุภร เสรีรัตน, 2550) 

 ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ ปาจรีย เชาวนศิริ (2558) ท่ีพบวา ทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมีตอโฆษณาแฝง กลุมตัวอยางท่ีรับชมอินสตาแกรมของผูมีชื่อเสียง ไมชอบใหมีการโฆษณา

แฝงผานทางสื่ออินสตาแกรมของผูมีชื่อเสียง เพราะรูสึกรําคาญ เนื่องจากมีปริมาณโฆษณาท่ีมาก             

และตรงกับงานวิจัยของ โสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2554) ท่ีพบวา ผูใชบริการเวิลด ไวด เว็บ สวนใหญ

ทราบวามีการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต โดยใชสื่อท่ีเรียกวาปายแบนเนอร และมีทัศนคติเชิงบวก                

โดยเห็นวาปายแบนเนอรมีประโยชนในเรื่องของการใหขอมูลรายละเอียดของสินคาและบริการท่ี

มากกวาสื่ออ่ืน ๆ และเปนวิธีการประชาสัมพันธเว็บไซดไดดีท่ีสุด แตในขณะเดียวกันผูใชบริการมี

ความรูสึกวาปายแบนเนอรเปนท่ีสิ่งกอความรําคาญในการทองเว็บไซต ในดานความพึงพอใจโดยรวม

แลวผูตอบมีความรูสึกเฉย ๆ ตอสื่อโฆษณาปายแบนเนอร และยังตรงกับงานวิจัยของ พิมพนารา 

บรรจง (2552) ท่ีพบวา ผูใชงานอินเทอรเน็ตมีทัศนคติเปนกลางตอหนาตางโฆษณา ซ่ึงมีการเปดรับ

หนาตางโฆษณาดวยความบังเอิญ ซ่ึงแรงจูงใจในการเปดรับคือเนื้อหาท่ีมากับหนาตางโฆษณา และใน

การหลีกเลียงมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาเนื่องจากมีความถ่ีในการปรากฎมากเกินไป และมี

ขอมูลท่ีทําหนาท่ีในการโนมนาวในกระตุนใหเกิดการใชโปรแกรมเพ่ือปดก้ันการรับโฆษณา และตรงกับ

งานวิจัยของชนะ ชาญชัยปยะวงศ (2551) ท่ีพบวา 1) ผูบริโภคท่ีมีลักษณะประชากรแตกตางกันจะมี

ความคิดเห็นตอสินคาในโฆษณา รวมถึงรูปแบบการนําเสนอ และสื่อท่ีมีโฆษณาท่ีทําใหเกิดความ

ระคายเคืองแตกตางกัน 2) ความระคายเคืองของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงการรับขอมูลการโฆษณาของผูบริโภค และตรงกับงานวิจัยของ ศุภลักษณ หนุนภักดี              

เลาทองดี (2550) ท่ีพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอ Search Engine ในระดับสูง สําหรับ E-Mail นั้น

ผูใชงานอินเทอรเน็ตมองการตั้งหัวขอ E-Mail วาจะมีผลตอการเลือกเปดอานหรือไม หากหัวขอมอง

แลววาเปน E-Mail สําหรับการโฆษณา มีโอกาสสูงท่ีผูใชงานอินเทอรเน็ตจะไมเปดดูและลบท้ิง            

สวน Banner ท่ีมีขอความชัดเจนในเรื่องของโปรโมชั่น มีโอกาสสูงท่ีจะทําใหมีการคลิกเขาไปดู 
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 5.2.2 สมมติฐานขอท่ี 2: ปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลมีผลตอการตัดสินใจใช

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานความปลอดภัยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ัน

โฆษณา (AdBlock) จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยความปลอดภัยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ใช โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ท้ังนี้เนื่องจาก ผูใชงานสวนใหญมองวาการรับขอมูล

โฆษณาบางอยางจะทําใหเกิดความเสี่ยงของขอมูลในคอมพิวเตอร เพราะความถ่ีของ Pop-Up 

โฆษณาท่ีไดรับ ดังนั้นโปรแกรมการปดก้ันโฆษณาจะชวยเรื่องระบบปองกันความปลอดภัยและ

กระบวนการตาง ๆ สามารถทําไดอยางเหมาะสม ซ่ึงมีมาตรฐานของระบบ ท่ีมีความถูกตอง แมนยํา 

ทําใหผูใชงานเกิดความรูสึกปลอดภัยจากการดึงรหัสการใชงานตาง ๆ รวมถึงความปลอดภัยบนเครื่อง

คอมพิวเตอร  

 แนวคิดเก่ียวกับความปลอดภัยของขอมูล คือ การใชงานอินเทอรเน็ตผานคอมพิวเตอรนั้น                

มีความม่ันคงปลอดภัยต่ํา เนื่องจากไมสามารถทราบไดวาอุปกรณคอมพิวเตอรไดถูกผูไมหวังดีติดตั้ง

โปรแกรมอันตรายเพ่ือดักจับขอมูลหรือไม หรือระบบท่ีใชเชื่อมตออยูนั้น มีความม่ันคงมากนอยแค

ไหนบางสถานกาณอาจมีความจําเปนท่ีตองใชงานอินเทอรเน็ตผานเครื่องคอมพิวเตอรสาธารณะ              

เพ่ือเขาถึงขอมูลสําคัญ เชน เช็คอิเมล หรือแกไขไฟลเอกสาร เปนตน อันตรายจากการใชคอมพิวเตอร

สาธารณะท่ีอาจจะสงผลกระทบตอผูใชงานได เชน Key Logger (Hard Ware หรือ Soft Ware            

ท่ีทําหนาท่ีบันทึกการกดปุมบนคีบอรด ทําใหรูวาผูใชงานคอมพิวเตอรพิมพขอความอะไรบาง)                 

หากผูใชงานไดเชื่อมตอแบบ http ซ่ึงไมมีการเขารหัส ขอมูลท่ีรับสงอาจถูกผูไมหวังดีขโมยขอมูล

สําคัญไปได (เสฎฐวุฒิ แสนนาม, 2555) 

 ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ นวรัตน พัฒโนทัย (2555) ท่ีพบวากลุมผูใชงาน

สวนใหญมีความรูดานความปลอดภัยของขอมูลสวนบุคคล อยูในเกณฑรอยละ 68.6 และตรงกับ

งานวิจัยของ ฐิตยาภรณ ธีรานุวรรตน (2553) ท่ีพบวา กลุมตัวอยางมีปจจัยท่ีสามารถลดการรับรูถึง

การเสี่ยงจากการใชไดคือ การปองกันความเปนสวนตัว และพบวาปจจัยดานการรับรูถึงความเสี่ยง

สงผลทางลบตอความตั้งใจใชบริการ และตรงกับงานวิจัยของ ศนิ อนันตรัตนโชติ (2553) ท่ีพบวา 

ปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับเทคโนโลยีการชําระเงินผานระบบเว็บไซต (Web Payment) ไดแก ปจจัย

ดานทัศนคติท่ีมีตอการใชงาน ปจจัยดานการรับรูถึงความปลอดภัยและความเชื่อม่ัน และปจจัยดาน

บรรทัดฐานเชิงจิตวิสัย และตรงกับงานวิจัยของ วรสิทธิ์ วิมลประภาพร และกมลทิพย ชีวะวิวาลกุล 

(2551) ท่ีพบวา ปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุด คือ ประโยชนในการใชบริการ ความปลอดภัย  

ความสะดวกสบาย และระดับคาบริการท่ียอมรับได 
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 5.2.3 สมมติฐานขอท่ี 3: ปจจัยดานการใชงานมีผลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ัน

โฆษณา (AdBlock) 

 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการใชงานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ัน

โฆษณา (AdBlock) จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานการใชงานมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ใช โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ท้ังนี้เนื่องจาก มีกระบวนการการใชงานท่ีงาย ไมซับซอน 

สามารถเลือกปดก้ันโฆษณาท่ีไมพึงประสงคไดทันที สามารถกําหนดใหมีหรือไมมีการแจงเตือนการ

โฆษณาท่ีสงมาได สามารถปรับเปลี่ยนฟงกชั่นการใชงานของ Feature ใหสอดคลองกับความตองการ

ได สามารถกําหนดไดวาจะเปดอานขอความโฆษณา หรือตอบรับขอความโฆษณาเวลาใด                      

การประมวลผลการทํารายการตาง ๆ สามารถทําไดอยางรวดเร็ว และมีระบบยืนยันความถูกตองใน

การปดก้ันโฆษณาท่ีไมพึงประสงค 

 สาลินี สมบัติแกว (2556) กลาวถึงแนวคิดเก่ียวกับการใชงานวา ความสามารถในการใชงาน 

(Usability) คือ ความมีประสิทธิภาพหรือความพึงพอใจของผูใชงานนั้นตามเปาหมาย รวมถึงคุณภาพ

ในการวัดความงายของ Interface และความงายในการออกแบบ 

 Usability หมายถึง คุณภาพหรือประสิทธิภาพของงานท่ีชวยสรางความพึงพอใจโดยวัดจาก 

 1) ความสามารถในการเรียนรู (Learn Ability) คือ ผูใชสามารถเรียนรูวิธรการใหงานในครั้ง

แรกไดเร็วขนาดไหน พิจารณาจากเวลาท่ีผูใชงานเรียนรูวิธีการใชงานเครื่องมือ และสวนประกอบ

ตางๆ บนหนาจอ เม่ือเขามาใชงานโปรแกรมนี้เปนครั้งแรก 

 2) ประสิทธิภาพการใชงาน (Efficiency) คือ ผูใชงานสามารถใชงานไดรวดเร็วและ

คลองแคลวเพียงใด เพ่ือใชพิจารณาไดจากเครื่องมือบนหนามอ สามารถใชงานไดจริง 

 3) ขอผิดพลาดจากการใชงาน (Error) ผูใชมีการเขาใชงานไดสมบูรณแคไหน และมีวิธีการ

แกไขขอผิดพลาดท่ีเกิดข้ึนไดอยางไร 

 4) ความพึงพอใจของผูใชงาน (Satisfaction) ท่ีเกิดไดจากตัวผูใช เกิดความพึงพอใจในการ

เขาใชงานมากนอยเพียงใด คือ เครื่องมือใชงานงาย มีประสิทธิภาพ ผูใชเรียนรูไดอยางรวดเร็ว                              

มีขอผิดพลาดในการใชงานนอย และสามารถคนหาขอมูลท่ีตองการได 

 ดังนั้น ทฤษฎีดานการใชงานจะเกิดไดจากการท่ีมีความงายในการเรียนรูการใชงาน                          

มีประสิทธิภาพเพียงพอตอความตองการ และเปนท่ีไววางใจในการใชงาน มีวิธีในการปกปอง

ผลประโยชนและไมเอารัดเอาเปรียบผูใชงาน 

 ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกันงานวิจัยของ สิริสุดา รอดทอง (2556) ท่ีพบวา กลุมตัวอยางให

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยการรับรูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง สวนปจจัยดานการรับรูความงายอยูใน

ระดับเห็นดวย ซ่ึงปจจัยดานการรับรูประโยชน ปจจัยดานการรับรูความงายและปจจัยดานการรับรู

ความสะดวก เปนปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจในการดาวนโหลดโมบายแอพพลิเคชั่น และตรงกับ
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งานวิจัยของ บุษรา ประกอบธรรม (2555) ท่ีพบวา การรับรูความงายในการใชงาน การรับรูประโยชน

และอิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลตอทัศนคติท่ีมีตอการใชเครือขายสังคมออนไลน และทัศนคติท่ีมีตอ

การใชเครือขายสังคมออนไลนตอความตั้งใจใชเครือขายสังคมออนไลน และตรงกับงานวิจัยของ                

พัชราวรรณ บุญแสน (2554) ท่ีพบวากลุมตัวอยางมีการใชงานระบบอินทราเน็ตท่ีแตกตางกันในดาน

ความสมบูรณ พบวาความถ่ีในการใชงานท่ีแตกตางกันมีผลตอประสิทธิภาพการใชงานระบบ

อินทราเน็ตท่ีแตกตางกันในดานความถูกตอง ดานความสมบูรณ ดานความนาเชื่อถือ ดานเวลาและ

ดานความปลอดภัย และตรงกับงานวิจัยของ วชิระ ตุนสกุล (2543) ท่ีพบวา ความพึงพอใจในเรื่อง

ประสิทธิผลของการติดตอสื่อสารงานภายใน คือการนําขอมูลไปใชประโยชนในการตัดสินใจเรื่องงาน 

ตองมีความนาเชื่อถือของขอมูล ความสมบูรณของขอมูล ความรวดเร็วในการใช ความสะดวกในการ

ใชระบบ 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยขอนําเสนอขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไปดังนี้ 

 1) สําหรับการวิจัยครั้งตอไป หากมีผูสนใจท่ีจะทําการศึกษาในหัวเรื่องนี้ควรนําขอมูลนี้ไป

เปรียบเทียบกับผลการวิจัยในอนาคตเพ่ือจะไดทราบถึงความเปลี่ยนแปลงไป และทําการวิเคราะหเชิง

เปรียบเทียบคาเฉลี่ย และตั้งสมมติฐานเปรียบเทียบคะแนนคาเฉลี่ยเพ่ือใหเห็นถึงการเปลี่ยนแปลง

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 2) ควรทําการศึกษากลุมตัวอยางท่ีมากข้ึนโดยครอบคลุมในสวนของกรุงเทพ และปริมณฑล

เพ่ือผลการวิจัยจะไดครอบคลุมและมีความถูกตองมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ความปลอดภัยของขอมูลและการใชงานมีผลตอการตัดสินใจใช

โปรแกรมการปดกั้นโฆษณา (AdBlock): กรณีศึกษาผูบริโภคในเขตวัฒนา เขตจตุจักร                

เขตพญาไท เขตบางรักและเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการคนควาอิสระ ในระดับปริญญาโท ตามหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซ่ึงแบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค           

ความปลอดภัยของขอมูลและการใชงานมีผลตอการตัดสินใจใช โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) 

 การตอบแบบสอบถามนี้ไมมีผลกระทบใด ๆ ผูวิจัย ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีใหความ

รวมมือในการตอบแบบสอบถามนี้เปนอยางดี ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาตอบแบบสอบถามมา          

ณ  โอกาสนี้ 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลท่ัวไป 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน  ใหตรงตามความเปนจริง 

1.  เพศ 

      1. ชาย       2. หญิง 

2.  อายุ 

      1. ต่ํากวา หรือ เทากับ 20 ป    2. 21-25 ป     

      3. 26-30 ป      4. 31 ปข้ึนไป  

3.  สถานภาพ 

      1. โสด                         2. สมรส                       

      3. หยาราง / แยกกันอยู 

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 

      1. อนุปริญญา / ปวส.     2. ปริญญาตรี      

      3. ปริญญาโท หรือ สูงกวา 

5.  อาชีพ 

     1. ขาราชการ     2. ธุรกิจสวนตัว 

     3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ    4. นักเรียน / นักศึกษา 

     5. พนักงานบริษัทเอกชน    6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................... 
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6.  รายไดตอเดือน  

      1. ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท   2. 10,001 – 20,000 บาท 

      3. 20,001 – 30,000 บาท    4. 30,001 บาท ข้ึนไป 

 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการ

ปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

คําช้ีแจง  ใหทานทําเครื่องหมาย   ในชองทางขวามือท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ระดับความสําคัญท่ีทานมีความเห็นดวย (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยท่ีสุด) 

ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ใชโปรแกรมการปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

1. ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค   

1.1  ทานตองการหาขอมูลจากอินเทอรเน็ตในการทํางาน      

1.2  ทานตองการใหการใชงานอินเทอรเน็ตมีความรวดเร็ว      

1.3  ทานใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) จาก

เพ่ือนท่ีแนะนําใหรูจัก 
     

1.4  ทานคิดวาการไดรับขอมูลโฆษณาบนอินเทอรเน็ตมี

ปริมาณมาก 
     

1.5  ทานคิดวาการไดรับขอมูลโฆษณาทําใหเกิดการ

รบกวนการทํางานและการเขาถึงขอมูล 
     

1.6 ทานรูสึกสบายใจในการใชงานอินเทอรเน็ตโดยไมไดรับ

ขอมูลโฆษณา 
     

1.7 ทานสามารถเรียนรูการใชงานตาง ๆ ในระบบไดดวย

ตนเอง 
     

1.8 ทานคิดวาการใชงานโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) จะชวยใหการใชงานบนอินเทอรเน็ตไดเต็ม

ประสิทธิภาพ 

     

1.9 ทานคิดวาโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มี

ฟงกชั่นในการทํารายการเพียงพอตอการใชงาน 
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ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ใชโปรแกรมการปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

1.10 ทานชอบการเขาไปอานขอมูลในเว็ปไซดใหม      

1.11 ทานพิจารณาถึงข้ันตอนการสมัครใชบริการท่ีไม

ยุงยากซับซอน 
     

1.12 ทานพิจารณาถึงความสะดวกในการติดตอขอรับ

บริการ 
     

 

 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

โปรแกรมการปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

 

คําช้ีแจง  ใหทานทําเครื่องหมาย   ในชองทางขวามือท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ระดับความสําคัญท่ีทานมีความเห็นดวย (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยท่ีสุด) 

 

ปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจใชโปรแกรมการปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

2. ปจจัยดานความปลอดภัย 

2.1  ทานรูสึกปลอดภัยเม่ือไดใชโปรแกรมการปดก้ัน

โฆษณา (AdBlock) 
     

2.2  ทานคิดวาการรับขอมูลโฆษณาบางอยางจะทําใหเกิด

ความเสี่ยงของขอมูลในคอมพิวเตอร 
     

2.3 ระบบปองกันความปลอดภัยและกระบวนการตาง ๆ 

สามารถทําไดอยางเหมาะสม 
     

2.4 โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีมาตรฐาน      
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ปจจัยดานความปลอดภัยของขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจใชโปรแกรมการปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

ของระบบ ท่ีมีความถูกตอง แมนยํา 

2.5 ทานเลือกใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

เพราะความถ่ีของ Pop-Up โฆษณา  
     

2.6 ทานเลือกใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

จากการใหขาวสารเก่ียวกับมาตรฐานของระบบและการ

แนะนําการใชงาน 

     

2.7 ทานรูสึกปลอดภัยจากความเสี่ยงตอขอมูลสวนตัวและ

ทรัพยสินของทาน 
     

2.8 ทานพิจารณาถึงการนําเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใชกับ

ระบบการใหบริการ 
     

2.9 ทานเลือกใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

เพราะทานมีความรูสึกปลอดภัยจากการดึงรหัสการใชงาน

ตาง ๆ 

     

2.10 ทานคิดวาขอบังคับทางกฎหมายท่ีมีอยูสามารถ

ปกปองทานจากการถูกฉอโกงหรือเขาถึงขอมูลสวนตัวได 
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สวนท่ี 4 แบบสอบถามปจจัยดานการใชงานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดกั้น

โฆษณา (AdBlock) 

คําช้ีแจง  ใหทานทําเครื่องหมาย   ในชองทางขวามือท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ระดับความสําคัญท่ีทานมีความเห็นดวย (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยท่ีสุด) 

ปจจัยดานการใชงานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช  

โปรแกรมการปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

3. ปจจัยดานการใชงาน 

3.1  โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock)                       

มีกระบวนการการใชงานท่ีงาย ไมซับซอน 
     

3.2  ทานสามารถเลือกปดก้ัน โฆษณา ท่ีทานไมพึง

ประสงคไดทันที 
     

3.3  ทานสามารถกําหนดใหมีหรือไมมีการแจงเตือนการ

โฆษณาท่ีสงมาได 
     

3.4  ทานสามารถปรับเปลี่ยนฟงกชั่นการใชงานของ

โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) ใหสอดคลองกับ

ความตองการได 

     

3.5  ทานสามารถกําหนดไดวาจะเปดอานขอความโฆษณา 

หรือตอบรับขอความโฆษณาเวลาใด 
     

3.6 โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีความ

นาเชื่อถือ 
     

3.7 โปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) มีลําดับ

ข้ันตอนการทํารายการไดอยางเหมาะสม 
     

3.8 การประมวลผลการทํารายการตาง ๆ สามารถทําได

อยางรวดเร็ว 
     

3.9 มีการพัฒนาโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 

ใหสามารถปดก้ันโฆษณาเวอรชั่นใหม ๆ อยูเสมอ 
     

3.10 ระบบยืนยันความถูกตองในการปดก้ันโฆษณาท่ีไมพึง

ประสงค 
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สวนท่ี 5 แบบสอบถามปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชโปรแกรมการปดกั้นโฆษณา(AdBlock) 

คําช้ีแจง  ใหทานทําเครื่องหมาย   ในชองทางขวามือท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

ระดับความสําคัญท่ีทานมีความเห็นดวย (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยท่ีสุด) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช 

โปรแกรมการปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

ระดับการตัดสินใจ 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

4. การตัดสินใจใชโปรแกรมการปดกั้นโฆษณา (AdBlock) 

4.1 ประสบการณท่ีผานมามีผลในการตัดสินใจใชโปรแกรม

การปดก้ันโฆษณา (AdBlock) 
     

4.2 คําแนะนําจากกลุมสังคมออนไลนมีผลในการตัดสินใจ

ใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา (AdBlock)  
     

4.3 ทานตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) จากการใหขอมูลขาวสาร สามารถนํามา

ประกอบการตัดสินใจ 

     

4.4 ทานตัดสินใจใชโปรแกรมการปดก้ันโฆษณา 

(AdBlock) เพราะมีเทคโนโลยีทันสมัยและรวดเร็ว 
     

4.5 ทานพิจารณาถึงการใหบริการโดยไมมีคาธรรมเนียม      

4.6 ทานพิจารณาถึงความสะดวกในการใชบริการไดตลอด 

24 ชั่วโมง 
     

4.7 ทานพิจารณาถึงนโยบายท่ีชัดเจนในการรักษาขอมูล

สวนตัวของลูกคา 
     

4.8 ทานพิจารณาถึงการแสดงรายละเอียดและมาตรฐาน

ของระบบการรักษาความปลอดภัย 
     

4.9 ทานพิจารณาถึงเหตุผลหรือความจําเปนในการใช      

4.10 ทานพิจารณาถึงประโยชนท่ีจะไดรับจากการใช

บริการ กอนท่ีจะตัดสินใจเลือกใชบริการ 
     

4.11 ทานคิดท่ีจะแนะนําการใชบริการใหแกเพ่ือนรวมงาน

หรือบุคคลท่ีใกลชิด 
     

**ขอขอบคุณในการรวมมือ ในการตอบแบบสอบถาม** 
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ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล  นางสาวอุมาพร  เอ๋ียวประดิษฐ 

อีเมล    umaporn.iewp@bumail.net 

ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี นิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ    

   ปการศึกษา 2551 

ประสบการณการทํางาน บริษัท แอกซาแอสซิสแตนท จํากัด 
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