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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 
 ปัจจุบันรถยนต์เป็นปัจจัยสําคัญในการดําเนินชีวิตประจําวันของมนุษย์ ไม่ว่าจะเป็น 
การเดินทางสัญจร หรือการคมนาคมขนส่งเพ่ือการพาณิชย์ เพราะการเดินทางโดยรถยนต์มี 
ความสะดวก รวดเร็ว และต้นทุนยังตํ่ากว่าการคมนาคมบางประเภท ทําให้รถยนต์บนถนนมีปริมาณ
เพ่ิมมากขึ้นทุกปีและยังคงมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง จากข้อมูลสถิติการจดทะเบียนรถยนต์ใหม่
ทั่วประเทศในปี 2562 (ข้อมลู ณ วันที ่31 ธันวาคม 2562) ดังแสดงในตารางที่ 1.1 พบว่า ปริมาณ
รถยนต์ใหม่ทีม่กีารจดทะเบียนกับกรมการขนส่งทางบก และสํานักงานขนส่งทั่วประเทศในปี พ.ศ.
2562 มีจํานวนทั้งสิ้น 3,038,943 คัน ส่งผลให้รถจดทะเบียนสะสมทั่วประเทศมีจํานวนทั้งสิ้น 
40,712,048 คนั (กรมการขนส่งทางบก, 2562) 
 
ตารางที่ 1.1: จํานวนรถจดทะเบียนใหม่และจํานวนรถสะสมทั่วประเทศไทย ข้อมูล ณ วันที่ 31 

ธันวาคม 2562 
 

(หน่วย: คัน) 

ประเภทรถ 
จํานวนรถจดทะเบียน

ใหม่ทั่วประเทศ  
จํานวนรถสะสม 

ทั่วประเทศ 
รถจักรยานยนต์ 1,876,710 21,222,058 
รถยนต์น่ังส่วนบุคคล 739,213 10,407,454 
รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล 270,976 6,775,668 
รถยนต์รับจ้างบรรทุกคนโดยสารไม่เกิน 7 คน 7,956 85,483 
รถบรรทุกตามพระราชบัญญัติการขนส่งทางบก  68,484 1,149,668 
รถโดยสารตามพระราชบัญญัติการขนส่งทางบก 12,275 164,998 
รถประเภทอ่ืน ๆ 63,329 906,719 
รวมรถทุกประเภท 3,038,943 40,712,048 
 
ที่มา: กรมการขนส่งทางบก.  (2562).  จํานวนรถจดทะเบียนใหม่และจํานวนรถสะสมทัว่ประเทศ.   
       สืบค้นจาก https://www.web.dlt.go.th/statistics/.  
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 จากข้อมูลสถิติของกรมการขนส่งทางบกช่วงระหว่าง ปี พ.ศ. 2555–2561 พบว่า ปริมาณ 
รถใหมท่ี่มีการจดทะเบียนเพ่ิมขึ้นถึง 7,111,276 คัน ส่งผลให้ในปี พ.ศ. 2561 มีรถจดทะเบียนสะสม 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งสิ้น 11,748,006 คนั (กรมการขนส่งทางบก, 2561)  

 
ภาพที่ 1.1: สถิติจํานวนรถจดทะเบียนสะสมตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์และกฎหมายว่าด้วย 
  การขนส่งทางบก ระหว่างปี พ.ศ. 2555–2561 ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ที่มา: กรมการขนส่งทางบก.  (2561).  จํานวนรถยนต์จดทะเบียนใหม่ในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล.  สบืค้นจาก https://www.web.dlt.go.th/statistics/. 
 
 จากภาพที่ 1.1 แสดงให้เห็นว่า จํานวนรถในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ระหว่าง 
ปี พ.ศ. 2555–2561 มีปริมาณเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง ดังน้ัน เมื่อรถยนต์บนถนนมีปริมาณเพ่ิม 
มากข้ึนความเสี่ยงที่จะเกิดอุบัติเหตุบนถนนจึงมีแนวโน้มสูงขึ้นตาม กรมทางหลวงได้สรุปสถิติการเกิด
อุบัติเหตุบนทางหลวงทั่วประเทศไทยระหว่างวันที่ 1 มกราคม–30 มิถุนายน 2561 พบว่า มีอุบัติเหตุ
บนถนนทางหลวงเพ่ิมขึ้นร้อยละ 6 เมื่อเปรียบเทียบกับปี พ.ศ. 2560 โดยมีผู้เสียชีวิตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 4 
(กรมทางหลวง, 2561) และจากข้อมูลของเว็บไซต์เวิลด์แอตลาส (World Atlas) ในปี พ.ศ. 2560 
พบว่า ประเทศไทยมีอัตราการเสียชีวิตบนถนนมากเป็นอันดับ 2 ของโลก ในปี พ.ศ. 2561 พบว่า  
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อัตราการเสียชีวิตลดลงเป็นอันดับ 9 ของโลก แต่ยังมีผู้เสียชีวิตและบาดเจ็บสูงเป็นอันดับ 1 ในทวีป 
เอเชีย (“รายงานองค์การอนามัยโลก”, 2561) จากการรายงานสถิติข้อมูลการเกิดอุบัติเหตุจาก
ผู้ประสบภัยทางรถ ณ วันที่ 1 มกราคม 2561 ถึง 20 กุมภาพันธ์ 2562 พบว่า กรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล มีจํานวนการเกิดอุบัติเหตุมากที่สุด ซึ่งมีจํานวนการเกิดอุบัติเหตุ 87,862 ครั้ง เสียชีวิต 
1,371 คน (ศนูย์ข้อมูลอุบัติเหตุ Thai RSC, 2562) สาเหตุหลักของการเกิดอุบัติเหตุคือ เมาแล้วขับ 
ขับรถเร็วกว่ากําหนด และตัดหน้ากระช้ันชิด (ศูนย์อํานวยการความปลอดภัยทางถนน, 2561)  
 กล้องติดรถยนต์ (Dashboard Camera) จงึเป็นอุปกรณ์ที่มีความจําเป็นต่อผู้ขับข่ี โดยภาพ
จากกล้องติดรถยนต์ที่ถูกบันทึกได้สามารถใช้เป็นหลักฐานเพ่ือพิสูจน์ความจริงในทางคดีความ กรณี 
ที่เกิดอุบัติเหตุหรือการโจรกรรม อีกทั้งยังมสี่วนช่วยส่งเสริมความปลอดภัย เพ่ิมความระมัดระวังใน 
การขับขี่มากข้ึนเพราะผู้ขับขี่มีความกังวลว่าจะมีกล้องติดรถยนต์จากรถคันอ่ืนบันทึกการกระทําผิด 
กฎจราจรของตน รวมถึงยังทําให้ผู้ขับขีส่ามารถปรับปรุงวิธีการขับรถโดยย้อนดูคลิปวิดีโอที่บันทึก
ในขณะขับขี่ กล้องติดรถยนต์บางรุ่นสามารถเช่ือมต่อกับดาวเทียมเพ่ือระบุพิกัด หรือ Global 
Positioning System (GPS) สามารถแสดงผลการบันทึกเส้นทางที่รถว่ิง อีกทั้ง สํานักงาน
คณะกรรมการกํากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) มีนโยบายด้านความปลอดภัย 
ช่วยจูงใจให้มีการติดต้ังกล้องติดรถยนต์ ซึ่งผู้ขับข่ีที่ติดต้ังกล้องติดรถยนต์จะได้รับส่วนลดเบ้ีย
ประกันภัยรถยนต์ภาคสมัครใจถึงร้อยละ 5–10 มีผลบังคับใช้ต้ังแต่วันที่ 3 มิถุนายน 2560  
(สํานักงานคณะกรรมการกํากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย, 2560) โดยหลังจาก 
มีกระแสข่าวอุบัติเหตุและมีการเผยแพร่ภาพเหตุการณ์ที่ถูกบันทึกได้จากกล้องติดรถยนต์ สามารถ 
นําใช้เป็นหลักฐานสําคัญในหลาย ๆ คดี ซึ่งภาพจากกล้องติดรถยนต์จะอธิบายเหตุการณ์ทั้งหมด 
ได้อย่างดี จึงทําให้ผู้ขับข่ีรับรู้ถึงประโยชน์ของกล้องติดรถยนต์มากข้ึน ทาํให้ตลาดกล้องติดรถยนต์ 
มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง (“กล้องติดหน้ารถยอดพุ่ง”, 2560)  
 ตลาดกล้องติดรถยนต์ได้รับการกระตุ้นจากผู้ขับข่ี ทําให้ยอดขายกล้องติดรถยนต์ทั่วโลก
เติบโตขึ้น ในปี พ.ศ. 2560 ตลาดกล้องติดรถยนต์ทั่วโลกมมีูลค่าการขาย 1.86 พันล้านเหรียญสหรัฐ 
และคาดว่าจะมีมูลค่าการขายสูงถึง 4.12 พันล้านเหรียญสหรัฐ ภายในปี พ.ศ. 2566 ซึ่งในปี พ.ศ. 
2561–2566 ตลาดกล้องติดรถยนต์จะมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วอันเน่ืองจากจํานวนรถ การเกิด
อุบัติเหตุและการโจรกรรมที่เพ่ิมสูงขึ้น ผูผ้ลติและจําหน่ายกล้องติดรถยนต์จะเน้นการพัฒนากล้อง 
ติดรถยนต์เพ่ือให้สามารถใช้งานร่วมกับเทคโนโลยีระดับสูง (High End) เช่น กล้องที่มีความละเอียด
สูง ระบบตรวจสอบเส้นทางการเดินรถ (GPS Integrated) และระบบการบันทึกวีดีโอที่สามารถ
เช่ือมต่อกับสมาร์ทโฟน (Smart Phone) การคํานวณระยะทาง ความเร็ว ตําแหน่งสภาพแวดล้อม 
ที่อาจเกิดขึ้นกับรถยนต์ (“Dashboard camera market–growth”, 2018) โดยผูผ้ลติและจําหน่าย
กล้องติดรถยนต์รายใหญ่ในตลาดโลก ได้แก่ 1) Robert Bosch Gmbh (ประเทศเยอรมัน) 2) Delphi  
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Automotive PLC (ประเทศอังกฤษ) 3) Autoliv Inc (ประเทศสวีเดน) 4) Valeo (ประเทศฝรั่งเศส)  
5) Continental AG (ประเทศเยอรมัน) 6) Qrontech Co. Ltd. (ประเทศเกาหลีใต้) 7) GoPro Inc. 
(ประเทศสหรัฐอเมริกา) 8) Falcon Electronics LLC (ประเทศบอลข่าน) 8) DCS Systems Ltd. 
(ประเทศสหรัฐอเมริกา) 9) Transcend Information Inc. (ประเทศไต้หวัน) 10) S.Will Industrial 
Ltd. (ประเทศจีน) และอ่ืน ๆ ทั้งน้ี ประเทศในทวีปอเมริกาเหนือครองตลาดกล้องติดรถยนต์มากที่สดุ 
เน่ืองจากมีการเช่ือมต่อข้อมูลอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงครอบคลุมพ้ืนที่ อีกทั้งทวีปยุโรปเป็นตลาดที่มี
ความโดดเด่นในผลิตภัณฑ์กลอ้งติดรถยนต์และมีการเติบโตอย่างมากสําหรับเทคโนโลยีด้านความ
ปลอดภัยของรถยนต์น่ังในประเทศเยอรมนี อังกฤษ ฝรั่งเศส และอิตาลี สาํหรับภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก
มีการเติบโตอย่างมากในประเทศจีน อินเดีย ญี่ปุ่น ไทย มาเลเซีย และเกาหลีใต้ ในช่วงที่อุตสาหกรรม
มีการเติบโตอย่างรวดเร็วและการผลิตรถยนต์ที่เพ่ิมขึ้น นอกจากน้ี รายได้ที่เพ่ิมขึ้นพร้อมกับ 
ค่าครองชีพของผู้บริโภคจะช่วยขับเคลื่อนการเติบโตของตลาดกล้องติดรถยนต์ (“Global vehicle 
camera market research”, 2018) แต่ในทางตรงกันข้าม ตลาดกล้องติดรถยนต์ในประเทศไทย
กลับมีการเติบโตไม่มาก และพบว่ารถใหม่ป้ายแดงมีอัตราการติดต้ังกล้องติดรถยนต์เพียงร้อยละ 10 
ของรถใหม่ทั่วประเทศไทย ซึง่หากเทียบกับตลาดกล้องติดรถยนต์ในประเทศญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ ซึ่งมี
การเติบโตร้อยละ 50–70 โดยกล้องติดรถยนต์ที่นิยมใช้ในประเทศไทยสว่นใหญ่เป็นสินค้าที่มาจาก
ประเทศจีนเพราะคนไทยต้องการกล้องติดรถยนต์ที่มีคุณภาพดีและราคาไม่สูงมาก (“คนไทยติดกล้อง
หน้ารถใหม ่1 แสนคันต่อปี!”, 2561) ดังนั้น ผู้ผลิตและผูจ้าํหน่ายกล้องติดรถยนต์ต้องพยายามสร้าง
การรับรู้ให้กับผู้บริโภคเห็นถึงความสําคัญและประโยชน์ของกล้องติดรถยนต์ การวางแผนเชิงกลยุทธ์
ต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปโดยการขยายช่อง
ทางการจําหน่ายผ่านออนไลน์ (ชฎาพร ลพพันธ์ทอง และปิยธิดา เพียรลุประสิทธ์ิ, 2561) 
 จากผลการสํารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยปี ค.ศ. 2018 โดย Hootsuite 
และ We are Social (“Digital in 2018: world’s internet users”, 2018) พบว่า ประเทศไทย 
มีประชากรท้ังหมด 69.11 ลา้นคน (ร้อยละ 53 อาศัยอยู่ในเขตเมือง) มผีู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากถึง 
57 ล้านคน ในจํานวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ผ่านทาง 
สมาร์ทโฟน (Smart Phone) และแท็บเล็ต (Tablet) จํานวน 46 ล้านคน คนไทยใช้เวลาเข้าใช้งาน
อินเทอร์เน็ตต่อวันมากที่สุดในโลก เฉลี่ยวันละ 9 ช่ัวโมง 38 นาที โดยเว็บไซต์ Google เป็นที่นิยม
มากที่สุดของคนไทยเพ่ือใช้ในการค้นหาข้อมูลและอันดับสอง คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) (“Global 
digital report 2018”, 2018) สําหรับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(e–Commerce) ของคนไทยพบว่า มีการค้นหาข้อมูลสนิค้าและการบริการก่อนตัดสินใจซื้อ ร้อยละ 
71 มีการเข้าเย่ียมชมร้านค้าออนไลน์ ร้อยละ 70 และตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการบนสื่อออนไลน์ 
ร้อยละ 62 แสดงให้เห็นว่า การซื้อสินค้าหรอืบริการบนสื่อออนไลน์ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลก่อน
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ตัดสินใจซื้อ และมีคนไทยจํานวน 11.92 ลา้นคน ซื้อสินคา้อุปโภคและสินค้าบริโภคบนพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์โดยคิดเป็นมูลค่ายอดขายบนออนไลน์ 2.962 พันล้านดอลลาร์สหรฐั (เติบโตโดยเฉล่ีย
ร้อยละ 22 ต่อปี) และมียอดการใช้จ่ายต่อคนต่อปีจํานวน 248 ดอลลาร์สหรัฐ หรือจํานวน 8,600 
บาท นอกจากน้ี เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ไอทีขนาดเล็ก (Gadget) มมีูลค่าการเติบโตร้อยละ 14 
หรือ 1,258 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ รวมถึงสื่อออนไลน์ได้กลายเป็นสื่อโฆษณาที่ได้รับความนิยมเป็นอันดับ
สองรองจากสื่อโทรทัศน์ สําหรับทัศนคติของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ร้อยละ 68 คิดว่าเทคโนโลยีนําเสนอ 
สิ่งที่มีประโยชน์มากกว่าเป็นภัย แต่ร้อยละ 37 จะใช้ซอฟท์แวร์เพ่ือปิดก้ันโฆษณา (Ad–Blocking) 
(“Global digital report 2018”, 2018) ดังน้ัน ผู้ประกอบการจึงควรหันมาใช้ช่องทางของสื่อ
ออนไลน์ในการทําการตลาด โดยยังคงมีการโฆษณาผ่านสื่ออ่ืนควบคู่ไปด้วย (“สื่อโฆษณา Online  
vs Offline”, 2560)  
 อีกทั้ง ผลการสํารวจจาก “SAP consumer propensity” (2018) พบว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคชาวไทยที่ละทิ้งตะกร้าสินค้าออนไลน์หรือยุติการซื้อสินค้าออนไลน์ในขั้นตอนการตรวจสอบ
สินค้า (Check Out) ถึงร้อยละ 60 สาเหตุเพราะค่าส่งสินค้าสูงกว่าที่คาดคิด ร้อยละ 48 ใช้ช่องทาง
ออนไลน์เพียงเพ่ือเปรียบเทียบราคากับสินค้าแบรนด์อ่ืน ร้อยละ 39 และคิดว่าการขนส่งสินค้าใช้เวลา
ค่อนข้างนาน ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ร้อยละ 33 (“SAP consumer 
propensity report”, 2018) นอกจากน้ี สาํนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์เปิดเผย 
ผลสํารวจถึงสาเหตุหลักที่ทําให้คนไทยปฏิเสธการซื้อสินคา้และใช้บริการออนไลน์เป็นเพราะกลัว 
โดนหลอก ร้อยละ 51.1 การที่ไม่ได้สัมผสัหรือทดลองใช้สินค้าก่อนซื้อ รอ้ยละ 39.9 ไมพ่บสินค้า 
ที่ต้องการบนออนไลน์ ร้อยละ 33.9 และชอบเดินเลือกซื้อสินค้าด้วยตัวเอง ร้อยละ 31.1 (สํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2559) สาํหรับอุปสรรคที่อาจเกิดขึ้นเมื่อมีการจําหน่ายกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ คือ การที่ผู้บริโภคไม่มั่นใจในระบบความปลอดภัยของข้อมูลที่อาจ
สูญเสียข้อมูลสว่นบุคคล การถูกขโมยข้อมูลบัตรเครดิต หรือการโดนหลอกลวงเมื่อมีการชําระเงิน 
ก่อนจะได้รับสินค้า อุปสรรคด้านการขนส่ง ได้แก่ ความเสียหายของสินค้าและการได้รับสินค้าล่าช้า 
(Hsieh & Tsao, 2014; Marriott & William, 2018 และ M. N. Suki & M. N. Suki, 2017)  
รวมถึงผู้ประกอบการต้องคํานึงถึงออกแบบเว็บไซต์ให้มีความง่ายต่อการค้นหาสินค้า ง่ายต่อการสั่งซื้อ  
มีขั้นตอนการชําระเงินที่ไม่ยุ่งยากแต่ต้องมีความปลอดภัย มีการนําเสนอข้อมูลรายละเอียดต่าง ๆ  
ของสินค้าอย่างครบถ้วนจะช่วยให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกต่อการศึกษารายละเอียดและสามารถ
เปรียบเทียบข้อดี ข้อด้อยของสินค้าและบรกิารได้ง่ายขึ้น (Grob, 2018 และ Natarajan, 
Balasubramanian & Kasilingam, 2018)  
 นอกจากน้ี ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้เข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจําวัน
และธุรกิจต่าง ๆ รวมถึงธุรกิจกล้องติดรถยนต์ เพราะสื่อสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารที ่
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ใช้กันอย่างแพร่หลายและมีต้นทุนตํ่า (Wang, Baesens & Zhu, 2018) สําหรับกลยุทธ์ที่ใช้ 
ในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยม ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ชุมชน
ออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014) โดยการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสเ์ป็นการสื่อสารโดยการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและมีอิทธิพลมากทั้งในด้านการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสาร ซึ่งในการซื้อสนิค้า ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูล คําแนะนําจาก เพ่ือน ผู้เช่ียวชาญ หรือผู้ที่
เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อ (Septianto & Chiew, 2018) 
ผู้ประกอบการต้องระมัดระวังถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นในเชิงลบ ซึ่งส่งผล
เสียต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก ส่วนชุมชนออนไลน์ (Online Communities) เป็นช่องทางในการสื่อสาร
โดยอาศัยความสัมพันธ์ของคนในชุมชนออนไลน์ที่มีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน เป็นการเพ่ิมโอกาส 
ที่จะกระจายข่าวสารทางการตลาดได้อีกทางหน่ึง (Alalwan, 2018) ผู้วิจยัขอยกตัวอย่างชุมชน
ออนไลน์สําหรับกล้องติดรถยนต์ อาทิเช่น ชุมชนกล้องหน้ารถ ซึ่งเป็นชุมชนออนไลน์บนเฟซบุ๊ก 
(Facebook) และชุมชนกลอ้งติดรถยนต์ ซึ่งเป็นชุมชนออนไลน์บนเว็บไซต์พันทิป (Pantip.com)  
เป็นต้น ดังน้ัน ชุมชนออนไลน์จึงมีส่วนช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ 
โดยการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง หรือผู้จําหน่ายกล้องติดรถยนต์กับผู้บริโภค อีกทั้ง 
ผู้จําหน่ายกล้องติดรถยนต์จึงควรใช้โฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements) เพ่ือกระตุ้นการรับรู้
ของผู้บริโภคในการสร้างแรงจูงใจให้กลุม่เป้าหมาย เป็นการเพ่ิมยอดขายและสร้างความจดจําสินค้า
หรือบริการได้มากย่ิงขึ้น และหลังจากที่ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูลได้มีผูศ้ึกษาเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Purchase Intention) โดยนําตัวแปรการยอมรบัเทคโนโลยี 
ของ เดวิส (Davis, 1989) มาทําการศึกษา ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ภายใต้แนวคิดของ  
นัททาราจัน และคณะ (Natarajan, et al., 2018) ศึกษาถงึการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้า 
ผ่านแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน ส่วน กร๊อบ (Grob, 2018) ศึกษาถึง ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
ในการซื้อสินคา้ผ่านสมาร์ทโฟน รวมถึง เชน, เฮียว และวู (Chen, Hsiao & Wu, 2018) ศึกษาถึง 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อีกทั้งมีผู้นําตัวแปรด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived 
Risk) ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ หรือความต้ังใจทําธุรกรรมผา่นอินเทอร์เน็ต 
ได้แก่ การศึกษาของ นัททาราจัน และคณะ (Natarajan et al., 2018) ศึกษาถึง การยอมรับ
เทคโนโลยีในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน ส่วน เชน และคณะ (Chen, et al., 
2018) ได้ศึกษาถึงความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสือ่สังคมออนไลน์ โดยที่ แฮนเซน, ซาริดากิส และเบ็นสัน 
(Hansen, Saridakis & Benson, 2018) ได้ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีในการทําธุรกรรมบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึง ชอปดาร์, ครอเฟียทิส, ศิวะกูมาร์ และไลย์ทราส (Chopdar, 
Korfiatis, Sivakumar & Lytras, 2018) ได้ศึกษาถึงการยอมรับแอปพลิเคชันในการสั่งซื้อสินค้า 
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บนโทรศัพท์มอืถือ กรณีศึกษา การเปรียบเทียบอิทธิพลของวัฒนธรรมในอเมริกาและอินเดีย 
นอกจากน้ี มีผูศ้ึกษาเกี่ยวกับตัวแปรสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ด้านการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อ ดังน้ี คมิ, กันดัมพูลลี่ 
และบิลกิฮาน (Kim, Kandampully & Bilgihan, 2018) ศึกษาถึง อิทธิพลของการสื่อสารแบบ 
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ผา่นแอปพลิเคชันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่วน ฟาซิน และฟาททะหิ 
(Farzin & Fattahi, 2018) ทาํการศึกษาถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสผ์่านเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า รวมถึง ออแกน และอีวานซ์ (Erkan & Evans, 
2016) ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์บนโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ตัวแปรสื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ (Online Communities) 
ได้แก่ บาลาคริสแนน และคณะ (Balakrishnan, et al., 2014) ได้ศึกษาผลกระทบของการสื่อสาร
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้และความภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค 
เจเนอเรช่ันวาย ส่วน ซูก้า และเดรนเนน (Shukla & Drennan, 2018) ได้ศึกษาถึงผลกระทบของ
ปัจจัยระดับบุคคลและกลุ่มที่มีต่อพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์เสมือนจริงในชุมชนเกมออนไลน์ รวมถึง 
ในการศึกษาของ ฉู, ชาง และลูว์ (Zhu, Chang & Luo, 2016) ได้ศึกษาถึง อิทธิพลของการสื่อสาร 
C2C ต่อการตัดสินใจซื้อในชุมชนออนไลน์ มุมมองจากแนวคิดการยอมรับข้อมูล ตัวแปรสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านโฆษณาออนไลน์ ได้แก่ การศึกษาโดย ลิน และคิม (Lin & Kim, 2016) ศกึษา 
การตอบสนองของผู้ใช้โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ ส่วน ชาอู, ลู และหลี่ 
(Shaouf, Lu & Li, 2016) ศกึษาผลกระทบของการออกแบบภาพโฆษณาบนเว็บไซต์ที่ส่งผล 
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ และ มาร์ติน, คอสต้า, โอริไวย์ร่า, กอนคาร์เวียส และบรานโค  
(Martins, Costa, Oliveira, Goncalves & Branco, 2018) ได้ศึกษาถึงการโฆษณาบนมือถือ 
ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
 จากข้อมูลและงานวิจัยที่กล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อ
การใช้เทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีปริมาณ 
รถสะสมและการเกิดอุบัติเหตุสูงที่สุดในประเทศไทย และเพ่ือตอบปัญหาของการวิจัยที่ประกอบด้วย 
ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี (Attitude toward Technology) ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึง
ความเสี่ยง (Perceived Risk) ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) กล้องติดรถยนต์ 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ (Electronic Word of Mouth) ชุมชน
ออนไลน์ (Online Communities) และโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) ที่ส่งผลต่อ 
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ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
ผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งน้ีจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการนํามาปรับใช้ เพ่ือพัฒนาและขยาย 
ช่องทางการจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ รวมถึงการวางแผนกลยุทธ์ในการสือ่สารกับผู้บริโภคให้เห็น
ความสําคัญของกล้องติดรถยนต์ เพ่ือให้สอดคล้องกับการส่งเสริมความปลอดภัยในการใช้รถใช้ถนน
ของภาครัฐ อีกทั้ง การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในการซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อกลอ้งติดรถยนต์ 
เก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
 1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่าย 
ในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเสี่ยง และสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่  
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยเลือกใช้
วิธีการสัมภาษณ์กับวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ และสํารวจด้วยแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นกับวิธีการวิจัย 
เชิงปริมาณ โดยนําผลมาสรุปร่วมกันเพ่ือให้ได้คําตอบที่สมบูรณ์ที่สุด สําหรับวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
เพ่ือยืนยันผลการวิจัยเชิงปริมาณเก่ียวกับความต้ังใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ และวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ
เพ่ือทํานายความสัมพันธ์ของตัวแปรเชิงเหตุผล เก่ียวกับทศันคติต่อการใช้เทคโนโลยี และสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
   1.3.1.1 ผูใ้ห้สมัภาษณ์ในวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทีม่ีรถยนต์ใช้งานในปัจจุบันและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อ 
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
   1.3.1.2 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทีม่ีรถยนต์ใช้งานในปัจจุบัน มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า 
ผ่านช่องทางออนไลน์ และมคีวามสนใจที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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 1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง 
   1.3.2.1 ผูใ้ห้ขอ้มูลในการวิจยัเชิงคุณภาพ คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทีม่ีรถยนต์ใช้งานในปัจจุบันและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อ 
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยคัดเลือกจากผู้ที่เป็นสมาชิกอยู่ในชุมชนกล้องติดรถยนต์ 
บนเว็บไซต์พันทิป (Pantip.com) จํานวน 5 ท่าน 
   1.3.2.2 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเลือกจากประชากร คือ ผู้บริโภค 
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มรีถยนต์ใช้งานในปัจจุบัน เคยมีประสบการณ์ใน 
การซื้อสินค้าผา่นช่องทางออนไลน์ และมีความสนใจที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) และกําหนดขนาดของ 
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ที่มีระดับความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 และค่าอํานาจ 
การทดสอบเท่ากับ 0.95 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 309 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจาก
ตัวอย่างสํารองรวมทั้งสิ้น 350 ตัวอย่าง เพ่ือใช้สําหรับแบบสอบถามที่ไมส่มบูรณ ์
 1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ประกอบด้วย 
   1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ ทัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยี (Attitude toward Using Technology) ประกอบไปด้วย การรับรู้ถึงความง่ายใน 
การใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้
ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ประกอบด้วย การสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) ชุมชนออนไลน์ (Online 
Communities) และโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements) 
   1.3.1.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ (Purchase Intention of Dashboard Camera via Online) 
 1.3.4 ขอบเขตด้านสถานที่ 
   1.3.4.1 ขอบเขตด้านสถานที่ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ชุมชนกล้องติดรถยนต์ 
บนเว็บไซต์พันทิป เน่ืองจากเป็นชุมชนที่มีการพูดคุยเก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ ซึ่งมีคําแนะนําต่าง ๆ 
จากผู้มีประสบการณ์ในการซือ้กล้องติดรถยนต์ และมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับกล้องติด
รถยนต์ 
   1.3.4.2 ขอบเขตด้านสถานที่ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ สาํนักงานขนส่งใน
กรุงเทพมหานคร เขตจตุจักร และสํานักงานขนส่งในปริมณฑล ได้แก่ สาํนักงานขนส่งจังหวัดปทุมธานี 
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สํานักงานขนส่งจังหวัดนนทบุรี สํานักงานขนส่งจังหวัดสมุทรปราการ สํานักงานขนส่งจังหวัด
สมุทรสาคร และสํานักงานขนส่งจังหวัดนครปฐม เน่ืองจากเป็นสถานที่ให้บริการจดทะเบียนรถใหม ่
ของผู้ใช้รถในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
 สําหรับระยะเวลาในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี เร่ิมต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2561 ถึงเดือนธันวาคม 
พ.ศ. 2562 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัยฉบับน้ีแบ่งเป็นเน้ือหาที่เก่ียวข้องทางวิชาการและ 
การปฏิบัติการ ดังน้ี 
 1.4.1 การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา ได้แก่ 
   1.4.1.1 เพ่ือให้ทราบถึงการส่งผลของทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู ้
ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   1.4.1.2 เพ่ือให้ทราบถึงการส่งผลระหว่างสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.4.2 ประโยชน์จากการปฏิบัติการ ได้แก่ 
   1.4.2.1 ผู้ทีส่นใจและผู้ประกอบการธุรกิจกล้องติดรถยนต์ สามารถนําผลการวิจัย 
ในครั้งน้ีไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจ โดยนําข้อมูลในการวิจัยมาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค  
   1.4.2.2 ผูส้นใจและผู้ประกอบการธุรกิจกล้องติดรถยนต์ สามารถนําผลการวิจัย 
ในครั้งน้ีไปประยุกต์ใช้เพ่ือพัฒนาช่องทางการสื่อสารกับผูบ้ริโภคให้เห็นถึงความจําเป็นของกล้องติด
รถยนต์และสรา้งการรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์และการบริการ 
   1.4.2.3 ผลการศึกษาคร้ังน้ีสามารถใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค และสามารถนําผลจากการศึกษาในครั้งน้ี 
ไปเป็นแนวทางสําหรับการทําวิจัยในครั้งต่อไป  
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 กล้องติดรถยนต์ (Dashboard Camera) หมายถึง อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่บันทึกภาพ
เคลื่อนไหวและเสียงต่อเน่ือง ซึ่งถูกติดต้ังไว้ในรถยนต์เพ่ือบันทึกเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นตลอด 
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การขับขี่ โดยสามารถใช้เป็นหลักฐานการกระทําผิดกฎหมายจราจรของคู่กรณีเมื่อเกิดอุบัติเหตุ ใช้เป็น 
ส่วนลดเบ้ียประกัน และใช้จดจําเส้นทางการเดินทาง ฯลฯ ซึ่งแต่ละย่ีห้อและแต่ละรุ่นของกล้องติด 
รถยนต์มีฟังก์ชันการใช้งานที่แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–commerce) หมายถึง การทําธุรกรรมทุกประเภทท่ีเก่ียวข้อง 
กับกิจกรรมในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 สมาร์ทโฟน (Smart Phone) หมายถึง โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยเช่ือมต่อด้วยเทคโนโลยี
เครือข่ายแบบไร้สาย มีความสามารถมากกว่าโทรศัพท์มือถือทั่วไป และมีระบบปฏิบัติการเสมือน
คอมพิวเตอร์พกพา สามารถติดต้ังโปรแกรมประยุกต์ (Application) ทีห่ลากหลาย อํานวย 
ความสะดวกในการทํากิจกรรมบนออนไลน์ เช่น การทําธุรกรรมออนไลน์ หรือการสั่งซื้อสินค้า 
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 แท็บเล็ต (Tblet) หมายถึง คอมพิวเตอร์พกพา โดยสามารถใช้ในขณะเคลื่อนที่ได้ มีขนาด
เล็ก หน้าจอสามารถป้อนคําสั่งด้วยการสัมผัส ไม่มคีีย์บอร์ด (Key Board) นํ้าหนักเบา พกพาง่าย 
ใช้งานสะดวก มีระบบปฏิบัติการและสามารถเช่ือมต่อเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแบบไร้สาย 
 แอปพลิเคชัน (Application) หมายถึง โปรแกรมประยุกต์ออกแบบมาสําหรับ สมารท์โฟน 
(Smart Phone) แท็บเล็ต (Tablet) หรืออุปกรณ์เคลื่อนที่ต่าง ๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับ
ผู้ใช้งาน เช่น การสั่งซื้อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ การทําธุรกรรมบนอินเทอร์เน็ต การศึกษา  
การติดต่อสื่อสาร และความบันเทิงต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งมีให้ดาวน์โหลดทั้งฟรี และแบบทีต้่องเสียเงิน 
 อินเทอร์เน็ต (Internet) หมายถึง ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ซึ่งเช่ือมโยงเครือข่าย 
หลาย ๆ เครือข่ายทั่วโลกไว้ด้วยกันเพ่ือใช้ติดต่อสื่อสารถึงกันได้หลายช่องทาง รวมถึงเว็บไซต์ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสนิค้าได้สะดวกและรวดเร็ว 
 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถงึ เว็บไซต์และแอปพลิเคชันที่ให้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ต โดยสมาชิกบนเฟซบุ๊กสามารถสร้างพ้ืนที่ส่วนตัวสําหรับแนะนําตัวเอง 
ติดต่อสื่อสารกับเพ่ือน คนรู้จัก มีทั้งข้อความ เสียง ภาพ วิดีโอ โดยสมาชิกสามารถเลือกที่จะเป็นเพ่ือน
หรือไม่เป็นเพ่ือนกับใครก็ได้บนเฟซบุ๊ก และยังสามารถสร้างกลุ่มหรือเข้าร่วมกลุ่มตามที่สมาชิกสนใจ 
รวมถึงมีบริการให้สมาชิกสามารถค้นหาสินค้าเพ่ือซื้อหรือขายสินค้าให้กบัสมาชิกที่อยู่ในพ้ืนที่ใกล้เคียง
โดยใช้วิธีการส่งข้อความถึงกัน 
 ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี (Attitude toward Using Technology) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคทําความเข้าใจในเทคโนโลยีการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ และตัดสินใจที่จะ
ยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 



12 
 

   – การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถงึ  
การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าการสั่งซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์สามารถทําได้ง่าย ไม่ต้องใช้ 
ความพยายามในการเรียนรู้ มีความเข้าใจถงึข้ันตอน วิธีการสั่งซื้อ การค้นหาข้อมูลกลอ้งติดรถยนต์ 
สามารถทําได้ง่าย สามารถทําได้ด้วยตนเอง ใช้ระยะเวลาอันสั้น และสามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติ 
ราคา ของกล้องติดรถยนต์ได้ง่าย   
   – การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถงึ การรับรู้ประโยชน์ 
ของกล้องติดรถยนต์ และการรับรู้ถึงการใช้ช่องทางออนไลน์ในการสั่งซือ้กล้องติดรถยนต์ มีส่วนช่วย
ปรับปรุงให้บุคคลได้รับความสะดวกสบายกว่าการซื้อกล้องติดรถยนต์จากหน้าร้าน เช่น ช่วยทําให้
ประหยัดเวลา ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง รวมท้ังรายละเอียดข้อมูลบนเว็บไซต์ของร้านค้าที่มี
ความถูกต้อง ครบถ้วน จะช่วยทําให้สามารถเลือกซื้อกลอ้งติดรถยนต์ได้ตรงกับความต้องการมากขึ้น 
   – การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง การคาดการณ์ถึงความ 
ไม่แน่นอนที่อาจเกิดขึ้นในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ ความไมม่ัน่ใจในระบบ
ชําระเงิน ความกังวลท่ีจะสญูเสียข้อมลูส่วนบุคคล การสญูเสียเงิน การสูญเสียข้อมูลบัตรเครดิต  
การรับรู้ถึงสินค้าและบริการของร้านกล้องติดรถยนต์ที่อาจไม่ตรงตามที่คาดหวังไว้ ความไม่เช่ือมั่น 
ในระบบการขนส่ง เช่น เกิดการชํารุดเสียหายในระหว่างการจัดส่ง หรือการได้รับกล้องติดรถยนต์
ล่าช้ากว่ากําหนด 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถงึ การสื่อสารเก่ียวกับกล้องติดรถยนต์บน 
สื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือเป็นการโฆษณาและถ่ายทอดข้อมูลขา่วสารกล้องติดรถยนต์ให้กับผู้บริโภค 
ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย ช่วยประหยัดเวลา มีต้นทุนตํ่า และสามารถประเมินความต้องการของผู้บริโภค
ได้ ซึ่งประกอบด้วย การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Word of Mouth) 
ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) และโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements)  
โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
   – การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคติดตามข้อมูลกล้องติดรถยนต์ การค้นหาคําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญ ผู้มี
ประสบการณ์ หรือเพ่ือน คนรู้จัก ที่อยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์และพิจารณาคําวิจารณ์ทั้งเชิงบวก
และเชิงลบเก่ียวกับการซื้อกล้องติดรถยนต์ ทําให้เกิดความสนใจที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์  
   – ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) หมายถึง กลุม่คนที่รวมตัวบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่มีความสนใจกล้องติดรถยนต์เพ่ือติดตามข้อมูลหรือร่วมแบ่งปันข้อมูล ความรู้ ข่าวสาร 
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์บนชุมชนออนไลน์ โดยอาจจะรู้จักกันหรือไม่รู้จักกัน 
มาก่อน 
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   – โฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements) หมายถึง การสร้างความสนใจ
เก่ียวกับกล้องติดรถยนต์โดยการนําเสนอข้อมูลรายละเอียด เน้ือหา และโปรโมช่ันให้กับผู้บริโภค 
ผ่านการติดต่อสื่อสารทางอินเทอร์เน็ต  
 การต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความสนใจ เต็มใจ หรอื 
ต้ังใจที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งอาจจะมีการวางแผนที่จะซื้อกลอ้งติดรถยนต์ 
ในอนาคตอันใกล้ รวมทั้งมคีวามต้ังใจที่จะสนับสนุนให้เพ่ือนหรือคนในครอบครัวซื้อกลอ้งติดรถยนต์ 
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Bangkok ands Its Vicinity) หมายถึง เขตเมืองของ
กรุงเทพมหานครและจังหวัดที่ต้ังอยู่โดยรอบกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย จังหวัดกรุงเทพมหานคร
จังหวัดปทุมธานี จังหวัดนนทบุรี จังหวัดสมุทรปราการ จังหวัดสมุทรสาคร และจังหวัดนครปฐม 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ ทีส่่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
ซึ่งในบทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา ซึ่งผู้วิจยั
ได้ทําการสืบค้นจากเอกสารวิชาการและงานวิจัยจากแหลง่ต่าง ๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมติฐาน  
โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 
 2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.4 สมมติฐานการวิจัย 
 2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
 2.1.1 ความหมายและนิยามของการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
 อุ่ย และแทน (Ooi & Tan, 2016) ได้ให้ความหมาย การยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance) หมายถึง การทําความเข้าใจในเทคโนโลยีและการยอมรับประโยชน์จากการนํา
เทคโนโลยีมาใช้งานในชีวิตประจําวัน ส่วน นัททาราจัน และคณะ (Natarajan, et al., 2018)  
ได้กล่าวถึง การยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นการอธิบายความเช่ือและพฤติกรรมของผู้ใช้ที่จะนํา
เทคโนโลยีมาใช้ให้เกิดประโยชน์ โดย พาเทล และพาเทล (K. J. Patel & H. J. Patel, 2018)  
ได้กล่าวถึง การยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นการที่ผู้ใช้มีความเต็มใจที่จะนําเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามาใช้ 
ในกิจกรรมน้ัน ๆ ซึ่งถูกกําหนดโดยเจตนาเชิงพฤติกรรมของผู้ใช้เทคโนโลยีดังกล่าว รวมถึง กร๊อป 
(Grob, 2018) ได้อธิบายว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจที่จะนํา
เทคโนโลยีมาใช้ โดยผ่านกระบวนการประเมินที่ดีจนเกิดความเช่ือมั่นจึงจะยอมรับเทคโนโลยี 
นอกจากน้ี เทเลอร์ (Taylor, 2016) ได้กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง พฤติกรรมที่ผูใ้ช้
ตอบสนองต่อเทคโนโลยีน้ัน ๆ ถึงแม้เทคโนโลยีจะมีความง่ายแต่หากเห็นว่าไม่มีประโยชน์ก็อาจจะ 
ไม่ยอมรับในเทคโนโลยีน้ัน อีกทั้ง แฮนเซน และคณะ (Hansen, et al., 2018) ได้อธิบายว่า  
การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การทําความเข้าใจกับเทคโนโลยีและตัดสินใจทีจ่ะยอมรับเทคโนโลยี 
โดยทัศนคติจะเป็นสิ่งทํานายพฤติกรรมความต้ังใจของผู้บริโภค (Lin & Kim, 2016)  
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 ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การทําความเข้าใจในเทคโนโลยีโดยผ่าน
กระบวนการประเมินของบุคคลจนเกิดความเช่ือมั่นว่าจะนําเทคโนโลยีน้ันมาใช้งานต่อไป  
 2.1.2 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 
 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ของ เดวิส 
(Davis, 1989) มีจุดประสงค์เพ่ือทํานายการยอมรับเทคโนโลยีในการทํางาน ทั้งน้ี เดวิส (Davis, 
1989) ได้อธิบายว่า บุคคลหน่ึงจะยอมรับเทคโนโลยีได้เกิดจากปัจจัยหลัก 2 ประการ ได้แก่ การรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) เน่ืองจากผู้ใช้เห็นว่าเทคโนโลยีมีความง่ายมากเท่าไหร่จะทําให้รู้สกึว่าเทคโนโลยีมีประโยชน์ 
มากข้ึนเท่าน้ัน โดยที่การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี (Behavioral Intention to Use) โดยอาศัยอิทธิพลเช่ือมโยงกับ
ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี (Attitude Toward Using) ซึ่งองค์ประกอบของแบบจําลองการยอมรับ
เทคโนโลยี ประกอบด้วย 5 ปัจจัย คือ 1) อิทธิพลของปัจจัยภายนอก (External Variables)  
2)การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี 3) การรับรู้ว่าเป็นเทคโนโลยีที่ง่ายในการใช้งาน  
3) ทัศนคติที่มต่ีอการใช้เทคโนโลยี 4) ความต้ังใจที่จะใช้เทคโนโลยี และ 5) การยอมรับและนําไป 
ใช้งานจริง (Actual System Use) แสดงดังภาพที่ 2.1 
 
ภาพที่ 2.1: แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Davis, F. D.  (1989).  Perceived usefulness, perceived ease of use, and user 

acceptance of information technology.  MIS Quarterly, 13(3), 329. 
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 จากภาพที่ 2.1 ปัจจัยภายนอก (External Variables) เช่น ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
(Demographic) และประสบการณ์ (Previous Experience) เป็นต้น มีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ทีไ่ด้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และการรบัรู้ว่าเป็นระบบที่ใช้งานได้ง่าย
(Perceived Ease of Use) ซึ่งการรับรู้ถึงประโยชน์ คือ ความเช่ือที่ว่าประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศจะสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน มีสว่นช่วยลดขั้นตอนการทํางาน รวมถึงช่วยให้
ประหยัดเวลา ส่งผลใหผู้้ใช้ยอมรับที่จะนําเทคโนโลยีมาใช้ (Venkatesh & Davis, 2000) อีกทั้ง
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีถูกใช้กันอย่างแพร่หลายเพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ต (Chen, Hsu & Lu, 2018; Grob, 2018; Chen, et al., 2018 และ Natarajan, et al., 
2018) หรือการศึกษาพฤติกรรมการทําธุรกรรมทางการเงินผ่านอินเทอร์เน็ต (Wang, Wang, Lin & 
Tang, 2003; Ooi & Tan, 2016 และ K. J. Patel & H. J. Patel, 2018) 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีในแบบจําลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Attitude toward Using Technology) 
 เทิสสโตน และเครฟ (Thurstone & Chave, 1966) ได้ให้คําจํากัดความของทัศนคติว่า 
เป็นความรู้สึกและความคิดโดยรวมของบุคคล ซึ่งเป็นได้ทั้งทางบวกและทางลบ เช่น ความชอบ  
ไม่ชอบ ข้อคิดเห็น ความหวาดกลัว ความเช่ือมั่นที่มีต่อเรื่องหน่ึงเร่ืองใด โดยทัศนคติจะแสดงออก 
ผ่านทางความคิดเห็น (Opinion) ดังน้ันจึงถือได้ว่าความคิดเห็นของบุคคลเป็นสัญลักษณ์ที่แสดงถึง
ทัศนคติ มีความสอดคล้องกับ ฌอร์ และคอสแตนโซ (Shaw & Costanzo, 1982, p. 253) กล่าวว่า 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ลักษณะการประเมินผลเกี่ยวกับแนวความคิดและการตอบสนองต่อ 
สิ่งเร้าต่าง ๆ ซึง่เป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ และยังสอดคล้องกับ คอทเลอร์ (Kotler, 2003) ได้
กล่าวถึงทัศนคติว่า เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจส่วนบุคคล หรือความรู้สึกที่บุคคล 
มีต่อความคิดในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติเป็นผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคล วัตถุ 
ความคิด ฯลฯ อีกทั้งยังบ่งช้ีว่าสิ่งน้ันดีหรือไม่ดี น่าพอใจหรือไม่น่าพอใจ ชอบหรือไม่ชอบ  
เป็นประโยชน์หรือไม่เป็นประโยชน์ โดยที่ประสบการณ์ในการเรียนรู้ สามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติ 
และพฤติกรรมได้ (Chen, et al., 2018) แต่ทัศนคติของบุคคลเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยากมีผล 
ทําให้พฤติกรรมของบุคคลทีม่ีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดค่อนข้างคงที่ (ดาริกา ธนะสูตร, 2557) ซึ่งทัศนคติ 
ของผู้บริโภคจะมีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า อีกทั้งประสบการณ์ในการใช้สินค้าของผู้บริโภคยังมีผล 
ต่อทัศนคติ (Jung, S. Kim & S. Kim, 2014) และจากการศึกษาของ เดวิส (Davis, 1989) ได้อธิบาย
ถึงทัศนคติต่อการใช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศว่าเป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคลที่มีต่อ 
การแสดงพฤติกรรม โดยแนวคิดของแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีจะเป็นการวัดทัศนคติไปสู่ 
การยอมรับเทคโนโลยีใหม่จากผู้ใช้ กล่าวคือ เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เข้ามาในชีวิต หากเทคโนโลยีน้ัน
สามารถสร้างทัศนคติที่ดีต่อผู้ใช้ก็จะก่อให้เกิดการยอมรับในเทคโนโลยีน้ัน ซึ่งแนวคิดดังกล่าวนํามา 
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ใช้เพ่ือทํานายพฤติกรรมความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ (Law, Kwok & Ng, 2016; 
Rahi, Ghani & Alnaser, 2017 และ Chen, et al., 2018) 
 ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีเป็นผลรวมของความรู้สึกหรือความคิด  
ซึ่งบุคคลจะแสดงออกผ่านความคิดเห็น เช่น ชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ซึ่งความคิด
ของบุคคลหน่ึงที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือเทคโนโลยีหน่ึงเกิดขึ้นได้เมื่อบุคคลหนึ่งมีการรับรู้ถึงความง่าย 
ในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเสี่ยง จึงทําให้บุคคลมีทศันคติที่ดีต่อการใช้
เทคโนโลยีและส่งผลให้เกิดความต้ังใจใช้เทคโนโลยีต่อไป 
 2.1.4 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use)   
 ชิฟแม่น และคานุค (Schiffman & Kanuk, 1994) กล่าวถงึการรับรู้ คือ กระบวนการของ
บุคคลที่เลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมาย โดยการกระตุ้นให้เห็นถงึภาพที่มีความหมายและเกิด
เป็นภาพรวมข้ึนมา ส่วนการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน คือ ระดับความเช่ือหรือความคาดหวังของ
ผู้ใช้ระบบสารสนเทศว่าเป็นระบบที่สามารถเรียนรู้ได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้มากนัก 
และทําให้การทํางานมีความง่ายขึ้น (Davis, 1989; Law, et al., 2016 และ Ryu & Park, 2018)  
 อุ่ย และแทน (Ooi & Tan 2016) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ คอื ระดับที่ผู้ใช้เช่ือว่าไม่ต้องใช้ความพยายามในการใช้งาน โดยที่การรับรู้ถึงความง่าย 
ในการใช้บัตรเครดิตบนสมาร์ทโฟน เกิดจากระดับความเช่ือว่าเทคโนโลยีดังกล่าวต้องมีความง่ายต่อ
การใช้งาน มีขั้นตอนที่ไม่ซับซ้อน และใช้ความพยายามขั้นตํ่าในการเรียนรู้และใช้งาน โดยเทคโนโลยี
การใช้บัตรเครดิตบนสมาร์ทโฟน จะเน้นระบบที่มีความเสถียรภาพและฟังชันที่สร้างความเช่ือมั่นต่อ
ผู้ใช้งาน ส่วน นัททาราจัน และคณะ (Natarajan, et al., 2018) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน คือ ระดับที่แต่ละบุคคลเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีจะปราศจากความพยายามในการเรียนรู้ มีความ
ง่ายในการใช้งานและทําให้งานสําเร็จได้ง่ายขึ้น มีความสอดคล้องกับ กร๊อป (Grob, 2018) ซึ่งกล่าวว่า 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานเป็นความเช่ือของบุคคลที่ว่าเทคโนโลยีต้องมีความง่ายต่อผู้ใช้โดย
ปราศจากความพยายามทางจิตใจและทางกายภาพที่จะใช้งาน โดยมีความเกี่ยวข้องกับระดับของ
ความพยายามในการเรียนรู้ของบุคคลที่จะใช้งานเทคโนโลยีอย่างถูกต้องซึ่งส่งผลต่อการนําเทคโนโลยี
มาใช้งานต่อไป อีกทั้งยังสอดคล้องกับ พาเทล และพาเทล (K. J. Patel & H. J. Patel, 2018) ได้
อธิบายว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานเป็นแนวคิดของบุคคลซึ่งเช่ือว่าการใช้งานเทคโนโลยีใด ๆ  
ไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้ เป็นเทคโนโลยีที่ง่ายต่อการใช้งาน โดยเทคโนโลยีในการใช้
บริการธนาคารบนอินเทอร์เน็ตต้องไม่มีความซับซ้อน มีการโต้ตอบการสั่งการอย่างรวดเร็วและมี
เสถียรภาพ โดยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจใช้เทคโนโลยีและนําเทคโนโลยี
ไปใช้ต่อไป โดยที่ ไนท์เกอร์ และมาร์ว่ี (Naicker & Merwe, 2018) ได้กล่าวถึง การรับรู้ความง่ายใน
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การใช้งาน คือ ระดับที่บุคคลเช่ือว่าการใช้ระบบสารสนเทศสามารถกระทําได้ด้วยตนเอง ไม่ต้องใช้
ความพยายามอย่างสูงในการเรียนรู้และใช้งาน และเป็นระบบการทํางานที่ไม่มีความซับซ้อน ดังน้ัน 
การสร้างทัศนคติต่อเทคโนโลยีที่ดีนั้นระบบจะต้องง่ายต่อการเรียนรู้และการใช้งาน ไม่ต้องใช้ความ
พยายามมากนักที่จะเรียนรู้ ซึง่ความสําคัญของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้ันต้องออกแบบให้มีความง่าย 
ในการใช้งาน รวมถึงแสดงรายละเอียด ข้อตกลงที่ชัดเจน และมคีวามง่ายในขั้นตอนของการชําระเงิน 
ส่วน ซูก ิและซกูิ (M. N. Suki & M. N. Suki, 2017) ได้กลา่วถึงการรับรู้ความง่ายในการใช้งานของ
เทคโนโลยี คือ ระดับที่บุคคลเช่ือว่าเทคโนโลยีต้องปราศจากความพยายามในการใช้งาน ระบบต้องมี
ความเสถียรภาพ ผู้ใช้ไม่พบปัญหาในการใช้งาน ซึ่งเป็นระบบที่มีความง่ายในการเรียนรู้ถึงวิธีการใช้
งาน และทําใหผู้้ใช้สามารถดําเนินการให้สําเร็จโดยง่าย และยังสอดคล้องกับ เชน และคณะ (Chen, 
et al., 2018) อธิบายถึงการรับรู้ความง่ายในการใช้งานว่า เป็นการนําเทคโนโลยีใหม ่ๆ เข้ามาใช้งาน
โดยที่เทคโนโลยีน้ันสามารถใช้งานได้ง่าย มีการโต้ตอบระหว่างผู้ใช้กับระบบได้อย่างรวดเร็ว และใช้ 
ความพยายามในการเรียนรู้ทีจ่ะใช้งานน้อยที่สุด ซึ่งเทคโนโลยีจะทําให้ผูใ้ช้เกิดประสิทธิภาพใน 
การทํางานได้สูงข้ึน 
 จากข้อมูลดังกล่าวได้มีผู้วิจัยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งานที่มีความเหมือนหรือแตกต่างกัน จึงสรุปทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับเกณฑ์การวัดทัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานได้ดังตารางที่ 2.1  

 
ตารางที่ 2.1: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับเกณฑ์การวัดด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
 

เกณฑ์การวัดด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
(Perceived Ease of Use)   
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การใช้งานง่ายและไมซ่ับซ้อน       
ไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้       
ไม่ต้องใช้ความพยายามในการใช้งาน        

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับเกณฑ์การวัดด้านการรับรู้ถึงความง่ายใน 
    การใช้งาน 
 

เกณฑ์การวัดด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
(Perceived Ease of Use)   
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ความง่ายต่อการสั่งซื้อและชําระเงิน       
เว็บไซต์มีเสถียรภาพ       
สามารถใช้เทคโนโลยีได้ด้วยตนเอง ไม่ต้องมี 
ผู้แนะนํา 

       

 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น สรุปได้ว่า การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) คือ ระดับความเช่ือของบุคคลว่าเทคโนโลยีหรือ
แพลตฟอร์ม (Platform) ที่ออกแบบสําหรบัการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต้องสามารถใช้งาน
ได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรูม้ากนัก และง่ายต่อการเรียนรู้ ช่องทางออนไลน์จะช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น โดยมีกระบวนการหรือขั้นตอนการทํางานที่ไม่ซบัซ้อน ช่องทาง
ออนไลน์ต้องมีเสถียรภาพ เช่น ประสิทธิภาพในการตอบสนองต่อการใช้งาน ความเร็วในการเข้าถึง
ข้อมูลสินค้าหรอืบริการ อีกทั้งการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานยังเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ความต้ังใจ อาทิเช่น ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ หรือความต้ังใจในการทาํธุรกรรมบน
อินเทอร์เน็ต โดยในการศึกษางานวิจัยน้ีจะหมายถึง การที่ผู้บริโภครับรูว่้าการสั่งซื้อกล้องติดรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์สามารถทําได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้ มีความเข้าใจถึงขั้นตอน 
วิธีการสั่งซื้อ การค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์สามารถทําได้ง่ายโดยสามารถกระทําได้ด้วยตนเองและ
ใช้ระยะเวลาอันสั้น สามารถเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคาได้ง่าย   
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมท้ังเอกสารงานวิจัยในอดีตที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ 
ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยี (Perceived Ease of Use) พบว่า มีส่วนสัมพันธ์และเกี่ยวข้องต่อ 
พฤติกรรมความต้ังใจ (Behavior Intention) ดังผลการศึกษาของ ลิน และคิม (Lin & Kim, 2016) 
พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้โฆษณาบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้า  
ส่วนผลการศึกษาของ นัททาราจัน และคณะ (Natarajan, et al., 2018) พบว่า การรับรู้ถึงถึง 
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ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือในการซื้อสินค้า  
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ พาเทล และพาเทล (Patel & Patel, 2018) พบว่า การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งานส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
ในคุชราต อีกทั้งผลการศึกษาของ กร๊อป (Grob, 2018) พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มอืถือ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ แฮนเซน และคณะ 
(Hansen, et al., 2018) พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจทํา
ธุรกรรมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และยงัมีผลคล้ายกับผลการศึกษาโดย เชน และคณะ (Chen,  
et al., 2018) พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์  
มือถือ โดยส่งอิทธิพลผ่านตัวแปรความต่อเน่ืองในการใช้งานและทัศนคติต่อการใช้ ส่วนผลการศึกษา
ของ ไนท์เกอร์ และเมอร์วี (Naicker & Merwe, 2018) พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผล
ต่อการยอมรับเทคโนโลยีในธุรกิจประกันชีวิต อีกทั้งยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ อาก๊ัก และ 
มาสลี (Agag & Masry, 2016) พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลโดยตรงในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อการเดินทางท่องเที่ยวผ่านช่องทางออนไลน์ 
 จากการศึกษาดังกล่าวได้พบว่า ตัวแปรที่ 1 ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ จึงต้ังเป็น
สมมติฐานว่า 
 สมมติฐานที ่1: ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
 2.1.5 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
Usefulness)  
 เดวิส (Davis, 1989) กล่าวว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถงึ 
ระดับที่บุคคลเช่ือว่าระบบเทคโนโลยีสารสนเทศจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางานให้ดีขึ้น  
โดยการรับรู้ถึงประโยชน์เป็นปัจจัยที่ใช้ทํานายพฤติกรรมความต้ังใจ ส่วน อุ่ย และแทน (Ooi & Tan 
2016) กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์ คือ การที่บุคคลเช่ือว่าเทคโนโลยีสารสนเทศจะช่วยพัฒนา
ประสิทธิภาพการทํางาน ซึ่งมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมความต้ังใจใช้ด้วยการแสดงถึงระดับที่ผู้ใช้
สามารถรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํากิจกรรมหรือการทํางานให้ดีขึ้นและ
รวดเร็วย่ิงข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับ นัททาราจัน และคณะ (Natarajan, et al., 2018) ได้กลา่วว่า การรับรู้
ประโยชน์ หมายถึง ขอบเขตที่บุคคลเช่ือว่าเทคโนโลยีใหม ่ๆ จะเพ่ิมประสิทธิภาพในการทาํงานและ 
 ทําให้บรรลุความสําเร็จในงานได้รวดเร็วขึ้น อีกทั้ง ซอน (Sohn, 2017) กล่าวถึง การรับรู้ประโยชน์ 
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ในการซื้อสินคา้ผ่านโทรศัพทม์ือถือว่า หมายถึง ระดับที่ผูบ้ริโภคเช่ือว่าร้านค้าบนออนไลน์จะช่วย 
เพ่ิมประสิทธิภาพในการสั่งซือ้สินค้า รวมถึงประสิทธิภาพในการค้นหาขอ้มูลของสินค้าและบริการ  
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ กร๊อป (Grob, 2018) ได้อธิบายถึงการรับรู้ประโยชน์ในการซื้อสินค้า
ผ่านโทรศัพท์มอืถือว่า เป็นการรับรู้คุณค่าที่เป็นประโยชน์ในการสั่งซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ  
อาทิเช่น การสั่งซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือสามารถส่ังซื้อได้ตลอดเวลาที่ต้องการ โดยไม่ต้องคํานึงถึง
สถานที่และเวลา เพียงแต่มีสญัญาณอินเทอร์เน็ต ทําให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายในการเลือก
ซื้อสินค้าหรือการบริการ มีช่องทางการติดต่อกับผู้ขายได้โดยตรงและช่วยลดเวลาในการสั่งซื้อ ทําให้
การสั่งซื้อมีความง่ายมากข้ึนและช่วยในการตัดสินใจซื้อสนิค้าได้ดีย่ิงขึ้น โดยที่ เชน และคณะ  
(Chen, et al., 2018) อธิบายว่า การรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยพ้ืนฐานของการยอมรับเทคโนโลยี  
ซึ่งเป็นการแสดงถึงระดับที่ผู้ใช้ยอมรับว่าเทคโนโลยีมีส่วนช่วยปรับปรุงประสิทธิภาพในการทํางาน  
อีกทั้ง พาเทล และพาเทล (K. J. Patel & H. J. Patel, 2018) ได้กล่าวถึง การรับรู้ประโยชน์ของ
เทคโนโลยี คือ การที่บุคคลเชื่อว่าเทคโนโลยีที่นํามาใช้จะได้รับประโยชน์จากเทคโนโลยีน้ัน เช่น 
เทคโนโลยีการทําธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ต สามารถปรับปรุงประสิทธิภาพในการทําธุรกรรมให้ดีขึ้น 
รวดเร็วย่ิงข้ึน มีระบบรักษาความปลอดภัยที่น่าเช่ือถือ และมีความได้เปรียบกว่าการทําธุรกรรม 
ที่สาขาธนาคารเพราะไม่ต้องเดินทางไปที่สาขาของธนาคาร ไม่ต้องรอคิวเพ่ือรับบริการ รวมถึง  
ไนท์เกอร์ และเมอร์วี (Naicker & Merwe, 2018) กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยสําคัญ 
ต่อการยอมรับเทคโนโลยี เน่ืองจากผู้ใช้ต้องการเลือกเทคโนโลยีที่สามารถตอบสนองความต้องการ 
ของผู้ใช้งานได้ โดยทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีขึ้นอยู่กับประโยชน์ที่ผู้ใช้เห็นว่าเทคโนโลยีมีความ
เหมาะสมกับวิธีการปฏิบัติของแต่ละบุคคล ซึ่งเทคโนโลยีจะมีส่วนช่วยให้สามารถทํางานได้รวดเร็วขึ้น
และง่ายขึ้น 
 จากความหมายและนิยามข้างต้นเกี่ยวกับการรับรู้ถึงประโยชน์ สรุปได้ว่า การรับรู้ถึง
ประโยชน์ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคเช่ือว่าเทคโนโลยีที่นํามาใช้จะก่อให้เกิดประโยชน์ อีกทั้งยังเช่ือว่า
การซื้อสินค้าผา่นช่องทางออนไลน์ช่วยทําให้ประหยัดเวลาและทําให้ได้รบัสะดวกสบายยิ่งข้ึน  
ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง รวมท้ังข้อมูลบนเว็บไซต์ของร้านค้า หากมีรายละเอียดที่ถูกต้อง 
ครบถ้วนจะทําให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตรงกับความต้องการมากข้ึน 
 จากข้อมูลดังกล่าวมีผู้วิจัยสรปุแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีความเหมือนหรือแตกต่างกัน จึงสรุปทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกับเกณฑ์
การวัดด้านการรับรู้ประโยชน์ได้ดังตารางที่ 2.2 
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ตารางที่ 2.2: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับการวัดการรับรู้ถึงประโยชน์ 
 

เกณฑ์การวัดด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) 
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ช่วยปรับปรุงประสิทธิภาพในการสั่งซื้อ       
ช่วยประหยัดเวลา        
ทําให้การได้รับความสะดวกสบายมากย่ิงข้ึน       
ทําให้สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น        
ข้อมูลบนเว็บไซต์ช่วยทําให้ตัดสินใจซื้อได้ดีขึ้น        
การสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มีความ
ได้เปรียบกว่าการซื้อจากหน้าร้าน 

       

 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า การรับรู้ประโยชน์
จากการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ระดับการรับรู้และความเช่ือของแต่ละบุคคลว่าช่องทาง
ออนไลน์ จะช่วยปรับปรุงประสิทธิภาพในการสั่งซื้อสินค้าให้ดีขึ้น ง่ายมากข้ึน ช่วยให้ประหยัดเวลา  
ผู้ซื้อได้รับความสะดวก รวดเร็ว อีกทั้งข้อมูลบนเว็บไซต์ของร้านค้าที่มีรายละเอียดถูกต้อง ครบถ้วน 
จะมีส่วนช่วยให้ผู้ซื้อสามารถพิจารณาสินค้าได้ดีย่ิงขึ้น ทําให้การสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มีความ
ได้เปรียบกว่าการสั่งซื้อจากหน้าร้าน เพราะไม่ต้องเดินทางและไม่ต้องสอบถามราคาจากร้านแต่ละ
แห่ง โดยในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี จะหมายถึง ระดับการรับรู้ของบุคคลที่เช่ือว่าการซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์มีประโยชน์ ช่วยให้ประหยัดเวลา สามารถสั่งซื้อได้ตลอดเวลาที่ต้องการ 
รวมท้ังข้อมูลรายละเอียดบนเว็บไซต์ของร้านค้ามีความถูกต้อง ครบถ้วน จะช่วยให้การเลือกซื้อกล้อง
ติดรถยนต์ได้ตรงกับความต้องการมากข้ึนและการสั่งซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์มีความ
ได้เปรียบกว่าการซื้อจากหน้าร้านในแง่ของความสะดวกสบาย ไม่ต้องเดินทาง 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมท้ังเอกสารงานวิจัยในอดีตที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้ถึง
ประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceived Usefulness) พบว่า มีส่วนสัมพันธ์และเกี่ยวข้องต่อพฤติกรรม
ความต้ังใจ (Behavior Intention) ดังผลการศึกษาของ เทเลอร์ (Taylor, 2016) พบว่า การยอมรับ
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เทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์จากโฆษณาบนสมาร์ทโฟน ส่งผลต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Purchase Intention) มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของ อุ่ย และแทน (Ooi & Tan 
2016) พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสัมพันธ์โดยตรงในเชิงบวกต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตผ่าน
สมาร์ทโฟน และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ กร๊อป (Grob, 2018) พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ 
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มอืถือ อีกทั้งยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ นัททาราจัน 
และคณะ (Natarajan, et al., 2018) พบว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจใช้แอปพลิเคชัน
สั่งซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ไนท์เกอร์ และเมอร์วี (Naicker 
& Merwe, 2018) พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจใช้เทคโนโลยีบนโทรศัพท์มือถือ 
ในอุตสาหกรรมประกันชีวิต โดยเช่ือว่าเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือมีประโยชน์จะช่วยให้หน่วยงานต่าง ๆ 
สามารถปฏิบัติงานได้ง่ายขึ้น ส่วนผลการศึกษาของ เชน และคณะ (Chen, et al., 2018) พบว่า  
การรับรู้ประโยชน์มีความสัมพันธ์ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นสื่อสังคมออนไลน์ในทางอ้อม โดยส่ง
อิทธิพลผ่านการรับรู้คุณค่า โดยท่ีผลการศึกษาของ แฮนเซน และคณะ (Hansen, et al., 2018) 
พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ ส่งผลในเชิงบวกต่อความต้ังใจทําธุรกรรมผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 จากการศึกษาดังกล่าวได้พบว่า ตัวแปรที่ 2 ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ จึงต้ังเป็นสมมติฐานว่า 
 สมมติฐานที ่2: ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ 
 2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
 ปัจจัยที่สามารถขัดขวางพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค คือ ความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น
เมื่อต้องซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งมาจากการคาดการณ์ของผู้บริโภค (Forsythe & Shi, 
2003) โดยผู้ทีนํ่าเสนอทฤษฎีการรับรู้ความเสี่ยงเป็นคนแรกคือ บาวเออร์ (Bauer, 1960) ได้กล่าว 
ไว้ว่า ความเสี่ยง คือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภคถูกมองว่าเป็นความเสี่ยง ซึ่งเป็นความไม่แน่นอนท่ีอาจ
เกิดขึ้น ความเสี่ยงมีความเกี่ยวข้องกับข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจ รวมถึงกระบวนการหลังการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ซึ่งวิธีที่จะช่วยลดความเสี่ยงของผู้บริโภค คือ การค้นหาข้อมูลเพ่ือยืนยันการตัดสินใจซื้อ
ของพวกเขา ส่วน ดอนทรู และกิลลแิลนด์ (Donthu & Gilliland, 1996) กล่าวว่า ผู้ที่ไม่ชอบความ
เสี่ยงมักหลีกเลีย่งที่จะแบกรับความเสี่ยงเสมอ ทําให้ความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการในแต่ละครั้งต้อง 
มีความเช่ือมั่น (Certainty) และต้องมั่นใจก่อนซื้อ (Sureness) ผู้ทีส่ามารถแบกรับความเสี่ยงได้มาก 
จึงเป็นผู้ที่กล้าทดลองสิ่งใหม ่ๆ เช่น การเปลี่ยนเส้นทางหรือช่องทางการบริโภค (Sheth & 
Parvatiyar, 1995) โดย นัททาราจัน และคณะ (Natarajan, et al., 2018) ได้กล่าวถึงการยอมรับ 
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ความเสี่ยงในการใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มอืถือ ซึ่งเป็นความไม่แน่นอนทีอ่าจเกิดขึ้น 
ที่ผู้บริโภคต้องเผชิญกับผลกระทบในเชิงลบของสินค้าและบริการ ถือเป็นปัจจัยที่ใช้ประเมินพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค อีกทั้งปริมาณความเสีย่งขึ้นอยู่กับสินค้าและบริการที่แตกต่างกันไป ส่วน ลิน
และคิม (Lin & Kim, 2016) กล่าวว่า ผู้บรโิภคมีความกังวลถึงการรุกล้ําความเป็นส่วนตัวจาก 
การค้นหาข้อมูลสินค้าหรือบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งส่งผลในเชิงลบต่อความต้ังใจซื้อ โดยที่  
อุ่ย และแทน (Ooi & Tan 2016) อธิบายถึงความเสี่ยงที่เกิดจากการใช้โทรศัพท์มือถือเพ่ือทําธุรกรรม
ทางการเงิน ซึ่งอาจจะทําให้เกิดการสูญเสียข้อมูลส่วนบุคคลท่ีเป็นความลับและนําไปสูค่วามสูญเสีย
ทางการเงิน หรือข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้อาจถูกเปิดเผยเมื่อมีการทําธุรกรรมเกิดขึ้น ซึง่มีผลต่อ
พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีในการทําธุรกรรมผ่านบัตรเครดิตบนโทรศัพท์มือถือ โดย ซูกิ และซกูิ 
(M. N. Suki & M. N. Suki, 2017) ได้ระบุความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ได้แก่ ความเสีย่งด้านการเงินเป็นความสูญเสียทางการเงินอันเน่ืองมาจากความผิดพลาดในการทํา
ธุรกรรม ความเสี่ยงด้านผลิตภัณฑ์ เป็นความสูญเสียที่เกิดจากผลิตภัณฑ์ที่ได้รับไม่เป็นไปตามที่
คาดหวัง เน่ืองจากผู้บริโภคไม่สามารถประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์เพราะไม่ได้สัมผัสผลิตภัณฑ์หรือ
บริการก่อนการสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ และความเสี่ยงด้านเวลา เป็นการสูญเสียเวลาที่เกิดจาก 
ความยากลําบากในการค้นหาข้อมูลสินค้า ใช้เวลานานในขั้นตอนของการสั่งซื้อและชําระเงินเน่ืองจาก
กระบวนการสั่งซื้อที่ซับซ้อนเกินไป รวมถึงการจัดส่งสินค้าล่าช้า อีกทั้ง ชอปดาร์ และคณะ (Chopdar 
et al., 2018) กล่าวว่า การรับรู้ความเสี่ยงถือเป็นอุปสรรคต่อการซื้อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ โดย
พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงในมิติที่นําไปสู่ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 
ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว คือ ความเสี่ยงที่เกิดจากการสูญเสียข้อมูลส่วนบุคคล การถูกลักลอบ
ข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต และความเสี่ยงด้านความปลอดภัย คือ ความไม่ปลอดภัย 
ที่อาจเกิดจากการชําระเงินและการถ่ายโอนข้อมูล อีกทั้ง แมริออท และวิลเลี่ยม (Marriott & 
Williams, 2018) กล่าวว่า ความเสี่ยงมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในเชิงลบ โดยความเสี่ยง
ของการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์จะมีระดับที่แตกต่างกันไปตามบริบทของผู้บริโภคและ
แพลตฟอร์มของช่องทางออนไลน์ ซึ่งการรบัรู้ถึงความเสี่ยงในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  
เป็นความคาดการณ์ของผู้บริโภคท่ีอาจสูญเสียบางอย่างที่เกี่ยวกับการซื้อสินค้าและเป็นสิ่งที่ยับย้ัง
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยสามารถประเมินได้จาก ความเสี่ยงด้านการเงิน เป็นความเสี่ยง 
ที่เกิดจากการสูญเสียเงินจากการโกง วิธีการชําระเงินที่น่าสงสัย หรือการชําระเงินแล้วไม่ได้รับสินค้า 
ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ เน่ืองจากผู้บริโภคไม่สามารถตัดสินใจถึงคุณภาพของสินค้าได้อย่าง
ถูกต้อง ทําใหส้ินค้าที่ซื้อไม่ตรงตามที่คาดหวัง ความเสี่ยงด้านเวลา เกิดจากการสูญเสยีเวลาที่ใช้ 
ในการสั่งซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และความเสี่ยงด้านจิตวิทยา เป็นความเสี่ยงของผู้บริโภค 
ที่สูญเสียความภาคภูมิใจในตนเองโดยเกิดจากการที่ไม่สามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
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ให้สําเร็จได้เพราะขาดประสบการณ์หรือไม่คุ้นเคยกับการสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ดังน้ัน ผู้วิจัยสามารถสรุปถึงการรับรู้ถึงความเสี่ยงได้ว่า เป็นระดับความเช่ือของผู้บริโภคที่
รับรู้ถึงความไม่แน่นอนที่อาจเกิดขึ้นเมื่อต้องซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้
ถึงความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของระบบ ซึ่งเกิดจากความไม่มั่นใจต่อระบบการชําระเงิน การรับรู้
ถึงความเสี่ยงด้านผลิตภัณฑ์เกิดจากผู้บริโภคไม่สามารถประเมินถึงคุณภาพของสินค้าที่จะได้รับ และ
การรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านเวลา ซึ่งเกิดจากการได้รับสินค้าล่าช้ากว่ากําหนด 
 จากข้อมูลดังกล่าวมีผู้วิจัยสรปุแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่มีความเหมือนหรือแตกต่างกัน จึงสรุปทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกับการรับรู้
ความเสี่ยงได้ดังตารางที่ 2.3 
 
ตารางที่ 2.3: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับการวัดด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
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ระดับการรับรู้ถึงความไม่ปลอดภัยของระบบ 
เช่น ความกังวลถึงวิธีการชําระเงิน หรือความ
กังวลจะสูญเสยีเงินจากระบบที่ไม่ปลอดภัย 

       

ระดับถึงการรับรู้ความเสี่ยงด้านการสูญเสีย
ข้อมูลส่วนบุคคล        

ระดับการรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านผลิตภัณฑ์ เช่น 
ความกังวลท่ีเกิดจากผลิตภัณฑ์ที่ได้รับไม่เป็นไป
ตามท่ีคาดหวัง ความเสียหายจากการขนส่ง  

       

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ): แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการวัดด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
 

เกณฑ์การวัดด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
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ระดับการรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านเวลา เช่น  
การสูญเสียเวลาในการค้นหาสินค้า ใช้เวลา 
ในการสั่งซื้อนาน รวมถึงการส่งสินค้าล่าช้า 

       

ประสบการณ์ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

       

 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า การรับรู้ความเสี่ยง 
หมายถึง ระดับการรับรู้ของบุคคลถึงความไม่มั่นใจในความปลอดภัยของระบบการสั่งซื้อ ความไม่
ปลอดภัยของระบบชําระเงิน หรือการเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคลที่เป็นความลับซึ่งอาจถูกเปิดเผย 
และนําไปสู่การสูญเสียทางการเงิน ระดับความคาดหวังของสินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจไม่เป็นไปตามที่
คาดหวังไว้ และการรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลา คือ การได้รับสินค้าไม่ตรงตามเวลาที่กําหนด ความล่าช้า
ของการส่งสินค้า การใช้เวลาค้นหาสินค้านานรวมถึงกระบวนการสั่งซื้อซบัซ้อนต้องใช้เวลานาน อีกทั้ง
ประสบการณ์ที่แตกต่างกันของบุคคลในการสั่งซื้อสินค้าผา่นช่องทางออนไลน์ โดยการศึกษาวิจัยใน
ครั้งน้ี จะหมายถึง ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคถึงความไม่มั่นใจต่อระบบความปลอดภัยของการสั่งซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ ความไม่เช่ือมั่นต่อระบบชําระเงิน ความกังวลท่ีจะสูญเสยี
ข้อมูลส่วนบุคคล การสญูเสยีข้อมูลบัตรเครดิต รวมถึงการรับรู้ถึงสินค้าและบริการของร้านกล้องติด
รถยนต์อาจไม่ตรงตามที่คาดหวังไว้ ความไม่เช่ือมั่นในระบบการขนส่ง เช่น เกิดการชํารุดเสียหายใน
ระหว่างการจัดส่ง หรือการได้รับกล้องติดรถยนต์ล่าช้ากว่ากําหนด 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมท้ังเอกสารงานวิจัยในอดีตที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้ถึง
ความเสี่ยง (Perceived Risk) พบว่า มีส่วนสัมพันธ์และเกี่ยวข้องต่อพฤติกรรมความต้ังใจ (Behavior 
Intention) ดังผลการศึกษาของ ลิน และคิม (Lin & Kim, 2016) พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยง  
ด้านความปลอดภัย และด้านการสูญเสียข้อมูลส่วนบุคคล มีความสัมพันธ์ในเชิงลบต่อความต้ังใจซื้อ 
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สินค้า โดยส่งอิทธิพลผ่านตัวแปรทัศนคติที่มต่ีอโฆษณาบนเฟซบุ๊ก โดยมีผลการศึกษาขัดแข้งกับ 
ผลการศึกษาของ อุ่ย และแทน (Ooi & Tan 2016) พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านความปลอดภัย 
ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้บัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน ส่วนผลการศึกษาของ ซูกิ และซูก ิ(M. N. Suki  
& M. N. Suki, 2017) พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน และความเสีย่งด้านเวลาไม่ส่งผลต่อ
ทัศนคติการสั่งซื้อสินค้าแบบรวมกลุ่มผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค โดยที่การรับรู้ความเสี่ยงด้าน
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าแบบรวมกลุ่มผา่นช่องทางออนไลน์ สําหรับผลการศึกษา
ของ นันทาราจัน และคณะ (Natarajan, et al., 2018) พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลต่อความ
ต้ังใจที่จะใช้แอปพลิเคชันสั่งซื้อสินค้าผ่านสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่ม (กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุ
น้อยกว่า 35 ปี และกลุ่มผู้บรโิภคท่ีมีอายุมากกว่า 35 ปี) นอกจากน้ี ผลการศึกษาโดย แมริออท และ 
วิลเลี่ยม (Marriott & Williams, 2018) พบว่า ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 
และความเสี่ยงด้านจิตวิทยาส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นช่องทางออนไลน์ ในขณะที่ความเสี่ยง
ด้านเวลา ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผา่นช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ส่วนผลการศึกษาโดย 
เชน และคณะ (Chen, et al., 2018) พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าบน 
สื่อสังคมออนไลน์ในทางอ้อม โดยส่งอิทธิพลผ่านตัวแปรการรับรู้คุณค่า ซึ่งมีความขัดแย้งกับ 
ผลการศึกษาโดย ชอปดาร์ และคณะ (Chopdar, et al., 2018) พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงด้าน 
การสูญเสียข้อมูลส่วนบุคคล และการรับรู้ถงึความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของระบบไม่ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจใช้แอปพลิเคชันในการสั่งซื้อสินคา้ของผู้บริโภคชาวอเมริกันและอินเดีย 
 จากการศึกษาดังกล่าวได้พบว่า ตัวแปรที่ 3 ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึง
ความเสี่ยงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ จึงต้ังเป็นสมมติฐานได้ว่า  
 สมมติฐานที ่3: ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถงึ สื่อดิจิทัลที่เป็นเคร่ืองมือในการสร้างสังคม 
เพ่ือใช้ในการสื่อสารกันระหว่างผู้คนบนเครือข่ายทางสังคมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผู้ใช้เป็น
ผู้ส่งสารและเป็นผู้รับสาร มกีารแบ่งปันเรื่องราว ประสบการณ์หรือเหตุการณ์ที่พบในชีวิตประจําวัน 
ในรูปแบบข้อมลู ภาพ และเสยีง (วิภาส วิกรมสกุลวงศ์, 2560) อีกทั้งสื่อสงัคมออนไลน์ยังเป็น
เคร่ืองมือสําหรับใช้ในการโฆษณาและถ่ายทอดข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยการสร้าง
กิจกรรมทางการตลาดทั้งในเน้ือหา รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว และเสียง เพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
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สินค้าไปสู่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง เป็นการสร้างมูลค่าใหก้ับสินค้าและบริการโดยมี
ช่องทางที่หลากหลายในการเข้าถึงกลุ่มผู้บรโิภค (Kaur, 2016) ซึ่งข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ บริการ  
บทสนทนาของผู้บริโภคหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเก่ียวกับสินค้าหรือการบริการจะถูกเผยแพร่ข้อมูล 
ไปบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทําให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้จากประสบการณ์ผู้อ่ืนผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ สามารถประเมินผลการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ชัดเจนและสามารถรวบรวมข้อมูลของ
กลุ่มเป้าหมายได้ (Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017) นอกจากน้ี สื่อสงัคมออนไลน์ 
มีช่วยทําให้นักการตลาดสามารถพัฒนาโอกาสทางธุรกิจในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า สร้างความสัมพันธ์
ให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี (Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito & Singh, 
2016) เหตุผลที่นักการตลาดใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการสื่อสารทางการตลาดเนื่องจาก
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ทันสมัยและมีต้นทุนในการสื่อสารผ่านโลกออนไลน์ที่ตํ่ากว่าสื่อมวลชน
อ่ืน อีกทั้งรูปแบบการสื่อสารออนไลน์มีความหลากหลาย ผู้บริโภคมีลักษณะการดําเนินชีวิตที่
เก่ียวข้องกับสื่อออนไลน์มากขึ้น จึงทําให้สือ่สังคมออนไลน์กลายเป็นเคร่ืองมือทางการสื่อสารที่ได้รบั
ความนิยมจากองค์กรต่าง ๆ (Aslam & Karjaluoto, 2017) จุดเด่นของสื่อสังคมออนไลน์ คือ  
การโต้ตอบ การพูดคุย การแลกเปลี่ยนข้อมลูกัน จึงเปรียบเสมือนเป็นช่องทางให้กลุ่มคนที่เป็น 
เพ่ือนกัน หรือกลุ่มคนทีม่ีความสนใจในเรื่องที่ชอบเหมือนกันมาพบกัน และมีการส่งต่อข้อมูลผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ทําให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยง่าย โดยธุรกิจที่เหมาะสมที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์
เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ 1) ธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตสูง 2) ธุรกิจขนาดเล็ก 
และ 3) ธุรกิจที่ต้องการเข้าถึงผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะเฉพาะเจาะจง (“รู้จักการทําตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์”, 2561) ซึ่งกลยุทธ์ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วยการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งประกอบได้ด้วย การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ (Electronic Word of 
Mouth) ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) และการโฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertisement) (ณัฏฐนันท ์พิธิวัตโชติกุล และนิตนา ฐานิตธนกร, 2560)  
 2.2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  
(Electronic Word of Mouth: E–WOM)  
 กรูเอิน, ออสมอนบีคอป และซวาปพิวส์ค (Gruen, Osmonbekov & Czaplewsk, 2006) 
กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์มีความเก่ียวข้องกับการสื่อสารปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เรียกว่า 
Electronic Word of Mouth หรือ E–WOM ซึ่งเป็นการบอกต่อของผู้บริโภคผ่านโลกอินเทอร์เน็ต
เก่ียวกับสินค้าและการบริการ (Muntinga, Moorman & Smit, 2011) อีกทั้ง ผู้บริโภคมีส่วนร่วม 
ในการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ โดยการสร้างข้อมูล การแชร์ข้อมูล และการรับข้อมูล 
(Mishra, Maheswarappa, Maity & Samu, 2018) ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความ
น่าเช่ือถือ เน่ืองจากข้อมูลที่เกิดจากความสัมพันธ์กันของผู้บริโภคด้วยกันเอง โดยมีความแตกต่างจาก
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ข้อมูลที่เกิดจากความสัมพันธ์ที่นักการตลาดสร้างขึ้นบนเว็บไซต์ อีกทั้ง กระบวนการของการตลาด
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ การค้นหาความคิดเห็น การแสดงความ
คิดเห็น การบอกผ่านความคิดเห็น โดยผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูล คาํแนะนําก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ
และมีการแสดงความคิดเห็นที่เรียกว่า ผู้นําความคิด ซึ่งทีม่ีอิทธิพลในการสร้างทัศนคติและพฤติกรรม
ผู้บริโภครายอ่ืนได้ (A. Z. Chu & R. J. C. Chu, 2011) ส่วนประกอบที่สําคัญ 5 ประการของการทํา
การตลาดแบบปากต่อปาก คือ 1) การให้ความรู้เก่ียวกับสินค้าและการบริการ 2) แนวทางในการระบุ
หาผู้บริโภคท่ีต้องการแบ่งปันข้อมูล 3) การสรรหาเคร่ืองมอืทางการตลาดในการแสดงความคิดเห็น
และแบ่งปันข้อมูล 4) การศึกษาวิธีการ เวลา สถานที่ในการบอกต่อ และแสดงความคิดเห็น 5) การรับ
ฟังโต้ตอบความคิดเห็นและแบ่งปันข้อมูล (Lake, 2010) การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
จึงมีความสําคัญอย่างย่ิงในแง่ของอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เน้ือหาสาระ
ของข้อความ คําแนะนําเป็นสิ่งที่กําหนดความน่าเช่ือถือของข้อมูลบนออนไลน์ (Reimer & 
Benkenstein, 2018) อีกทั้ง ข้อมูลข่าวสารด้านสินค้าและบริการสามารถเผยแพร่ไปทัว่โลกไซเบอร์ 
(Cyber) ผู้บริโภคสามารถแบ่งปันความคิดเห็นและประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าและบรกิารให้กับ 
คนแปลกหน้า การค้นหาข้อมูล คําแนะนํา จากความคิดเห็นที่ถูกรวบรวมไว้เพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ในการซื้อสินคา้หรือบริการ โดยการบอกต่อถือเป็นแหล่งอ้างอิงที่มีความสําคัญ ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์จะเป็นไปตามข้อเท็จจริง ซึ่งการบอกต่อมีทั้งข้อดีและข้อเสีย หากผู้บริโภคพึงพอใจ 
ประทับใจในสนิค้าและการบริการผู้บอกต่อก็จะแสดงข้อมลูไปในทางที่ดี (Positive Word of 
Mouth) ส่งผลดีต่อธุรกิจโดยที่ไม่ต้องเสียงบประมาณในการประชาสัมพันธ์ ในทางตรงข้ามหาก
ผู้บริโภคไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ จะทําให้เกิดการบอกต่อในเชิงลบ (Negative Word  
of Mouth) อาจทําให้การบอกต่อส่งผลร้ายกับธุรกิจได้เช่นกัน (Farzin & Fattahi, 2018) ดังน้ัน 
จึงกล่าวได้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth) หรือ  
E–WOM คือ การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่อยู่ใน
รูปแบบของการส่ือสารที่บอกต่อข้อมูล ข่าวสารจากบุคคลหน่ึงที่มีอิทธิพล (Influencer) ไปยังบุคคล
หน่ึง ซึ่งการบอกต่อมีความสําคัญต่อธุรกิจในปัจจุบันมาก หากผู้บริโภคประทับใจก็จะเกิดการบอกต่อ
ที่เกิดจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการไปยังบุคคลใกล้ชิดรอบตัว การบอกเล่าเรื่องราว
ความประทับใจ ความรู้สึกส่วนตัวต่อสินค้าหรือบริการน้ัน โดยผู้บอกต่อสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมาย
ได้ อาทิเช่น บุคคลในครอบครัว เพ่ือน คนรู้จักหรือคนที่กําลังสนใจในสินค้าหรือบริการน้ัน เป็นต้น 
 จากแนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ตและชุมชนออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีมีอัตราเพ่ิมสูงขึ้น 
ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูล ติดตามเว็บบอร์ด (Web Board) เว็บไซต์ (Web Site) รีวิว (Review) บล็อก 
(Blog) และเว็บไซต์ชุมชนออนไลน์ เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลสินค้าหรือบริการ ทําให้การสือ่สารแบบ 
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์กลายเป็นโอกาสที่ผู้บริโภคจะอ่านความคิดเห็นจากผู้บริโภครายอ่ืนและ 
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ทําความเข้าใจในสินค้าหรือบริการก่อนที่จะเกิดความต้ังใจซื้อจริง (Cheung, Chan & Rabjohn, 
2008) โดย ออแกน และอีวานซ์ (Erkan & Evans, 2016) กล่าวว่า คุณภาพของข้อมูลและ 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลจากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีความสาํคัญต่อ 
ความต้ังใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะสนใจข้อมลูจากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ม ี
ความสอดคล้องกับความต้องการและเห็นว่าข้อมูลน้ันเป็นประโยชน์ โดยเฉพาะเมื่อมีการเลือกซื้อ
สินค้าใหม ่ๆ หรือการมีประสบการณ์ต่อการซื้อสินค้าน้ันไมม่ากนัก สอดคล้องกับ ฟาซิน และ 
ฟาททะหิ (Farzin & Fattahi, 2018) ซึ่งกลา่วไว้ว่า การที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภค 
จะค้นหาข้อมูล คําแนะนํา คําวิจารณ์ หรือจากความคิดเห็นของเพ่ือนหรือคนรู้จักเพ่ือรวบรวมข้อมูล
ก่อนที่จะซื้อสนิค้าน้ัน โดยความไว้วางใจในข้อมูลจากการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
ถือเป็นองค์ประกอบสําคัญสาํหรับผู้บริโภคบนเครือข่ายสังคมออนไลน์และมีผลต่อพฤติกรรมความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะประเมินคุณค่าของข้อมูลและความน่าเช่ือถือของแหล่งที่มาของ
ข้อมูล ซึ่งเกิดจากความไว้วางใจที่มีต่อแหล่งข้อมูลจากเพ่ือนสมาชิกบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ
เพ่ิมความสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งจะช่วยส่งเสริมความต้ังใจซื้อและการมี
ส่วนร่วมในการเผยแพร่ข้อมลูให้กับสมาชิกบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่วน บาลาคริสแนน และคณะ
(Balakrishnan, et al., 2014) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เป็นเคร่ืองมือที่
ทรงอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ในการซื้อสนิค้าบริการใด ๆ ผู้บริโภคจะใช้เคร่ืองมือ 
เพ่ือค้นหาข้อมูลของสินค้าหรอืบริการผ่านเว็บไซต์เพ่ือนํามาประเมินก่อนจะตัดสินใจซื้อ ทําให้พวกเขา
ได้อ่านความคิดเห็นของผู้บริโภครายอ่ืนที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสนิค้ามาก่อน รวมถึงการมี 
ส่วนร่วมในการเผยแพร่ข้อมลู การใหค้ําแนะนํา และต้องการบอกต่อถึงประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
หรือบริการ โดย ไรเมอร์ และเบ็นเคนสไตล์ (Reimer & Benkenstein, 2018) กล่าวว่า การสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เป็นรูปแบบการสื่อสารที่มคีวามสําคัญในแง่อิทธิพลของทัศนคติ 
และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค เน่ืองจากเป็นการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองจะสร้างความ
น่าเช่ือถือของข้อมูลมากกว่าการโฆษณาจากบริษัท เมื่อผูบ้ริโภคอ่านข้อมูลสินค้าจากความคิดเห็น 
และข้อเสนอแนะ โดยจะตรวจสอบความน่าเช่ือถือของการส่ือสารปากต่อปาก หากผู้บริโภคเช่ือว่า
ผู้ให้คําแนะนํามีความน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคจะยอมรับข้อมูล รวมถึง คิม และคณะ (Kim, et al., 2018) 
กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือของแหล่งที่มาของข้องมูลจากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
มีความสําคัญต่อทัศนคติและความต้ังใจซื้อ โดยความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน 
และความสัมพันธ์จากคนใกลชิ้ด เพ่ือน คนรู้จัก จะถือเป็นแหล่งข้อมูลทีม่ีความน่าเช่ือถือและส่งผลให้
เกิดการยอมรับข้อมูล สอดคล้องกับ หวัง, หวัง และหวัง (J. J. Wang, L. Y. Wang & M. M. Wang, 
2018) กล่าวว่า ข้อความจากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสท์ี่มาจากความสัมพันธ์ที่
แข็งแกร่งจะส่งผลต่อการยอมรับข้อมูลและความต้ังใจซื้อมากกว่าข้อความท่ีมาจากความสัมพันธ์ 
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ที่อ่อนแอ เช่น คนที่ไม่รู้จักกัน คนแปลกหน้า 
 จากข้อมูลดังกล่าวได้มีผู้วิจัยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ด้าน 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสท์ี่มีความเหมือนและแตกต่างกัน จึงสรุปทฤษฎีและแนวคดิ
เก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ได้ตารางที่ 2.4 
 
ตารางที่ 2.4: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับการวัดด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส ์  
 

เกณฑ์การวัดด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ 

(Electronic Word of Mouth: E–WOM) 
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ระดับความน่าเช่ือถือแหล่งที่มาของข้อมูลการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จากความสัมพันธ์ 
ที่แข็งแกร่ง เช่น เพ่ือน ครอบครัว คนรู้จัก 

      

ระดับความน่าเช่ือถือแหล่งที่มาของข้อมูลการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จากความสัมพันธ์ 
ที่อ่อนแอ เช่น จากบุคคลที่ไมรู่้จัก หรือจากบริษัท 

      

ระดับการยอมรับข้อมูลจากการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์        

การแสดงพฤติกรรมต่อการสือ่สารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ เช่น การค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ 
การแบ่งปันประสบการณ์ในการซื้อสินค้า 

      
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 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เป็นการบอกต่อของผู้บริโภคผ่านอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับสินค้าและการบริการ
โดยผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูล คําแนะนํา ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อและมีการแสดงความคิดเห็น
หลังจากที่ซื้อสนิค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ หากผู้บริโภคพึงพอใจหรือประทับใจใน
สินค้าและการบริการผู้บอกต่อก็จะแสดงความคิดเห็นในเชิงบวก ส่งผลดีต่อธุรกิจและในทางตรงกัน
ข้าม หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการน้ันจะทําให้เกิดการบอกต่อเป็นในเชิงลบ ซึ่งส่งผล
เสียต่อธุรกิจอย่างมาก ผู้บริโภคจะให้ความเช่ือถือข้อมูลจากการสื่อสารปากต่อปากจากเพ่ือน 
ครอบครัว คนรู้จัก ผู้เช่ียวชาญ ผูม้ีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า ผ่านการประเมินและยอมรับข้อมูล
และนําไปประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการ ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคติดตามข้อมูลกล้องติดรถยนต์ การค้นหาคําแนะนําจาก 
ผู้เช่ียวชาญ ผู้มีประสบการณ์หรือเพ่ือนที่อยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์และพิจารณาข้อมูลทั้งใน 
เชิงบวกและเชิงลบเก่ียวกับการซื้อกล้องติดรถยนต์ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบการเลือกซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมท้ังเอกสารงานวิจัยในอดีตที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Word of 
Mouth) พบว่า มีส่วนสัมพันธ์และเกี่ยวข้องกับความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) ดังผลการศึกษา
ของ บาลาคริสแนน, ดานิล และยิ (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014) พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้า ส่วนผลการศึกษาของ หวัง และคณะ 
(Wang, et al., 2018) พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์จากความสัมพันธ์ที่
แข็งแกร่ง ได้แก่ เพ่ือน คนในครอบครัว หรอืคนรู้จัก ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าในเชิงบวกแต่ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสจ์ากความสัมพันธ์อ่อนแอ ได้แก่ บุคคลท่ีไมรู่้จัก หรือ 
คนแปลกหน้า ส่งผลในเชิงลบต่อความต้ังใจซื้อสินค้า อีกทัง้ผลการศึกษาของ ไรเมอร์ และเบ็นเคน
สไตล์ (Reimer & Benkenstein, 2018) พบว่า ความน่าเช่ือถือของการรีวิวผ่านสื่อออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อ หากข้อมูลการรีวิวเป็นไปในเชิงบวกและความน่าเช่ือถือของการรีวิวสูง
จะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ิมสูงขึ้น หากข้อมูลของการรีวิวเป็นไปในเชิงลบและมคีวาม
น่าเช่ือถือของการรีวิวตํ่าจะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคลดลง นอกจากน้ี ความน่าเช่ือถือของ
การรีวิวจะส่งผลเชิงบวกต่อการรีวิวที่ผ่านการข้อโต้แย้งและส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ โดยการรีวิวที่ 
ผ่านการโต้แย้งสูงจะส่งผลในเชิงลบต่อความน่าเช่ือถือและความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการในเชิงลบ
เช่นกัน สําหรับผลการศึกษาของ คิม และคณะ (Kim, et al., 2018) พบว่า ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งที่มาของข้อมูลส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ และความต้ังใจซื้อสินค้า 
โดยทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์จะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ รวมถึงการประเมินความสอดคล้องของ
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เว็บไซต์กับความสนใจของผูบ้ริโภค การรับรู้ถึงความคล้ายคลึงกันของบุคคลบนเว็บไซต์ เช่น เพศ 
การศึกษา และสถานะทางสังคม จะส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อสูงข้ึนตาม นอกจากน้ีผลการศึกษาโดย 
ฟาซิน และฟาททะหิ (Farzin & Fattahi, 2018) พบว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในฐานะสมาชิกของ
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูล คําแนะนํา 
คําวิจารณ์ต่าง ๆ จากเพ่ือน คนรู้จัก เพ่ือรวบรวมข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ และหลังจากที่ซือ้สินค้าแล้ว
ผู้บริโภคจะเผยแพร่ประสบการณ์ให้กับสมาชิกคนอ่ืนเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา้เช่นกัน อีกทั้ง
ผลการศึกษาโดย ออแกน และอีวานซ์ (Erkan & Evans, 2016) พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ของ
ข้อมูลจากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และความน่าเช่ือถือของข้อมูล สง่ผลต่อความ
ต้ังใจซื้อ  
 จากการศึกษาดังกล่าวได้พบว่า ตัวแปรที่ 4 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสือ่สารแบบปาก 
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ จึงต้ังเป็นสมมติฐานได้ว่า  
 สมมติฐานที ่4: สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสือ่สารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  
 2.2.2 ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) 
 ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) คือ การรวมตัวของกลุ่มคนบนอินเทอร์เน็ต  
เพ่ือพูดคุยและเปิดรับข้อมูลในเร่ืองที่สมาชิกให้ความสนใจเรื่องเดียวกัน มีความช่ืนชอบ เป้าหมาย 
หรือค่านิยมที่เหมือนกัน โดยปราศจากข้อจํากัดทางภูมิศาสตร์และความสัมพันธ์ทางด้านกายภาพ 
หรือเช้ือชาติ ซึ่งกลุ่มคนที่รวมตัวกันอาจจะเคยรู้จักหรือไม่เคยรู้จักกันมากอ่น (Lee, Ahn, Kim & 
Lee, 2014 และ Shukla & Drennan, 2018) ในการสร้างความสัมพันธ์ของกลุ่มคนบนชุมชน
ออนไลน์น้ัน กลุ่มคนจะทําความรู้จักกันเพ่ือทําการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ผ่าน
การติดต่อสื่อสารบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทําให้ชุมชนออนไลน์กลายเป็นเคร่ืองมือในการปฏิบัติทาง
สังคม (Social Tool) เพ่ือใช้สื่อสารระหว่างกันบนเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ (Social Network) 
เว็บไซต์หรือโปรแกรมประยุกต์บนสื่อใด ๆ โดยให้ผู้ใช้ที่เป็นผู้ส่งสารและผู้รับสารมีส่วนร่วม ลักษณะ
ของชุมชนออนไลน์จะมีความแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กับคุณภาพหรือระดับความสัมพันธ์ที่สมาชิกใน
ชุมชนน้ัน ๆ รว่มกันวางรูปแบบ โดยมีเป้าหมายร่วมกันของสมาชิกในชุมชน การแบ่งปันความสนใจ
ระหว่างกันของคนในชุมชนออนไลน์ภายใต้สภาพแวดล้อมที่เป็นดิจิทัล บุคคลที่มคีวามสัมพันธ์บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์จะนําเสนอความรู้และผลกระทบที่จําเป็นให้แก่กันเพ่ือให้เกิดทั้งความรู้  
ความเข้าใจ และความไว้วางใจ (Tsai & Hung, 2019) ชุมชนออนไลน์มีความเก่ียวข้องกับความต้ังใจ
ซื้อของผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคจะรวมกลุ่มกันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กันบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
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โดยการแบ่งปัน แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับข้อมูลสนิค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคจะพัฒนา 
ความไว้วางใจและการมีปฏิสมัพันธ์กับผู้ขาย ผู้ขายจึงควรเปิดโอกาสและทําความเข้าใจกับผู้บริโภค 
โดยนําเสนอความคิดเห็น คําอธิบายหรือคําแนะนําต่าง ๆ ที่สามารถตรวจสอบได้บนชุมชนออนไลน์ 
การมีส่วนร่วมของสมาชิกช่วยให้นักการตลาดสามารถออกแบบกลยุทธ์เพ่ือขยายตลาดให้เป็นที่รู้จัก
มากข้ึน (Balakrishnan, et al., 2014) นอกจากน้ี ผู้บริโภคจะใช้ชุมชนออนไลน์ในการพูดคุยเก่ียวกับ
สินค้าหรือบริการ การติดตามบล็อกรีวิวผลิตภัณฑ์ของผู้มีประสบการณ์ในการใช้สินค้า การติดตาม
ข่าวสารของสินค้า และการพูดคุยแลกเปลีย่นเก่ียวกับสินค้าให้กับบุคคลที่ไม่รู้จัก (ชลธิศ บรรเจิด
ธรรม, 2559) โดย หลี่, หวัง และหลิน (Li, Wang & Lin, 2018) กล่าวถงึ ชุมชนออนไลน์ หมายถึง 
เว็บไซต์ที่มีแบ่งปันเน้ือหาการสื่อสาร รวมถึงบทวิจารณ์ผลติภัณฑ์และการสนทนาจากผูบ้ริโภค เช่น 
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงประเด็นคําถามและคําตอบ ในงานวิจัยที่ผ่านมา
เก่ียวกับชุมชนออนไลน์เพ่ือการพาณิชย์ จึงแสดงให้เห็นว่า ชุมชนออนไลน์ได้สนับสนุนให้เกิด
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคและนักการตลาดกับผู้บริโภค เน่ืองจากชุมชนออนไลน์ทํา
หน้าที่เป็นแหลง่อ้างอิงที่สําคัญสําหรับสมาชิกในชุมชนน้ัน (Jung, et al., 2014) โดยผู้ประกอบการ
สามารถมีส่วนร่วมบนชุมชนออนไลน์เพ่ือดึงดูดให้สมาชิกมีส่วนร่วมในการเผยแพร่ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
โดยอาศัยความไว้วางใจของสมาชิกในชุมชนออนไลน์และความเต็มใจทีจ่ะแบ่งปันข้อมูลอย่างอิสระ 
การสร้างกฎกติกาที่เป็นประโยชน์และนํามาใช้ในกรณีที่มกีารละเมิดหรือกระทําผิดบนชุมชนออนไลน์ 
(Boon, Pitt, & Salehi–Sangari, 2015) ประสิทธิภาพของชุมชนออนไลน์สามารถประเมินได้จาก 
ผลการปฏิบัติงานและความสาํเร็จ โดยสมาชิกในชุมชนออนไลน์ที่เข้าร่วมในชุมชนเพ่ือแบ่งปัน
ประสบการณ์ ความเต็มใจทีจ่ะมีส่วนร่วม แนวคิดและมุมมองของสินค้าหรือบริการหรือหัวข้อต่าง ๆ 
ที่มีความสนใจร่วมกัน ซึ่งถือเป็นแรงผลักดันให้เกิดคุณค่าในชุมชนและบรรทัดฐานของชุมชนออนไลน์ 
(Boon, et al., 2015; Zhu, et al., 2016 และ Shukla & Drennan, 2018) นอกจากน้ี สมาชิก 
ในชุมชนออนไลน์ซึ่งถือเป็นผูบ้ริโภคเช่นกัน พวกเขาสามารถเลือกที่จะอ่านการสนทนา คําแนะนํา 
ข้อคิดเห็นของสมาชิกในชุมชนโดยไม่มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นบนชุมชนออนไลน์ซึ่ง 
สิ่งเหล่าน้ีมักเกิดขึ้นได้หากชุมชนออนไลน์สามารถเสนอสิ่งที่เป็นประโยชน์ให้กับผู้บริโภคหรือสมาชิก 
เช่น ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ การเข้าถึงข้อมูลทําได้สะดวกและง่าย เป็นข้อมูลที่มคีวามน่าเช่ือถือ ข้อมูล
คําแนะนําเหล่าน้ีจะถูกนํามาใช้เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อต่อไป ซึ่งถือว่าสมาชิกมีส่วนร่วมกับ 
การนําข้อมูลจากชุมชนออนไลน์ไปใช้ (Yang, Li & Huang, 2017) และจากงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า 
ชุมชนออนไลน์หลายชุมชนได้มีโครงสร้างกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกับการบริโภคที่ชัดเจน โดยชุมชน
ออนไลน์เหล่าน้ีช่วยกระตุ้นให้เกิดการทดลอง การเลือกใช้ และการบริโภคสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 
(Ivaturi & Chua, 2019) 
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 จากข้อมูลดังกล่าวได้มีผู้วิจัยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ด้านชุมชน
ออนไลน์ จึงสรปุทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับชุมชนออนไลน์ได้ดังตารางที่ 2.5 
 
ตารางที่ 2.5: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับการวัดด้านชุมชนออนไลน์ 
 

เกณฑ์การวัดด้านชุมชนออนไลน์  
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การมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์      
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารในชุมชนออนไลน์      
การพูดคุยแสดงความคิดเห็น และแบ่งปัน
ประสบการณ์ให้กับคนในชุมชนออนไลน์       

 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า ชุมชนออนไลน์ 
เป็นการรวมตัวของผู้คนที่มีความสนใจเหมอืนหรือคล้ายกัน เพ่ือแลกเปลีย่นประสบการณ์  
การนําเสนอความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ ซึ่งแสดงถึงการมีส่วนร่วม การเปิดรับข่าวสารบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ อีกทั้งประสบการณ์หรือจํานวนคร้ังในการเย่ียมชมชุมชนออนไลน์ และความน่าเช่ือถือ
ของข้อมูลส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า โดยในการศึกษางานวิจัยน้ี หมายถึง กลุ่มคนที่รวมตัวบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มคีวามสนใจกลอ้งติดรถยนต์เพ่ือติดตามข้อมูล หรือร่วมแบ่งปันข้อมูล 
ความรู้ ข่าวสาร แสดงความคดิเห็นเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์บนชุมชนออนไลน์ โดยอาจจะรู้จักกัน
หรือไม่รู้จักกันมาก่อน 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมท้ังเอกสารงานวิจัยในอดีตที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ด้านชุมชนออนไลน์ (Online Communities) ดังผลการศึกษาของ 
บาลาคริสแนน และคณะ (Balakrishnan, et al., 2014) พบว่า ชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจ 
ซื้อสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคให้ความสนใจทีจ่ะมีส่วนร่วมและให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่าน
ชุมชนออนไลน์เพ่ือเพ่ิมขีดความต้ังใจซื้อ อีกทั้งผลการศึกษาของ จาง และคณะ (Jung, et al., 2014) 
พบว่า การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติและความต้ังใจที่จะกลับมาเยี่ยมชมชุมชนแบรนด์ 
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ออนไลน์ โดยที่ประเภทของชุมชนแบรนด์ออนไลน์ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อทัศนคติและความต้ังใจ 
ที่จะกลับเข้ามาเยือนชุมชน แต่เป็นสิ่งที่ทํานายความสัมพันธ์ด้านทัศนคติและเช่ือมั่นในตราสินค้า  
โดยที่ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความเช่ือมั่นในตราสินค้ามีความแตกต่างกันตามประเภทของ
ชุมชนแบรนด์ออนไลน์ ซึ่งชุมชนที่สร้างขึ้นโดยนักการตลาดมีความน่าเช่ือถือมากกว่าชุมชนแบรนด์ที่
สร้างจากผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อคุณภาพของชุมชนแบรนด์ที่เป็นทางการ
มากกว่า ส่วนผลการศึกษาของ ลิ และคณะ (Li, et al., 2018) พบว่า การที่ผู้บริโภคเข้าเย่ียมชม
ชุมชนออนไลน์ส่งผลในเชิงบวกต่อการขายสินค้าอุปโภคบริโภคขนาดใหญ ่แต่หากผู้บริโภคเข้าเย่ียม
ชมชุมชนออนไลน์พร้อมกับช่องทางการขายสินค้า จะส่งผลในเชิงลบต่อยอดขายสินค้าอุปโภคบริโภค
ขนาดใหญ่ แสดงว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคในการค้นหาผลิตภัณฑ์จากชุมชนออนไลน์ และช่องทาง
การขายผลิตภัณฑ์มีผลต่อความต้ังใจซื้อ อีกทั้ง ผลการศึกษาของ ซูก้า และเดรนเนน (Shukla & 
Drennan, 2018) พบว่า อิทธิพลของชุมชนออนไลน์ ได้แก่ ประสบการณ์ในการเข้าร่วมชุมชน
ออนไลน์ การแบ่งปันข้อมูล และความภูมิใจที่จะเป็นสมาชิกส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออุปกรณ์เสมือนจริง
ในชุมชนเกมออนไลน์ อีกทั้งผลการศึกษาของ ฉู และคณะ (Zhu, et al., 2016) พบว่า ความสัมพันธ์
ของคนในชุมชนออนไลน์ไม่สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อ เน่ืองจากผู้บริโภคยอมรับและเช่ือมัน่ข้อมูลจาก 
คนในชุมชนออนไลน์ทั้งรู้จักและไม่รู้จักกันมาก่อน นอกจากน้ี ผลการศกึษาโดย บูน และคณะ  
(Boon, et al., 2015) พบว่า แพลตฟอร์มสาํหรับการสื่อสารระหว่างสมาชิกในชุมชนออนไลน์  
การสนับสนุนให้สมาชิกทํางานร่วมกัน การให้รางวัลกับสมาชิกที่ช่วยเผยแพร่ชุมชน ระบบการให้
รางวัลสําหรับการแบ่งปันความเช่ียวชาญของสมาชิกบนชุมชนออนไลน์ การสร้างกฎกติกาข้อบังคับ 
ที่ใช้ในชุมชนออนไลน์ ส่งผลต่อการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างบนชุมชนออนไลน์   
 จากการศึกษาดังกล่าวได้พบว่า ตัวแปรที่ 5 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ จึงต้ังเป็นสมมติฐานได้ว่า  
 สมมติฐานที ่5: สื่อสังคมออนไลน์ด้านชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตัวแปรอิสระ คือ ชุมชนออนไลน์ 
 2.2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับ โฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertisements)  
 โฆษณา (Advertisements) เป็นการสื่อสารให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเข้าใจในตัวสินค้า 
แบรนด์ หรือเคร่ืองหมายการค้า โดยอาศัยเคร่ืองมือทางการตลาดเพ่ือจูงใจ โน้นน้าวใจให้คล้อยตาม 
ปฏิบัติตาม จนนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ และมีส่วนในการสร้างผลกําไรให้กับองค์กรในระยะยาว  
เป็นสื่อโฆษณาอย่างหน่ึงที่หลาย ๆ องค์กรนํามาใช้เพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย  
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(ธีรนัยน์ คําเบ้า, 2559)  
 ชลธิศ บรรเจิดธรรม (2559) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการโฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertisements) หมายถึง กิจกรรมการติดต่อสื่อสารใด ๆ ที่เก่ียวข้องกบัการนําเสนอ การส่งเสริม
ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการโดยอาศัยการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งโฆษณาออนไลน์มีความ
แตกต่างจากโฆษณาแบบเดิมบนสื่ออ่ืน ๆ เน่ืองจากการโฆษณาออนไลน์เป็นช่องทางท่ีคุ้มค่ามากทีสุ่ด
ที่จะส่งข้อมูลทางการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย ดังน้ัน นักการตลาดจึงใช้โฆษณาออนไลน์แทน
การโฆษณาแบบเดิม เพ่ือดึงดูดความสนใจผูช้ม โดยการออกแบบหน้าเว็บไซต์ให้น่าสนใจ ใช้ข้อความ
ที่มีขนาดที่เหมาะสมเพ่ือให้สะดุดตา (Shaouf, et al., 2016) และควรใช้รูปภาพหรือวีดีโอเพ่ือกระตุ้น
ความสนใจจากผู้ชมโฆษณา นอกจากน้ี โฆษณาออนไลน์ที่ทําให้โฆษณาขาดประสิทธิภาพ คือ  
1) ปรากฏการณ์ไม่สนใจแบนเนอร์โฆษณา (Banner Advertising) เกิดจากผู้ใช้อินเทอร์เน็ตไม่สนใจ
โฆษณาที่แสดงโดยอัตโนมัติ 2) ความสนใจเฉพาะเจาะจง คือ การจํากัดความสนใจในเวลาใดเวลาหน่ึง 
น่ันคือ คนมักจะสนใจกับข้อมลูหรือข้อความท่ีต้องการเท่าน้ัน โดยจะละเว้นความสนใจข้อมูลอ่ืนที ่
ไม่ต้องการ และ 3) คือ การใช้โปรแกรมหรอืแอปพลิเคชันปิดก้ันโฆษณา ซึ่งผู้ใช้หลาย ๆ คนอาจจะ
ติดต้ังโปรแกรมหรือตัวป้องกันโฆษณาในเว็บบราวเซอร์ (Web Browser) เพ่ือปิดก้ันโฆษณาโดย
อัตโนมัติ (Chang & Wang, 2019) โดยในบางคร้ังผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมต่อต้านกับโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ต กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้ถูกนําเสนอให้ชมโฆษณาทัง้ที่ไม่มีความต้องการจึงเกิดการต่อต้าน 
(Reactance) ซึ่งเป็นแนวคิดที่สําคัญในการพัฒนาโฆษณาออนไลน์ ส่วน ลิน และคิม (Lin & Kim, 
2016) ได้กล่าวถึง โฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นการเผยแพร่ข้อมูล
ทางการตลาดที่สามารถเช่ือมต่อกับผู้บริโภคได้โดยตรง สามารถปรับแต่งประวัติการค้นหาหรือส่ง
ข้อมูลสินค้าตามความสนใจผูใ้ช้งานโดยเฉพาะ ประสิทธิภาพของโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
สามารถวัดได้จากระยะเวลาท่ีใช้ในการค้นหาสินค้าจากโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคถึงคุณสมบัติของสินค้าที่ต้องการ การติดตามข่าวสารของ
สินค้าหรือบริการใหม่ ๆ ในตลาด ระดับความถูกต้องของข้อมูลและระดับการยอมรับข้อมูล ส่วน จาง 
(Jung, 2017) กล่าวถึง การโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน์จะช่วยให้ผู้ลงโฆษณาได้รับรู้ข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้ใช้งานบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เพศ อายุ การศึกษา ความสนใจ และเพ่ือน กระทั่งบุคคลที ่
ไม่ต้องการให้ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ แต่ก็ถูกกําหนดเป้าหมายจากข้อมูลของเพ่ือน โดยสื่อสังคม
ออนไลน์จะจัดเก็บสถานะความเคลื่อนไหวของบุคคลเพ่ือจะนําเสนอโฆษณาให้ตรงกับความสนใจ  
เช่น เฟซบุ๊ก ติดตามผู้ใช้ที่กดถูกใจ หรือการเข้าเย่ียมชมหน้าเว็บไซต์ของสินค้าประเภทต่าง ๆ อีกทั้ง 
แอปพลิเคชันของสื่อสังคมออนไลน์ยังช่วยให้นักการตลาดสามารถแสดงสินค้าตามพ้ืนท่ี เช่น ข้อเสนอ
ของร้านค้าใกล้เคียง ในการวัดผลของโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ สามารถวัดได้จากระดับการรับรู้
ความเกี่ยวข้องของโฆษณา ระดับการตอบสนองของผู้บริโภคต่อโฆษณา โดยการรับรู้ความเกี่ยวข้อง 
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ของโฆษณา คือ ระดับความเก่ียวข้องของสินค้าที่โฆษณากับความต้องการและค่านิยมส่วนบุคคล  
โดยการตอบสนองของผู้บริโภค คือ การทีผู่้บริโภคตอบรับโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การกด
เข้าไปชมโฆษณา การกดติดตาม เป็นต้น โดยที่ ชาง และทู (Cheung & To, 2017) ได้กล่าวถึง 
โฆษณาผ่านแอปพลิเคชันเป็นโฆษณาออนไลน์ประเภทหน่ึงแต่มีความพิเศษคือ สามารถระบุตําแหน่ง
ให้สามารถจัดส่งโฆษณาในระดับบุคคลได้เป็นการโฆษณาที่ปรากฏบนแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ 
เช่น สมาร์ทโฟน (Smart Phone) แท็บเล็ต (Tablet) โดยการวัดประสิทธิภาพของโฆษณาออนไลน์
จากการประเมินระดับความไว้วางใจในข้อมูลของโฆษณา ความถูกต้องของเน้ือหา ความเช่ือมั่นใน
โฆษณา และประเมินปฏิกิริยาการตอบสนองของโฆษณาที่จะทําให้เกิดความต้ังใจซื้อสนิค้าหรือบริการ 
รวมถึง จีเมนิส และมาติน (Jimenez & Martín, 2017) กล่าวว่า โฆษณาออนไลน์ช่วยให้บริษัทใช้
ประโยชน์จากโทรศัพท์มือถือเพ่ืออํานวยความสะดวกในการสื่อสารระหว่างบริษัทกับผู้บริโภค เมื่อ
ผู้บริโภคได้รับชมโฆษณาออนไลน์และจะประเมินข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์และมีความเกีย่วข้องกับ 
ความสนใจของผู้บริโภคทําให้เกิดความสนใจซื้อหรือปฏิเสธการซื้อได้ ซึง่สามารถประเมินได้จาก 
ระดับการยอมรับถึงความถูกต้องของเน้ือหาจากโฆษณา ความช่ืนชอบในโฆษณาบนมือถือ มีความ
สอดคล้องกับ ชาอู และคณะ (Shaouf, et al., 2016) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยสําคัญในการวัด
ประสิทธิภาพการโฆษณา ซึ่งคือความรู้สึกโดยรวมของบุคคล โดยทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา
เมื่อบุคคลได้รบัความรู้ใหม่ การประเมินทัศนคติของโฆษณาออนไลน์ จะประเมินจากความชอบ
หรือไม่ชอบ ระดับความพึงพอใจในโฆษณา และความสนใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ ส่วน อัลลาวาน 
(Alalwan, 2018) ได้กล่าวถึง โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบโฆษณาที่ผู้บริโภคมีการรับรู้
ถึงประโยชน์ และประสบการณ์ที่แตกต่างกัน การโต้ตอบกับโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ทําให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมมากขึ้น ซึง่การวัดประสิทธิภาพของโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ประกอบด้วย 
ระดับความถูกต้องของข้อมูลรายละเอียดในโฆษณา และการรับรู้ถึงความเก่ียวข้องของโฆษณาที ่
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค นอกจากน้ี มาร์ติน และคณะ (Martins, et al., 2018) ได้กล่าวถึง 
โฆษณาบนมือถือว่า เป็นรูปแบบสร้างความสนใจในสินค้าโดยใช้โฆษณาเป็นสิ่งกระตุ้นความสนใจ  
โดยส่งข้อมูลโฆษณาไปยังผู้บริโภคผ่านโทรศัพท์มือถือหรืออุปกรณ์ไร้สายอ่ืน ๆ การโฆษณามีความ
ซับซ้อนข้ึนในเรื่องการปรับขนาดของการแสดงผล โดยรูปแบบการวัด ได้แก่ ระดับความน่าเช่ือถือ 
ในโฆษณา แรงจูงใจ และระดับความความถูกต้องของข้อมูล 
 จากข้อมูลดังกล่าวได้มีผู้วิจัยสรุปแนวคิดและทฤษฎีด้านโฆษณาออนไลน์ที่มีความเหมือน
และแตกต่างกัน จึงสรุปทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาออนไลน์ ได้ดังตารางที่ 2.6 
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ตารางที่ 2.6: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับการวัดการโฆษณาออนไลน์  
 

เกณฑ์การวัดด้านโฆษณาออนไลน์ 
(Online Advertisements) 
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ระดับความไว้วางใจในโฆษณา        
ระดับความน่าเช่ือถือ หรือความถูกต้อง
ของข้อมูลในโฆษณา        

ระดับความเกี่ยวข้องของโฆษณากับสิ่งที่
สนใจ 

       

การรับรู้ประโยชน์จากโฆษณา        
การตอบสนองต่อโฆษณา        
 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า โฆษณาออนไลน์ 
เป็นการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร ประชาสัมพันธ์ เก่ียวกับสินค้าหรือบริการโดยอาศัยการเช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ต โดยจุดเด่นของโฆษณาออนไลน์ คือ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย รวดเร็ว และคุม้ค่า 
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกเวลาที่ต้องการ โดยโฆษณาออนไลน์ต้องมีความน่าเช่ือถือ มีเน้ือหาที่
เหมาะสม มขีอ้มูลถูกต้อง โฆษณาต้องมีความเกี่ยวข้องกับความสนใจของผู้บริโภค จะทําให้ผู้บริโภค
สามารถรับรู้ได้ถึงประโยชน์จากโฆษณา การประเมินระดับการตอบสนองของผู้ใช้เมื่อรับชมโฆษณา
ออนไลน์ อีกทัง้โฆษณาออนไลน์ต้องมีความน่าไว้วางใจของข้อมูล ซึ่งในงานวิจัยคร้ังน้ี หมายถึง  
การสร้างความสนใจเก่ียวกับกล้องติดรถยนต์โดยการนําเสนอข้อมูล รายละเอียด เน้ือหา และ
โปรโมช่ันให้กับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมท้ังเอกสารงานวิจัยในอดีตที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ด้านโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements) พบว่า มีส่วนสัมพันธ์
และเกี่ยวข้องกับความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) ดังผลการศึกษาของ ลิน และคิม (Lin & Kim, 
2016) พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) มีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ ทัศนคติต่อโฆษณาและส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อสนิค้า เน่ืองจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทศันคติทีดี่และรับรู้ได้ถึงประโยชน์จากโฆษณาบนเฟซบุ๊ก นอกจากน้ี ผู้บริโภค 
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มีความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวและไม่ความปลอดภัย ซึ่งส่งผลเชิงลบต่อการรับรู้ประโยชน์จาก 
โฆษณา แต่ไมส่่งผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้โฆษณาเป็นตัวสนับสนุน และปญัหาด้านความ 
เป็นส่วนตัวมีผลต่อความต้ังใจซื้อในเชิงลบอีกด้วย ส่วนผลการศึกษาโดย จาง (Jung, 2017) พบว่า  
การรับรู้ข้อมูลในโฆษณาออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความเป็นส่วนตัว ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติและ 
ความต้ังใจซื้อ กล่าวคือ หากผู้บริโภคเห็นว่า โฆษณามีความเก่ียวข้องกับสิ่งที่สนใจจะทําให้เกิด
ทัศนคติเชิงบวกต่อการรับรู้ในโฆษณาออนไลน์ ในทางตรงข้าม หากข้อมลูของการโฆษณาไม่เกี่ยวข้อง
กับความสนใจของผู้บริโภค จะหลีกเลี่ยงโฆษณาน้ัน นอกจากน้ีผู้ชมโฆษณายังมีความกังวลเกี่ยวกับ
ความเป็นส่วนตัว หากโฆษณาออนไลน์เก็บข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาด จะมี
ทัศนคติเชิงลบต่อโฆษณาน้ัน เช่น อาจจะปิดหน้าต่างเว็บไซต์ หรือไม่สนใจเข้าไปดูโฆษณา อีกทั้ง 
ผลการศึกษาของ ชาง และทู (Cheung & To, 2017) พบว่า ความน่าเช่ือถือของโฆษณาไม่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการรับชมโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน แต่การตอบสนองของผู้ใช้ส่งผลต่อความต้ังใจใน 
การรับชมโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน นอกจากน้ี ผลการศกึษาของ จีเมนิส และมาติน (Jiménez & 
Martín, 2017) พบว่า ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาบนมือถือในเชิงบวกส่งผลต่อการกลับมาซือ้สินค้าอีกครั้ง 
รวมถึงผลการศึกษาโดย อัลลาวาน (Alalwan, 2018) พบว่า ความคาดหวังในประสิทธิภาพ  
การโต้ตอบ (แพลตฟอร์มที่มกีารโต้ตอบเร็ว) รายละเอียดของข้อมูลข่าวสาร และการรับรู้ถึง 
ความเกี่ยวข้องกับความต้องการผู้บริโภค ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคที่รับชมโฆษณาบน 
สื่อสังคมออนไลน์ แรงจูงใจด้านความชอบจากการรับชมโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้า และยังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ มาร์ติน และคณะ (Martins,  
et al., 2018) พบว่า ความน่าเช่ือถือของข้อมูลโฆษณา ความบันเทิงและสิ่งจูงใจ มีความสัมพันธ์ 
เชิงบวกต่อมูลค่าของโฆษณาบนมือถือ โดยปัจจัยด้านความน่ารําคาญและคุณค่าทางอารมณ์ส่งผลให้
เกิดความรู้สึกในเชิงลบต่อตราสินค้า และความต่อเน่ือง ซึ่งได้รับอิทธิพลทางบวกจากความน่าเช่ือถือ 
ความบันเทิง สิ่งจูงใจและมูลค่าโฆษณา ในขณะที่ข้อมูลจากโฆษณาที่สรา้งความน่ารําคาญส่งผล 
เชิงลบต่อความต่อเน่ือง ซึ่งผลลัพธ์เหล่าน้ีสามารถอธิบายได้ว่าผู้บริโภคเริ่มมีการพัฒนาทัศนคติใน 
เชิงบวกต่อโฆษณาออนไลน์ เน่ืองจากรับรู้ถึงประโยชน์จากโฆษณา การรับรู้ถึงคุณค่า ความน่าเช่ือถือ 
ความเพลิดเพลินในโฆษณาออนไลน์ และมัน่ใจว่าการโฆษณาออนไลน์ใหข้้อมูลของผลิตภัณฑ์ถูกต้อง
ครบถ้วน อย่างไรก็ตามหากผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ถึงขอ้มูลที่เหมาะสม โดยพวกเขาอาจคิดว่าโฆษณา
ออนไลน์สร้างความน่ารําคาญ จะทําให้เกิดการปิดก้ันโฆษณาหรือไม่รับรู้ข้อมูลจากโฆษณาออนไลน์ได้ 
โดยที่การรับรู้ถึงตราสินค้าจะประสบความสําเร็จด้วยคุณค่าทางอารมณ์และคุณภาพในการออกแบบ
เว็บไซต์ โดยการรับรู้ในตราสนิค้ามีความสําคัญต่อผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่งที่จะพิจารณาถึงการซื้อสินคา้
หรือการบริการ โดยความต้ังใจซื้อได้รับอิทธิพลมากจากคุณค่าของโฆษณา ความต่อเน่ือง คุณภาพ
ของเว็บไซต์และการรับรู้ในตราสินค้า 



41 
 

 จากการศึกษาดังกล่าวได้พบว่า ตัวแปรที่ 6 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ จึงต้ังเป็นสมมติฐานได้ว่า  
 สมมติฐานที ่6: สื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตัวแปรอิสระ คือ โฆษณาออนไลน์ 

 
2.3 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
 ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโน้มที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ  
เป็นกระบวนการทางจิตใจซึ่งแสดงถึงแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าหรือบริการในช่วงเวลาใด
เวลาหน่ึง ทั้งน้ี ความต้ังใจซื้อเกิดมากจากทัศนคติที่มีต่อสนิค้าหรือการบริการ (Ajzen & Fishbein, 
1975) และความม่ันใจของผูบ้ริโภค รวมถึงการประเมินสินค้าหรือการบริการที่ผ่านมา ซึ่งทัศนคติ 
เชิงบวกถูกยอมรับว่ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Howard, 1994) ความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภคเป็นการกระทําให้ได้มาซึ่งการจัดการและการใช้สินค้าหรือการใช้บริการ ดังน้ันผู้บริโภค
อาจจะสร้างความต้ังใจซื้อโดยการค้นหาข้อมูล รวมท้ังพูดคยุกับผู้อ่ืนถึงประสบการณ์เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Mowen & Minor, 1998) ความต้ังใจซื้อเป็นสิ่งทีบ่่งช้ีถึงโอกาสที่ผู้บริโภค
วางแผนหรือเต็มใจซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต โดยที่เป็นผลมาจากความพึงพอใจก่อนซื้อ  
(Pre–Purchase) (Wu, Yeh & Hsiao, 2011) การวิจัยทีผ่่านมาแสดงให้เห็นว่าการเพ่ิมความต้ังใจซือ้
สะท้อนให้เห็นถึงโอกาสในการซื้อที่เพ่ิมขึ้น หากผู้บริโภคมีส่วนร่วมในตราสินค้าจะช่วยส่งเสริมการซื้อ
สินค้าน้ัน (Chen, Hsu & Lin, 2010) ความต้ังใจซื้อสินคา้หรือบริการจากการที่ผู้บริโภคได้ประเมิน
ตราสินค้าและการใช้บริการจนเกิดความพึงพอใจ รวมถึงการมีทัศนคติทีดี่ต่อตราสินค้าและบริษัท 
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออกในเรื่องการซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ โดยเลือกทีจ่ะใช้บริการ
จากผู้ให้บริการรายเดิมเป็นตัวเลือกแรก (ทวีพร พนานิรามัย, 2558) ซึ่งในงานวิจัยคร้ังนี้ ความต้ังใจ
ซื้อ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีความสนใจ เต็มใจ หรือต้ังใจอย่างสูงที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งอาจจะมีการวางแผนที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ในอนาคตอันใกล้ รวมทั้งม ี
ความต้ังใจที่จะสนับสนุนให้เพ่ือนหรือคนในครอบครัวซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 จากคําอธิบายเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อของนักวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น สอดคล้องกับงานวิจัย  
เบลช์ และเบลช์ (G. E. Belch & M. E. Belch, 2012) ทีก่ล่าวว่า กระบวนการซื้อ (Buying Process) 
จะมีช่วงที่ผู้บริโภคหยุดการค้นหาข้อมูลเพ่ือมาประเมินสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนซึ่งจะ
นําไปสู่ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในทีสุ่ด  
รวมท้ังความต้ังใจซื้อน้ันเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าน้ันอย่างแน่นอน  
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ความต้ังใจซื้อจะมีองค์ประกอบหรือปัจจัยที่เรียกว่า แรงกระตุ้นในการซื้อ ได้แก่ 1) คณุลักษณะ 
(Attributes) และ 2) ลักษณะเฉพาะตัว (Characteristics) ของสินค้าที่อยู่ภายใต้การประเมินของ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ แอสเซล (Assael, 1998) ได้กลา่วไว้ว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อน้ัน 
มาจากการที่ผูบ้ริโภคแสวงหาข้อมูลของสินค้า และทําการประเมินตราสินค้าน้ัน ๆ จะเกิดเป็น 
ความต้ังใจซื้อ โดยปัจจัยที่กําหนดความต้ังใจซื้อสินค้าและการบริการอาจเกิดจากตัวผู้บริโภคเอง  
เช่น ลักษณะนิสัยของผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่ควบคุมได้ยาก เช่น แรงจูงใจ ความต้องการต่าง ๆ ทัศนคติ 
ความสามารถในการเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ การปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อม เป็นต้น นอกจากน้ียังมีปัจจัย
ภายนอกท่ีเป็นตัวกระตุ้น ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาถึงปัจจัยภายนอกที่จะกระตุ้นให้ผูบ้ริโภค 
เกิดความสนใจที่จะซื้อสินค้าหรือการบริการ เช่น ขนาด รปูแบบ การเปรียบเทียบกับสินค้าชนิดอ่ืน 
การวางตําแหน่งของสินค้า ความแปลกใหม่ เป็นต้น โดยปัจจัยดังกล่าวสามารถนํามาใช้วางแผน 
เพ่ือเพ่ิมความสนใจและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจในการซื้อสินคา้หรือการบริการ (Engel, 
Blackwell & Miniard, 1995) 
 สําหรับการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ (Online Shopping) คือ การค้าขายสินค้าผ่านทาง
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคสามารถที่จะค้นหาข้อมูลของสินค้า ได้แก่ รายละเอียดและราคาของ
สินค้า รวมถึงขอ้มูลทั่วไปของผู้ขายทําให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิม
มากข้ึน (Kotler, 2003) โดย ชาอู และคณะ (Shaouf, et al., 2016) ได้กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ คือ ความต้องการของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์ โดยความต้ังใจซื้อ 
ถือเป็นผลลัพธ์สุดท้ายการช้ีนําของผู้บริโภค ส่วน คูเดสเชียร์ และคมูาร์ (Kudeshia & Kumar, 2017) 
กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นการประเมินพฤติกรรมของผู้บรโิภคต่อสินค้าและบริการ ซึ่งมาจาก 
การประเมินความคิดเห็นต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นบนส่ือออนไลน์ โดยข้อความของการส่ือสารปากต่อปาก 
บนออนไลน์ในเชิงบวกและน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลจะเพ่ิมความต้ังใจซื้อ การวัดความต้ังใจซื้อของ
ผู้บริโภคโดยการตรวจสอบระดับการต้ังใจที่จะซื้อสินค้าผา่นสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าที่จะซื้อจาก
แหล่งอ่ืน และยินดีจะซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยที่ ฟาริวาร์ ทเูรล และหยวน (Farivar, 
Turel & Yuan, 2017) กล่าวถึงความต้ังใจซื้อสินค้าบนสือ่สังคมออนไลน์ว่า เป็นความต้ังใจและ 
การวางแผนของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยความเสี่ยงในการซื้อจะลดความต้ังใจ
ซื้อแต่ความไว้วางใจต่อเพ่ือนสมาชิกบนเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์จะช่วยเพ่ิมความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ สอดคลอ้งกับ เชน และคณะ (Chen, et al., 2018) กล่าวว่า   
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นการแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ต่อสินค้าและบริการบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งประสบการณ์ของผู้บริโภค การรับรู้
ประโยชน์และความเพลิดเพลินที่ได้รับจากเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์จะช่วยเพ่ิมความต้ังใจซื้อได้ 
ในขณะที่ความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลในเชิงลบต่อความต้ังใจซื้อ  
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หากความเสี่ยงย่ิงมากจะลดความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค การวัดความต้ังใจซื้อจะวัดจากระดับ 
ความต้องการ ระดับความยินดีหรือความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์สื่อสังคม
ออนไลน์และจะซื้อต่อไปในอนาคต รวมถึงจะมีการแนะนําให้คนใกล้ชิดได้ซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์อีกด้วย และมีบางสว่นสอดคล้องกับ เชน และคณะ (Chen, et al., 2018) กล่าวถึง 
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือแสดงถึงความน่าจะเป็น หรือโอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า 
ผ่านโทรศัพท์มอืถือและยินดีที่ซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือเป็นประจํา โดยประสบการณ์จะสามารถ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อได้ ส่วน อัลลาวาน (Alalwan, 2018) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็น 
การแสดงเจตนาในการซื้อสนิค้า โดยผู้บริโภคมีการวางแผนหรือสนใจทีจ่ะซื้อสินค้าหลงัจากที่ได้ 
รับชมโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากน้ี มาร์ติน และคณะ (Martins, et al., 2018) ได้กล่าวถึง 
ความต้ังใจซื้อเป็นการแสดงถึงโอกาสที่ผู้บริโภควางแผนหรือเต็มใจที่จะซือ้สินค้าหรือบริการบางอย่าง
ในอนาคต หากผู้บริโภคมีความต้ังใจที่จะซือ้ ซึ่งการมีส่วนร่วมของแบรนด์จะช่วยส่งเสริมการซื้อ  
การวัดความต้ังใจซื้อ คือ การแสดงถึงโอกาสที่จะซื้อสินค้า การวางแผนทีจ่ะซื้อสินค้า และการแนะนํา
ให้ผู้อ่ืนซื้อ โดยโฆษณาที่มีความน่าเช่ือถือส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการได้  
 จากข้อมูลดังกล่าวได้มีผู้วิจัยสรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซื้อที่มีความเหมอืน
และแตกต่างกัน จึงสรุปทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาออนไลน์ ได้ดังตารางที่ 2.7 
 
ตารางที่ 2.7: แสดงการสรุปทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับการวัดความต้ังใจซื้อ  
 

เกณฑ์การวัดความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention)  
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มีโอกาสท่ีจะซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์      
การวางแผนที่จะซื้อสินค้า      
หากจะซื้อสินคา้จะซื้อผ่านชองทางออนไลน์       
ความต้องการท่ีจะซื้อสินค้าผา่นช่องทางออนไลน์ต่อไป       
การแนะนําใหผู้้อ่ืนซื้อสินค้า      
ยินดีหรือเต็มใจที่จะซื้อผ่านช่องทางออนไลน์       
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 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า ความต้ังใจซื้อ  
คือ ความต้องการ แนวโน้ม หรือแผนการท่ีจะซื้อสินค้าหรอืบริการในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ผู้บริโภค
อาจจะสร้างความต้ังใจซื้อโดยการค้นหาข้อมูล รวมท้ังพูดคยุกับผู้อ่ืนถึงประสบการณ์เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการและการแนะนําให้คนใกล้ชิดได้ซื้อสนิค้า ความต้ังใจซื้อเป็นสิ่งที่แสดงถึงโอกาส 
ที่ผู้บริโภควางแผนหรือความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต ซึง่ในงานวิจัยคร้ังนี้ หมายถึง 
การที่ผู้บริโภคมีความสนใจ เต็มใจ หรือต้ังใจอย่างสูงที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์  
ซึ่งอาจจะมีการวางแผนที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ในอนาคตอันใกล้ รวมทั้งมีความต้ังใจทีจ่ะสนับสนุน 
ให้เพ่ือนหรือคนในครอบครัวซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
2.4 สมมติฐานการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยสรุป
สมมติฐานดังต่อไปน้ี  
 สมมติฐานที ่1: ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ตัวแปรต้น คือ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยของ เดวิส (Davis, 1989); นัททาราจัน และคณะ 
(Natarajan, et al., 2018); กร๊อป (Grob, 2018); แฮนเซน และคณะ (Hansen, et al., 2018) และ 
อาก๊ัก และมาสลี (Agag & Masry, 2016) 
 สมมติฐานที ่2: ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ตัวแปรต้น คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยของ เดวิส (Davis, 1989); นัททาราจัน และคณะ 
(Natarajan, et al., 2018); กร๊อป (Grob, 2018) และ เชน และคณะ (Chen, et al., 2018) 
 สมมติฐานที ่3: ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ตัวแปรต้น คือ การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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 ตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยของ นันทาราจัน และคณะ (Natarajan, et al., 2018); 
เชน และคณะ (Chen, et al., 2018); ชอปดาร์ และคณะ (Chopdar, et al., 2018) และ แมริออท 
และวิลเลี่ยม (Marriott & Williams, 2018) 
 สมมติฐานที ่4: สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสือ่สารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ตัวแปรต้น คือ การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์  
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยของ บาลาคริสแนน และคณะ (Balakrishnan, et al., 
2014); ไรเมอร์ และเบ็นเคนสไตล์ (Reimer & Benkenstein, 2018); ออแกน และอีวานซ์ (Erkan  
& Evans, 2016) และ คิม และคณะ (Kim, et al., 2018) 
 สมมติฐานที ่5: สื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ตัวแปรต้น คือ ชุมชนออนไลน์ 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยของ บาลาคริสแนน และคณะ (Balakrishnan, et al., 
2014); หลี่ และคณะ (Li, et al., 2018) และ ซูก้าและเดรนเนน (Shukla & Drennan, 2018) 
 สมมติฐานที ่6: สื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ตัวแปรต้น คือ โฆษณาออนไลน์ 
 ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยของ ลิน และคิม (Lin & Kim, 2016); อัลลาวาน 
(Alalwan, 2018) และ มารติ์น และคณะ (Martins, et al., 2018) 
 โดยสมมติฐานทั้ง 6 ข้อ ได้ทาํการทดสอบนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีกรอบแนวคดิ
การวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรระหว่าง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง และสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่  
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ดังแสดงในภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่อง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 
            ตัวแปรอิสระ                                                          ตัวแปรตาม 

 
 

 
 

 

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี  
(Attitude toward Using Technology) 

– การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease  
   of Use) 
– การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
– การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
– การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic  
   Word of Mouth) 
– ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) 
– โฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 

 

ความต้ังใจซื้อ 
กล้องติดรถยนต์ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Purchase Intention 

of Dashboard Camera 
via Online)  

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ ทีส่่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับ ดังน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 งานวิจัยเชิงคุณภาพ 
 3.3 งานวิจัยเชิงปริมาณ 
 3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) 
ประกอบด้วย การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้แบบสัมภาษณ์กับวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือยืนยันผลจากการวิจัยเชิงปริมาณ
เก่ียวกับความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ของผู้บริโภค และสํารวจด้วยแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นกับวิธีการ
วิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือทํานายความสัมพันธ์ของตัวแปรเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และสื่อ
สังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ โดยนําผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 
มาสรุปร่วมกันเพ่ือให้ได้คําตอบที่สมบูรณท์ี่สดุ (วัลนิกา ฉลากบาง, 2560)  
 
3.2 งานวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผู้วิจัยได้ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก โดยดําเนินการเลือกผู้แทนในการให้ข้อมลู การดําเนินการ
สัมภาษณ์และการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

3.2.1 การเลือกผู้ให้ข้อมลูในการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้คัดเลือกตัวแทนของผู้บริโภค เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่มคีุณสมบัติตรงตามกรอบแนวคิดของการศึกษาในครั้งน้ี จํานวน 5 คน ซึ่งเป็นผูบ้ริโภคท่ีอาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรถยนต์ใช้งานในปัจจุบันและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยคัดเลือกจากผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกชุมชนกล้องติดรถยนต์
บนเว็บไซต์พันทิป (pantip.com) ที่เคยซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์และมสี่วนร่วมใน 
การแสดงความคิดเห็นในประเด็นสําคัญที่เก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ 
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3.2.2 เครื่องมือที่ใช้ 
ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์ โดยลักษณะของคําถามจะเป็นคําถามปลายเปิด (Open–ended 

Questionnaire) เพ่ือใหผู้้ใหข้้อมูลสามารถแสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระทําให้ได้ข้อมูลหลากหลาย
แง่มุม อีกทั้งผูวิ้จัยใช้เคร่ืองบันทึกเสียงสําหรับบันทึกเสียงในระหว่างการสัมภาษณ์ ซึ่งคําถามใน 
การสัมภาษณแ์บ่งเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ โดยมีคําถามเกี่ยวกับ ช่ือ–นามสกุล อายุ ความถี ่
ในการซื้อสินคา้ออนไลน์ ปี พ.ศ. และราคาของกล้องติดรถยนต์ที่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ครั้งล่าสุด  

ส่วนที่ 2 แบบสัมภาษณ์โดยใช้คําถามปลายเปิด (Open–ended Questionnaire) เป็น
แนวทางการสัมภาษณ์ ในรายละเอียดของตัวแปรที่ศึกษาในครั้งน้ี ได้แก่ ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง สื่อสังคม
ออนไลน์ ประกอบด้วย การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  ชุมชนออนไลน์ โฆษณาออนไลน์ 
และความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้ทําการสัมภาษณผ์ู้บริโภคท่ีเคย 
มีประสบการณ์ในการซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ตามข้อคําถามในแบบสมัภาษณ์ดังน้ี  

3.2.2.1 เว็บไซต์หรือเว็บเพจของร้านกล้องติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ควรมี
ลักษณะอย่างไรจึงจะมีส่วนช่วยให้ท่านเกิดความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์  

3.2.2.2 เหตุผลใดที่ทําให้ท่านสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
3.2.2.3 ท่านมคีวามกังวลใจหรือความไม่มัน่ใจในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน

ช่องทางออนไลน์หรือไม่ อย่างไร  
3.2.2.4 ข้อมูลคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีประสบการณ์ในการซื้อกล้องติด

รถยนต์ที่เผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์หรือไม่ อย่างไร 
3.2.2.5 ชุมชนออนไลน์ มีส่วนทําให้ท่านเกิดความสนใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่าน

ช่องทางออนไลน์หรือไม่ อย่างไร 
3.2.2.6 ท่านมคีวามคิดเห็นอย่างไรต่อการโฆษณากล้องติดรถยนต์ที่เผยแพร่บน 

สื่อสังคมออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ดังกล่าวมีส่วนช่วยให้เกิดความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์หรือไม่ 
เพราะเหตุใด 

3.2.2.7 หากทา่นจะซื้อกล้องติดรถยนต์ในอนาคต ท่านจะซื้อผ่านหน้าร้านหรือ
ช่องทางออนไลน์เพราะเหตุใด 

3.2.4 การติดต่อผู้ให้สมัภาษณ์ 
ผู้วิจัยได้ติดต่อผู้ให้สมัภาษณ์ โดยคัดเลือกจากผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกชุมชนกล้องติดรถยนต์

บนเว็บไซต์พันทิป (pantip.com) ที่เคยซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์และมสี่วนร่วม 
ในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์ เพ่ือขอความอนุเคราะห์สัมภาษณ์ข้อมูล เน่ืองจาก 
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ชุมชนกล้องติดรถยนต์บนเว็บไซต์พันทิปได้มีการรวมกลุ่มของผู้สนใจกล้องติดรถยนต์และมีการเสนอ
ความคิดเห็นร่วมกัน โดยผู้วิจัยติดต่อผ่านช่องทางการส่งข้อความของเว็บไซต์พันทิป โดยเข้าหน้าเว็บ 
My pantip เลอืกส่งข้อความในเมนูหลังไมค์  
 3.2.5 การดําเนินการสําหรับการสัมภาษณ ์
 ผู้วิจัยทําการสมัภาษณ์ในประเด็นที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ได้ศึกษา โดยการสัมภาษณ์เป็น 
เวลา 10–15 นาทีต่อ 1 ท่าน ซึ่งได้ดําเนินการตามลําดับขั้นตอน ดังน้ี 
   3.2.5.1 ขั้นแนะนําตัว ผู้วิจัยทําการแจ้งผู้ให้สัมภาษณ์ทราบถึงวัตถุประสงค์ 
ของการสัมภาษณ์และวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งน้ี เพ่ือขอความอนุเคราะห์สัมภาษณ์ข้อมูล 
   3.2.5.2 ขั้นสมัภาษณ์ ผู้วิจัยได้ดําเนินการสัมภาษณ์ โดยใช้แบบสัมภาษณ์  
ซึ่งได้จัดเตรียมไว้ และในขณะสัมภาษณ์ผู้วิจัยได้บันทึกเสียงลงเคร่ืองบันทึกเสียงในระหว่างที่มี 
การสัมภาษณท์ุกครั้ง 
   3.2.5.3 ขั้นเสร็จสิ้นการสัมภาษณ์ หลังจากเสร็จสิ้นการสมัภาษณ์ ผู้วิจัยทําการ 
ถอดคําสัมภาษณ์จากที่บันทึกไว้และทําการบันทึกข้อมูลเป็นลายลักษณอั์กษร 
   3.2.5.4 การเก็บรวบรวมข้อมูลและการประมวลผล 
 ผู้วิจัยทําการรวบรวมข้อมูลจากบทสัมภาษณ์ และนํามาจดัเป็นหมวดหมู่เพ่ือนํามาวิเคราะห์
ภาพรวมกับผลที่ได้จากวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ และสรุปผลร่วมกันเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
3.3 งานวิจัยเชิงปริมาณ  
 ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการวิจัยในครั้งน้ีประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การแปลผลข้อมูล วิธีการทางสถิติสําหรับใช้ใน 
การวิเคราะห์ การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น โดยมีลําดับข้ันดังน้ี 
 3.3.1 ประชากร 
 ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่รีถยนต์ใช้งานในปัจจุบัน  
มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และมีความสนใจที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ 
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 3.3.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
 ตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ี
รถยนต์ใช้งานในปัจจุบัน มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และมีความสนใจที ่
จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
โดยการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณค่า
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ โคเฮน 
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(Cohen, 1977) ผ่านการตรวจสอบและได้รับการยอมรับจากนักวิจัยจํานวนมาก สําหรับการกําหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่าง 
โดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0689 คํานวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะเป็น
ของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหน่ึง (α) เท่ากับ 0.05 จาํนวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 6 
อํานาจการทดสอบ (1–ß1) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 309 
ตัวอย่าง ผู้วิจัยได้เก็บตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้น 350 ตัวอย่าง เพ่ือทําการสํารองข้อมูลสําหรบั
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ 
 3.3.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยเชิงปริมาณคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน  
(Multi–stage Sampling Method) ซึ่งได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้วิจัยได้เลือกสถานที่
เก็บรวบรวมข้อมูลจากสํานักงานขนส่งในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากเป็นสถานที่
ให้บริการด้านจดทะเบียนรถใหม่ของผู้ใช้รถในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ สาํนักงานขนส่ง
กรุงเทพมหานคร เขตจตุจักร สํานักงานขนส่งจังหวัดปทุมธานี สํานักงานขนส่งจังหวัดนนทบุรี 
สํานักงานขนส่งจังหวัดสมุทรปราการ สํานักงานขนส่งจังหวัดสมุทรสาคร และสํานักงานขนส่งจังหวัด
นครปฐม (กรมการขนส่ง, 2561) 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มแบบสัดส่วน (Proportional Sampling) เป็นการแบ่งสัดส่วน
จํานวนตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลในแต่ละสํานักงานขนส่ง โดยแบ่งตามจํานวนของผู้รับบริการเก่ียวกับ
งานจดทะเบียนรถยนต์ใหม่ปี พ.ศ. 2561 ตามกฎหมายว่าด้วยรถยนต์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีการกระจาย
ตัวและมีความน่าเช่ือถือ โดยใช้เกณฑ์ประชากรท้ังหมดที่จะทําการสุ่มตัวอย่าง คือ 350 คน ซึ่งจะได้
สัดส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละสํานักงานขนส่ง วิธีการคํานวณและได้ขนาดตัวอย่างดังแสดงใน
ตารางที่ 3.1 
 
 วิธีการคํานวณ  
 
               จํานวนตัวอย่าง     x   จํานวนรถยนต์จดทะเบียนใหม่ในแต่ละพ้ืนที่ 
  จํานวนรถยนต์จดทะเบียนใหม่      
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 แทนค่าได้เท่ากับ 
 
       350   x   จํานวนรถยนต์จดทะเบียนใหม่ในแต่ละพ้ืนที่ 
   1,014,747         
 
ตารางที่ 3.1: สถานที่ต้ังของสํานักงานขนส่งในกรุงเทพและปริมณฑลในการลงสนามเพ่ือเก็บ

แบบสอบถามและจํานวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่ 
 

สถานที่เก็บแบบสอบถาม 
จํานวนรถยนต์ 
จดทะเบียนใหม่ 

จํานวนตัวอย่าง (ชุด) 

สํานักงานขนส่งกรุงเทพมหานคร เขตจตุจักร 958,036 330 
สํานักงานขนส่งจังหวัดปทุมธานี 3,207 1 
สํานักงานขนส่งจังหวัดนนทบุรี 4,099 2 
สํานักงานขนส่งจังหวัดสมุทรปราการ 4,916 2 
สํานักงานขนส่งจังหวัดสมุทรสาคร 17,914 6 
สํานักงานขนส่งจังหวัดนครปฐม 29,575 9 

รวม 1,014,747 350 
 
ที่มา: กรมการขนส่งทางบก.  (2561).  จํานวนรถยนต์จดทะเบียนใหม่ในกรุงเทพมหานครและ 
       ปริมณฑล.  สืบค้นจาก https://www.web.dlt.go.th/statistics/. 

 
 หลังจากน้ันผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก
เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจากผู้เข้ารับบริการงานด้านจดทะเบียนรถยนต์ที่สํานักงานขนส่งแต่ละพ้ืนที่ 
ตามจํานวนที่แสดงดังตารางที่ 3.1 โดยการสอบถามด้วยคําถามคัดกรอง (Screening Question) 
เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามท่ีกําหนดไว้อย่างเฉพาะเจาะจง
แล้ว โดยสอบถามคําถามเบ้ืองต้นว่า “ท่านเคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม”่ และ “ท่าน
สนใจทีจ่ะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม”่ หากได้รับคําตอบว่า “ใช่” ผู้วิจัยจึงแจก
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง และขอความร่วมมือจากกลุม่ตัวอย่างให้กรอกข้อมูลจนครบจํานวน 
350 ตัวอย่าง ตามท่ีกําหนดไว้ 
 



52 
 

 3.3.4 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษา ผู้วิจัยทําการศึกษาและรวบรวมข้อมูลดังต่อไปน้ี 
   3.3.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลทีผู่้วิจัยสร้างขึ้นเองโดยอาศัย
เคร่ืองมือที่มีความเหมาะสม สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ีคือ แบบสอบถามปลายปิด (Close–
ended Questionnaire) ได้แก่ คําถามเก่ียวข้องกับทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี (Attitude toward  
Technology) สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 
   3.3.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลทีผู่้วิจัยเก็บรวบรวมมาจาก
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ ทีส่ามารถอ้างอิงได้ และมีความน่าเช่ือถือ เช่น ตํารา หนังสือ เอกสารเก่ียวกับ
งานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งน้ี วารสาร และสิง่พิมพ์ทางวิชาการทั้งที่ใช้ 
ในระบบเอกสารและระบบออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งข้อมูลประเภทน้ีเป็นข้อมูลที่นํามาใช้ในการอธิบาย 
ตัวแปรที่ศึกษา การต้ังสมมติฐาน การพิจารณาเลือกใช้ค่าสถิติ การกําหนดประชากรและตัวอย่าง  
การกําหนดขนาดตัวอย่าง การสร้างเครื่องมือในการวิจัย การอภิปรายผลการศึกษา และการเสนอแนะ
เพ่ือนําผลไปใช้ประโยชน์ 
 3.3.5. เคร่ืองมอืที่ใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณ  
   3.3.5.1 การสร้างแบบสอบถาม 
   ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามปลายปิด (Close–ended Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ 
เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดเก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 
   1) ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษาและตัวแปรที่ศึกษา 
   2) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 3) สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้คือ ข้อมูลทัว่ไป
เก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี สื่อสังคมออนไลน์ และความต้ังใจซื้อ 
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   4) นําแบบสอบถามที่สร้างขึน้มาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหา
และเสนอแนะข้อปรับปรุง 

 5) ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เช่ียวชาญด้านกล้องติด
รถยนต์ เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และให้ข้อเสนอแนะทีต้่องปรับปรุง
แก้ไขเน้ือหาของคําถามให้มคีวามครบถ้วนสมบูรณ ์

 6) นําแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 40 ราย เพ่ือหาค่า 
ความเช่ือมั่นและนําผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 

 7) ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษา
อนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
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 8) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
   3.3.5.2 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
   แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีประกอบด้วย 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
   ส่วนที่ 1 เป็นคาํถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ต่อเดือน เวลาในการดูสินค้าออนไลน์เฉลี่ยสัปดาห์ละกี่ช่ัวโมง  
ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา มูลค่าเฉลี่ยที่ซือ้สินค้าออนไลน์ สื่อสังคม 
ออนไลน์ที่มีผลต่อการความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ และเหตุผลที่ทําให้สนใจซื้อกล้องติดรถยนต์  
โดยลักษณะของคําถามเป็นคําถามปลายปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัด
จัดอันดับ (Ordinal Scale) ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกคําตอบที่ตรงกับตนเองมากที่สุด มีจํานวน
ทั้งหมด 10 ขอ้ ซึ่งประเภทของมาตรวัดและลักษณะการวัดข้อมูลของแบบสอบถาม ดังตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่ 3.2: ตัวแปรประเภทของมาตรวัดและลักษณะของการวัดข้อมูลของแบบสอบถามเก่ียวกับ 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คําถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1) เพศ นามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
1 = ชาย 
2 = หญิง 

2) อายุ จัดอันดับ 
(Ordinal Scale) 

1 = ตํ่ากว่า 21 ปี 
2 = 21–30 ปี 
3 = 31–40 ปี 
4 = 41–50 ปี 
5 = 51–60 ปี 
6 = 61 ปี ขึ้นไป 

3) ระดับการศกึษา จัดอันดับ 
(Ordinal Scale) 

1 = ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2 = ปริญญาตรี 
3 = สูงกว่าปริญญาตร ี

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปรประเภทของมาตรวัดและลักษณะของการวัดข้อมูลของแบบสอบถาม
เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
คําถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

4) อาชีพ นามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

1 = นักเรียน/ นักศึกษา  
2 = เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 
3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
4 = ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ
5 = แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 
6 = เกษียณอายุ 
7 = อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

5) ระดับรายได้ต่อเดือน (บาท) จัดอันดับ 
(Ordinal Scale) 

1 = ตํ่ากว่า 15,000 บาท 
2 = 15,000–25,000 บาท 
3 = 25,001–35,000 บาท 
4 = 435,001–45,000 บาท 

  5 = 45,001–55,000 บาท 
6 = 55,001 บาท ขึ้นไป 

6) เวลาในการดูสินค้าออนไลน์
เฉลี่ยสัปดาห์ละกี่ช่ัวโมง 

จัดอันดับ 
(Ordinal Scale) 

1 = น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 
2 = 1–3  ช่ัวโมง 
3 = 4–6  ช่ัวโมง 
4 = 7–8  ช่ัวโมง 
5 = มากกว่า 8 ช่ัวโมง 

7) ความถีใ่นการซื้อสินค้า
ออนไลน์ในช่วง 6 เดือน 

    ที่ผ่านมา 

จัดอันดับ 
(Ordinal Scale) 

1 = ไม่เคยซื้อเลย 
2 = 5–6 เดือน/ ครั้ง 
3 = 3–4  เดือน/ ครั้ง  
4 = 1–2 เดือน/ ครั้ง 
5 = 1 ครั้ง/ เดือน 
6 = มากกว่า 1 ครั้ง/ เดือน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปรประเภทของมาตรวัดและลักษณะของการวัดข้อมูลของแบบสอบถาม
เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
คําถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

8) มูลค่าเฉลี่ยที่ท่านซื้อสินคา้
ออนไลน์ 

จัดอันดับ 
(Ordinal Scale) 

1 = ไม่เคยซื้อเลย 
2 = ไม่เกิน 500 บาท   
3 = 501–1,000 บาท 
4 = 1,001–5,000 บาท 
5 = 5,001–10,000 บาท 
6 = มากกว่า 10,000 บาท 

9) สื่อสังคมออนไลน์ใด 
   ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ 
   กล้องติดรถยนต์ของท่าน 
   มากที่สุด 

นามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

1 = Facebook 
2 = Instagram 
3 = YouTube 
4 = Web Board 
5 = Live Chat 
6 = อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

10) เหตุผลที่ทาํให้ท่านสนใจซื้อ
กล้องติดรถยนต์  

นามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

1 = เพ่ือใช้เป็นหลักฐานการกระทํา
ผิดกฎหมายจราจรของคู่กรณี
เมื่อเกิดอุบัติเหตุ 

2 = เพ่ือใช้เป็นส่วนลดเบ้ีย
ประกันภัยรถยนต์ 

3 = เพ่ือใช้จดจําเส้นทาง 
      การเดินทาง 
4 = อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………......... 

 
   ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี (Attitude toward 
Technology) ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) โดยลักษณะ 
ของคําถามเป็นคําถามปลายปิด (Close–ended Questionnaire) ที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค  
(Interval Scale) ของลิเคอรท์ (Likert) มีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและค่าคะแนนแต่ละระดับ 
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ต้ังแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าคะแนนน้อยที่สดุ และระดับ 5 หมายถึง ค่าคะแนนมากที่สดุ มีจํานวน  
19 ข้อ ดังตารางที่ 3.3  
 
ตารางที่ 3.3: เกณฑ์การวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อ 
  ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล  
 

คําถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) 
1) ท่านสามารถใช้เคร่ืองมือค้นหาข้อมูลกลอ้ง

ติดรถยนต์ทางอินเทอร์เน็ตได้ด้วยตนเอง 

อันตรภาค 
(Interval Scale) 

 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 2) ท่านสามารถค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์

ทางอินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลาที่ท่านต้องการ 
3) ท่านสามารถค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์

ทางอินเทอร์เน็ตได้ในระยะเวลาอันสั้น 
  

4) ท่านสามารถเปรียบเทียบข้อมูลกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ง่าย เช่น 
ราคา ฟังก์ชัน รูปลักษณ์ วิธีการติดต้ัง 

    และการใช้งาน ฯลฯ 
5) ท่านสามารถสั่งซื้อกล้องติดรถยนต์ที่ท่าน

สนใจผ่านช่องทางออนไลน์ได้โดยง่าย 
6) ท่านเข้าใจวิธีการสั่งซื้อกลอ้งติดรถยนต์ 
    ผ่านทางเว็บไซต์และสื่อออนไลน์ต่าง ๆ  
    โดยไม่ต้องใช้ความพยายาม 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness)
1) การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์

มีประโยชน์ต่อท่าน 

อันตรภาค 
(Interval Scale) 

 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): เกณฑ์การวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อ 
    ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน 
    กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 

คําถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness)
2) การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านทางออนไลน์ 
   จะช่วยประหยัดเวลา 
3) ช่องทางออนไลน์ทําให้สามารถเลือกซื้อ 
    กล้องติดรถยนต์ได้ตรงกับความต้องการ 
    มากข้ึน 

อันตรภาค 
(Interval Scale) 

 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

4) รายละเอียดข้อมูลเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์
จากเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์มีความ
ถูกต้อง ครบถ้วน 

  

5) การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์
ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 

  

6) การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์
จะทําให้ท่านได้รับความสะดวกสบายย่ิงข้ึน 

  

7) การสั่งซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์มีความได้เปรียบกว่าการซื้อ 

    จากหน้าร้าน 

  

การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) 
1) ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของวิธีการ 
    ชําระเงินเมื่อท่านซื้อกล้องติดรถยนต์ 
    ผ่านช่องออนไลน์ 

อันตรภาค 
(Interval Scale) 

 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 2) ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงหากกล้องติด 

    รถยนต์ทีซ่ือ้ไม่ตรงกับที่คาดหวังไว้ 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): เกณฑ์การวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 
คําถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

3) ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงหากกล้องติด 
    รถยนต์เกิดชํารุด เสียหาย ในระหว่าง 
    การขนส่งสนิค้า 
4) ท่านยอมรับความเสี่ยงหากร้านจัดส่ง 
    กล้องติดรถยนต์ล่าช้ากว่ากําหนด 
5) ท่านยินดีที่จะชําระเงินผ่านบัตรเครดิต 
    เมื่อต้องสั่งซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน 
    ช่องออนไลน์ 

อันตรภาค 
(Interval Scale) 

 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

6) ท่านยินดีจะชําระเงินก่อนที่จะได้รับ 
    กล้องติดรถยนต์ 

  

 
   ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้แก่ การส่ือสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) ชุมชนออนไลน์ (Online 
Communities) และการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements) โดยลักษณะของคําถาม 
เป็นคําถามปลายปิด (Close–ended Questionnaire) ทีใ่ช้มาตรวัดอันตรภาค (Interval Scale) 
ของลิเคอร์ท (Likert) มีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและค่าคะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ระดับ 1 หมายถึง  
ค่าคะแนนน้อยที่สุด และระดับ 5 หมายถึง ค่าคะแนนมากที่สุด มีจํานวน 16 ข้อ ดังตารางที่ 3.4  
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ตารางที่ 3.4: เกณฑ์การวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ 
  กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 

คําถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ 
(Electronic Word of Mouth) 
1) จะตรวจสอบข้อมูลกล้องติดรถยนต์จาก 
    ความคิดเหน็ของเพ่ือนสมาชิกบนสื่อ 
    สังคมออนไลน์ เมื่อต้องการจะซื้อ 
    กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 

อันตรภาค 
(Interval Scale) 

 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

2) ข้อมูล คําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญ  
    ผู้มีประสบการณ์ หรือเพ่ือนบนอินเทอร์เน็ต 
    ส่งผลต่อความสนใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่าน 
    ช่องทางออนไลน์     
3) จะยอมรับความคิดเห็นหรือข้อมูลเกี่ยวกับ 
    กล้องติดรถยนต์บนสื่อสังคมออนไลน์ 

  

4) มีคําแนะนําที่เป็นประโยชน์จากการสื่อสาร 
    แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับ 
    กล้องติดรถยนต์ 
5) ต้องการข้อมูลทั้งเชิงบวกและเชิงลบผ่าน 
    สื่อสังคมออนไลน์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และ 
    บริการของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ 
6) การรีวิวกลอ้งติดรถยนต์ผ่านสื่อสังคม 
    ออนไลน์มคีวามน่าเช่ือถือ 
ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) 
1) จะแบ่งปันประสบการณ์ในการซื้อกล้อง 
    ติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ให้กับ 
    คนในชุมชนออนไลน์หรือผ่านคะแนน 
    ความคิดเหน็ของร้านค้าออนไลน์ 

อันตรภาค 
(Interval Scale) 

 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): เกณฑ์การวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  

 
คําถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2) จะเปิดรับขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับกล้อง 
    ติดรถยนต์ผ่านชุมชนออนไลน์ 
3) จะกดติดตามเพจกล้องติดรถยนต์ที่ปรากฏ 
    บนชุมชนออนไลน์ของเพ่ือน 
4) จะพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
    กล้องติดรถยนต์กับคนในชุมชนออนไลน์ 
    ทั้งท่ีท่านรูจ้ักและไม่รู้จกั 

อันตรภาค 
(Interval Scale) 

 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

โฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements) 
1) รูส้ึกไว้วางใจในโฆษณากลอ้งติดรถยนต์ 
    บนสื่อออนไลน์ 

อันตรภาค 
(Interval Scale) 

 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

2) เน้ือหาของโฆษณากล้องติดรถยนต์บน 
    สื่อออนไลน์มีความถูกต้อง ครบถ้วน 
3) โฆษณากลอ้งติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์ 
    มีประโยชน์ 
4) โฆษณากลอ้งติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์ 

ทําให้ท่านมีความสนใจทีจ่ะเรียนรู้หาข้อมูล
เพ่ิมเติมเก่ียวกับตัวสินค้าและบริการ 

5) หลังจากได้รับชมโฆษณากล้องติดรถยนต์
ผ่านสื่อออนไลน์ ทําให้ท่านสนใจที่จะซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 

  

6) ท่านสามารถเลือกชมโฆษณาบน 
    สื่อออนไลน์เกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์ 
    ได้ทุกเวลาที่ต้องการ 
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   ส่วนที่ 4 เป็นคาํถามเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) กล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยลักษณะของคําถาม
เป็นคําถามปลายปิด (Close–ended Questionnaire) ทีใ่ช้มาตรวัดอันตรภาค (Interval Scale) 
ของลิเคอร์ท (Likert) มีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและค่าคะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ระดับ 1 หมายถึง  
ค่าคะแนนน้อยที่สุด และระดับ 5 หมายถึง ค่าคะแนนมากที่สุด มีจํานวน 5 ข้อ ดังตารางที่ 3.5  
 
ตารางที่ 3.5: เกณฑ์การวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

คําถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1) ท่านพร้อมที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ 
    ผ่านช่องทางออนไลน์ 

อันตรภาค 
(Interval Scale) 

 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

2) มีความต้ังใจที่สนับสนุนให้เพ่ือนหรือ 
    คนในครอบครัวซื้อกล้องติดรถยนต์ 
    ผ่านช่องทางออนไลน์ 
3) หากมีโอกาสท่านจะซื้อกลอ้งติดรถยนต์ 
    ผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

4) ท่านวางแผนจะซื้อกล้องติดรถยนต์ 
    ผ่านช่องทางออนไลน์ในอนาคต 

  

5) ท่านมีความยินดีที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ 
    ผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

 
 3.3.6 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบความตรงของเน้ือหาและความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดังน้ี 
   3.3.6.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)  
   ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา ผู้ทรงคณุวุฒิ 
และผู้เช่ียวชาญ เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เร่ืองที่จะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เช่ียวชาญ จํานวน 5 ท่าน พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
   – ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ฑัชวงษ์ จุลสวัสด์ิ ผู้อํานวยการบัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี  
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   – ดร.สุกัญญา พยุงสิน อาจารย์ประจําภาควิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 
   – ดร.อําพล ชูสนุก อาจารย์ประจําคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
   – ดร.รวิ รุ่งเรืองกิจ อาจารย์ประจําภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
   – นายรณรงค์ รักแหลมทอง ตําแหน่งกรรมการผู้จัดการ บริษัท แอมฟิคอม จํากัด
ซึ่งดําเนินธุรกจิเก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ 
   วิธีการและขั้นตอนการประเมินแบบสอบถาม การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา 
ผู้วิจัยได้กระทําโดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการและข้อคําถามให้ผูท้รงคณุวุฒิและผู้เช่ียวชาญ 
ที่เก่ียวข้องกับการพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณา ซึ่งดัชนีที่ใช้แสดงค่า 
ความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคลอ้งระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์ (Item–Objective 
Congruence Index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญประเมินคะแนน 3 ระดับ 
   ให้คะแนน +1 หากแน่ใจว่า ข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
   ให้คะแนน   0 หากไม่แน่ใจว่า ข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่
กําหนด 
   ให้คะแนน –1 หากแน่ใจว่า ขอ้คําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่
กําหนด 
   ทั้งน้ี ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไป (Polit & Beck, 
2006) โดยมีสตูรในการคํานวณ ดังน้ี 
 
   IOC  =  

N

R  

 
   IOC  คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ 
   ∑R  คือ ผลรวมของคะแนนผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละคน 
   R   คือ คะแนนผูท้รงคุณวุฒิ 
   N   คือ จํานวนผู้ทรงคุณวุฒิ 

 
   โดยสรุปการประเมินความตรงเชิงเน้ือหาตามที่ผู้วิจัยได้นําเสนอให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 
จํานวน 5 ท่าน เพ่ือลงความเห็นปรากฏ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.6: ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
 

ข้อคําถาม 
ผลการประเมนิของ

ผู้ทรงคุณวุฒิ/ ผู้เช่ียวชาญ 
IOC = 

N

R  สรุปผล 
1 2 3 4 5 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน   
(Perceived Ease of Use) 
1) ท่านสามารถใช้เคร่ืองมือค้นหาข้อมูลกลอ้ง

ติดรถยนต์ทางอินเทอร์เน็ตได้ด้วยตนเอง 

 
 
0 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 

0.8 
 

ยอมรับ 

2) ท่านสามารถค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์
ทางอินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลาที่ท่านต้องการ 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

3) ท่านสามารถค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์
ทางอินเทอร์เน็ตได้ในระยะเวลาอันสั้น 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

4) ท่านสามารถเปรียบเทียบข้อมูลกล้องติด
รถยนต์ออนไลน์ได้อย่างง่าย เช่น ราคา 
ฟังก์ชัน รูปลักษณ์ วิธีการติดต้ังและ 

    การใช้งาน ฯลฯ 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

5) ท่านสามารถซื้อกล้องติดรถยนต์ที่ท่านสนใจ
ผ่านช่องทางออนไลน์ได้โดยง่าย 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

6) ท่านสามารถเข้าใจวิธีการสั่งซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านทางเว็บไซต์และสื่อออนไลน์ 

    ต่าง ๆ โดยไม่ต้องใช้ความพยายาม 
0 1 1 1 1 0.8 ยอมรับ 

การรับรู้ถึงประโยชน์  (Perceived 
Usefulness) 

       

1) การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง 
    ออนไลน์มปีระโยชน์ต่อท่าน 

1 1 1 0 1 0.8 ยอมรับ 

2) การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านทางออนไลน์ 
    จะช่วยประหยัดเวลา 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
 

ข้อคําถาม 
ผลการประเมนิของ

ผู้ทรงคุณวุฒิ/ ผู้เช่ียวชาญ 
IOC = 

N

R  สรุปผล 
1 2 3 4 5 

3) ช่องทางออนไลน์ทําให้สามารถเลือกซื้อกล้อง
ติดรถยนต์ได้ตรงกับความต้องการมากข้ึน 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

4) รายละเอียดข้อมูลเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์
จากเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์มีความ
ถูกต้อง ครบถ้วน 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

5) การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์
จะช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

6) การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
    จะทําใหท้่านได้รับความสะดวกสบายย่ิงขึ้น 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

7) การสั่งซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง 
    ออนไลน์มคีวามได้เปรียบกว่าการซื้อจาก 
    หน้าร้าน 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) 
1) ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของวิธีการ 
    ชําระเงิน เมื่อท่านซื้อกลอ้งติดรถยนต์ 
    ผ่านช่องออนไลน์  

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

2) ท่านยอมรับถึงความเสี่ยง หากกล้อง 
    ติดรถยนต์ที่ซื้อไม่ตรงกับที่คาดหวังไว้ 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

3) ท่านยอมรับถึงความเสี่ยง หากกล้องติด 
    รถยนต์เกิดชํารุด เสียหาย ในระหว่าง 
    การขนส่งสนิค้า 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

4) ท่านยอมรับความเสี่ยงที่ร้านจัดส่ง 
    กล้องติดรถยนต์ล่าช้ากว่ากําหนด 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
 

ข้อคําถาม 
ผลการประเมนิของ

ผู้ทรงคุณวุฒิ/ ผู้เช่ียวชาญ 
IOC = 

N

R  สรุปผล 
1 2 3 4 5 

5) ท่านยินดีที่จะชําระเงินผ่านบัตรเครดิต 
    เมื่อต้องสั่งซื้อกล้องติดรถยนต์ออนไลน์ 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

6) ท่านยินดีที่จะชําระเงินก่อนที่จะได้รับ 
    กล้องติดรถยนต์ 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

รวมค่า (IOC) ด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี      0.91 ยอมรับ 
 

 จากตารางที่ 3.6 ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ด้านทัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยีได้คะแนนรวม 0.91 คะแนน ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 คะแนน สามารถนําไปใช้เก็บรวบรวม
ข้อมูลวิจัยได้ (Polit & Beck, 2006) 
 
ตารางที่ 3.7: ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ด้านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ข้อคําถาม 
ผลการประเมนิของ

ผู้ทรงคุณวุฒิ/ ผู้เช่ียวชาญ 
IOC = 

N

R  สรุปผล 
1 2 3 4 5 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์  
(Electronic Word of Mouth) 
1) ท่านจะตรวจสอบข้อมูลกล้องติดรถยนต์ 
    จากความคิดเห็นของเพ่ือนสมาชิกบน 
    สื่อสังคมออนไลน์เมื่อท่านสนใจทีจ่ะซื้อ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 ยอมรับ 

2) ข้อมูล คําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญ  
    ผู้มีประสบการณ์ หรือเพ่ือนบนอินเทอร์เน็ต 
    ส่งผลต่อความสนใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ 
    ออนไลน์ 

1 1 1 0 1 0.8 ยอมรับ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ด้านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

ข้อคําถาม 
ผลการประเมนิของ

ผู้ทรงคุณวุฒิ/ ผู้เช่ียวชาญ 
IOC = 

N

R  สรุปผล 

1 2 3 4 5   
3) ท่านจะยอมรับความคิดเห็น หรือข้อมูล 
    เก่ียวกับกลอ้งติดรถยนต์บนสื่อสังคมออนไลน์

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

4) ท่านได้รับคําแนะนําที่เป็นประโยชน์จาก 
    การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
    เก่ียวกับกลอ้งติดรถยนต์ 

1 1 1 0 1 0.8 ยอมรับ 

5) ท่านต้องการคําวิจารณ์ทั้งเชิงบวกและเชิง
ลบ 
    เก่ียวกับการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง 
    ออนไลน์ 

1 -1 1 0 1 0.4 ไม่ยอมรับ

6) ท่านคิดว่า การรีวิวกล้องติดรถยนต์ผ่าน 
    สื่อสังคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

0 1 1 1 1 0.8 ยอมรับ 

ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) 
1) จะแบ่งปันประสบการณ์ในการซื้อกล้อง 
    ติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ให้กับ 
    คนในชุมชนออนไลน์หรือผ่านคะแนน 
    ความคิดเหน็ของร้านค้าออนไลน์ 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

2) จะเปิดรับขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับกล้อง 
    ติดรถยนต์ผ่านชุมชนออนไลน์ 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

3) จะกดติดตามเพจกล้องติดรถยนต์ที่ปรากฏ 
    บนชุมชนออนไลน์ของเพ่ือน 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

 4) จะพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
    กล้องติดรถยนต์กับคนในชุมชนออนไลน์ 
    ทั้งท่ีท่านรูจ้ักและไม่รู้จกั 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

(ตารางมีต่อ) 
 



67 
 

ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ด้านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

ข้อคําถาม 
ผลการประเมนิของ

ผู้ทรงคุณวุฒิ/ ผู้เช่ียวชาญ 
IOC = 

N

R  สรุปผล 
1 2 3 4 5 

โฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements) 
1) ท่านรู้สึกไว้วางใจในโฆษณากล้องติดรถยนต์ 
    บนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

2) เน้ือหาของโฆษณากล้องติดรถยนต์บน 
    สื่อออนไลน์มีความถูกต้อง ครบถ้วน 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

3) โฆษณากลอ้งติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์ 
    มีประโยชน์ 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

4) โฆษณากลอ้งติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์ 
    ทําใหท้่านมีความสนใจทีจ่ะเรียนรู้หา 
    ข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับตัวสินค้าและบริการ 

0 1 1 1 1 0.8 ยอมรับ 

5) หลังจากได้รับชมโฆษณากล้องติดรถยนต์ 
    ผ่านสื่อออนไลน์ ทําใหท้า่นสนใจที่จะซือ้ 
    กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

6) ท่านสามารถเลือกชมโฆษณาบนส่ือออนไลน์ 
    เก่ียวกับกลอ้งติดรถยนต์ได้ทุกเวลา 
    ที่ต้องการ 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

รวมค่า (IOC) ด้านสื่อสังคมออนไลน์      0.91 ยอมรับ 
 

 จากตารางที่ 3.7 ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ด้านสื่อสังคมออนไลน์ 
ได้คะแนนเท่ากับ 0.91 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.50 คะแนน สามารถนําไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยได้ 
(Polit & Beck, 2006) 
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ตารางที่ 3.8: ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ด้านความต้ังใจซื้อ 
 

ข้อคําถาม 
ผลการประเมนิของ

ผู้ทรงคุณวุฒิ/ ผู้เช่ียวชาญ 
IOC = 

N

R  สรุปผล 
1 2 3 4 5 

1) ท่านพร้อมจะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน 
    ช่องทางออนไลน์ 

0 1 1 1 1 0.8 ยอมรับ 

2) มีความต้ังใจที่สนับสนุนให้เพ่ือนหรือ 
    คนในครอบครัวซื้อกล้องติดรถยนต์ 
    ผ่านช่องทางออนไลน์ 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

3) หากมีโอกาส ท่านจะซื้อกล้องติดรถยนต์ 
    ผ่านช่องทางออนไลน์ 

1 1 1 0 1 0.8 ยอมรับ 

4) ท่านวางแผนจะซื้อกล้องติดรถยนต์ 
    ผ่านช่องทางออนไลน์ในอนาคต 

1 1 1 1 1 1 ยอมรับ 

5) ท่านยินดีที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ 
    ผ่านช่องทางออนไลน์ 

0 1 1 1 1 0.8 ยอมรับ 

รวมค่า (IOC) ด้านความต้ังใจซื้อ      0.88 ยอมรับ 
รวมค่า (IOC) ทั้งสิ้น      0.91 ยอมรับ 

 
 จากตารางที่ 3.8 ผลการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) ด้านความต้ังใจซื้อได้คะแนน
เท่ากับ 0.88 มีค่ามากกว่า 0.50 คะแนน สามารถนําไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยได้ (Polit & Beck, 
2006) 
 สรุปผลการประเมินข้อคําถามในแบบสอบถามจํานวน 40 ข้อ โดยผูท้รงคุณวุฒิ 5 ท่าน 
พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 40 ข้อคําถามมีคะแนน
เท่ากับ 0.40–1.00 คะแนน และมีค่าคะแนนโดยรวมเท่ากับ 0.91 ซึ่งมากกว่า 0.5 แสดงว่าคําถาม
เหล่าน้ันมีความสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรกําหนดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย สามารถนําไปใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยได้ (Polit & Beck, 2006) อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้นําผลดังกล่าวเสนอ 
ต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือขอคําแนะนําในการแก้ไขคําถามที่ได้ค่า (IOC) ตํ่ากว่า 0.5 คะแนน ภายหลัง
แก้ไขสมบูรณ์แล้วจึงนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 
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   3.3.6.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถาม 
ไปทดสอบเพ่ือให้แน่ใจว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกันและตอบคําถามตามความเป็นจริง
ทุกข้อ รวมท้ังข้อคําถามมีความน่าเช่ือถือทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนํา
แบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีมีความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
จํานวน 40 ตัวอย่าง หลังจากน้ันจึงวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้สถติิและพิจารณา
จากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของข้อคําถามในแต่ละ
ด้าน และนําขอ้มูลที่เก็บจากตัวอย่างในภาคสนามจํานวน 350 ตัวอย่าง ไปวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถาม ซึ่งมีผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 3.9 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.9: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 350) 

1) ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
1.1) การรับรู้ถงึความง่ายต่อการใช้งาน 

19 
6 

0.857 
0.886 

19 
6 

0.860 
0.818 

1.2) การรับรู้ถงึประโยชน์ 7 0.807 7 0.820 
1.3) การรับรู้ถงึความเสี่ยง 6 0.840 6 0.760 

2) สื่อสังคมออนไลน์ 16 0.859 16 0.901 
    2.1) การสือ่สารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส ์
6 0.818 6 0.823 

    2.2) ชุมชนออนไลน์ 4 0.781 4 0.845 
    2.3) โฆษณาออนไลน์ 6 0.750 6 0.857 
3) ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ออนไลน์ 5 0.933 5 0.823 

ค่าความเช่ือมั่นรวม 40 0.921 40 0.938 
 
 จากผลการทดสอบค่าความเช่ือมั่นในตารางที่ 3.9 พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
เมื่อนําไปใช้ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างทดลอง (Pilot Test) จํานวน 40 ตัวอย่าง พบว่า มีค่า 
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.921 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง  
0.750 ถึง 0.933 และกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 350 ชุด มคี่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวม 
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เท่ากับ 0.938 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.760 ถึง 0.857 ซึ่งผลของ 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบราคของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุม่ตัวอย่าง โดยพิจารณาค่า 
ความเช่ือมั่นสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบราค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มคี่ามากกว่า 
0.7 ขึ้นไป จึงถือว่ามีความสอดคล้องในข้อคําถามแต่ละข้อในการวัดตัวแปรน้ัน ๆ จึงเป็นที่ยอมรับ 
และสามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ (Nunnally & Bernstein, 1994) 
 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้ ดังนี้ 
 3.4.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจยัได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง
ดังต่อไปนี้ 
   3.4.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติทั่วไปของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เวลาที่ใช้ในการดูสินค้าออนไลน์ ความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง  
6 เดือนที่ผ่านมา มูลค่าเฉล่ียในการซื้อสินคา้ออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ที่ที่ผลต่อความต้ังใจซื้อ 
กล้องติดรถยนต์ และเหตุผลที่ทําให้ท่านสนใจกล้องติดรถยนต์ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบ 
นามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดแบบจัดอันดับ (Ordinal Scale) เน่ืองจากไม่สามารถ 
วัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติ
เท่าน้ัน ดังน้ันสถิติที่เหมาะสม ได้แก่ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ เป็นต้น (Zikmund, Babin, Carr & 
Griffin, 2013) 
   3.4.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี สื่อสังคม
ออนไลน์ และความต้ังใจซื้อ ซึ่งเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดอันตรภาค เน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนน
ให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนกลุ่มตัวอย่าง และค่าเฉลีย่ของแต่ละระดับความคิดเห็น
ของกลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เป็นต้น (Zikmund, et al., 
2013) โดยผู้วิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมลูโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ตามท่ี ซคิมูนด์ และ
คณะ (Zikmund, et al., 2013) เสนอไว้ดังน้ี 
 

อันตรภาคช้ัน    =   พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด)    
         จํานวนช้ัน 

              =   5 – 1    
       5 

         =   0.80   
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   ช่วงช้ันของคะแนน  คําอธิบายสําหรับแปลผล 
   คะแนน 1.00–1.80  ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
   คะแนน 1.81–2.60  ระดับความคิดเห็นน้อย 
   คะแนน 2.61–3.40  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
   คะแนน 3.41–4.20  ระดับความคิดเห็นมาก 
   คะแนน 4.21–5.00  ระดับความคิดเห็นมากที่สุด   
 
 3.4.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติอ้างอิงสําหรับอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเรื่อง
ต่อไปนี้ 
   3.4.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะการส่งผลต่อกันระหว่าง
ตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความง่ายใน 
การใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเสี่ยง ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคช้ันกับตัวแปรตาม 
1 ตัว คือ ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคช้ัน และเพ่ือทดสอบถึงอิทธิพลที่ส่งผลของตัวแปรอิสระดังกล่าว 
แต่ละตัวที่มีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว (ต้ังแต่ 2 ตัวขึ้นไป) กับตัวแปรตาม  
1 ตัว (Zikmund, et al., 2013) 
   3.4.2.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะการส่งผลต่อกัน 
ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคช้ันกับตัวแปรตาม 1 ตัว 
คือ ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคช้ัน และเพ่ือทดสอบถึงอิทธิพลที่ส่งผลของตัวแปรอิสระดังกล่าว 
แต่ละตัวที่มีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว (ต้ังแต่ 2 ตัวขึ้นไป) กับตัวแปรตาม 1 
ตัว (Zikmund, et al., 2013) โดยสรุปมีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.10: สมมติฐานในการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติทีใช้ในการวิเคราะห์ 
1) ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่าย 
    ในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเสี่ยง  
    ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
    ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

Multiple Regression 

2) สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
    อิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์  
    ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทาง 
    ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Multiple Regression 

3) ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ส่งผล 
    ต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
    ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

Multiple Regression 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจัย
แบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและงานวิจัยเชิงคุณภาพ สําหรับงานวิจัยเชิงปริมาณผู้วิจัย
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่มีรถยนต์ใช้งานในปัจจุบัน มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  
และมีความสนใจที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ จํานวนทัง้สิ้น 350 ชุด ส่วนการวิจัย
เชิงคุณภาพใช้แบบสัมภาษณท์ี่เป็นคําถามปลายเปิดในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่อาศัย 
อยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เคยมปีระสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จํานวน 5 คน  ผลการวิจัยในบทน้ีจะนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 4.1 ผลการวิจยัเชิงคุณภาพ  
 4.2 ผลการวิจยัเชิงปริมาณ 
 
4.1 ผลการวิจยัเชิงคุณภาพ 
 การวิเคราะห์ส่วนน้ีเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือตรวจสอบและยืนยันข้อค้นพบที่ได้จาก
งานวิจัยเชิงปริมาณเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทําการศึกษาจากผู้ให้ข้อมูลคือ ผู้บรโิภคท่ีอาศัยอยู่ใน 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทีม่ีรถยนต์ใช้งานในปัจจุบันและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อ 
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ข้อมลูแบ่งออกตามประเด็นการสัมภาษณ์ดังน้ี 
 4.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ให้สมัภาษณ์ 
 จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรถยนต์ใช้งาน 
ในปัจจุบัน และเคยมีประสบการณ์ในการซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยสามารถ 
สรุปข้อมูลทั่วไปของผู้ให้ข้อมลูในการสมัภาษณ์ได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.1: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผูใ้ห้ข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 

ท่านท่ี เพศ 
อายุ 
(ปี) 

อาชีพ 
ความถ่ีในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ 

ปีที่ซื้อกล้องติด
รถยนต์ (พ.ศ.) 

ราคากล้อง
ติดรถยนต์ 

1 ชาย 34 วิศวกร 5 ครั้ง/ เดือน 2561 1,500 
2 ชาย 39 ผู้ดูแลระบบ 10 ครั้ง/ เดือน 2562 1,600 
3 ชาย 40 อาชีพอิสระ 20 ครั้ง/ เดือน 2562 1,300 
4 หญิง 35 พยาบาล 3 ครั้ง/ เดือน 2561 1,800 
5 หญิง 39 พนักงานบัญชี 4 ครั้ง/ เดือน 2562 1,650 

 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลในครั้งน้ี มีจํานวน 5 ท่าน เป็นเพศชาย 3 ทา่น เพศหญิง 2 
ท่าน มีอายุระหว่าง 34–40 ปี มีความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 3–20 ครั้งต่อเดือน และเคยมี
ประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงปี พ.ศ. 2561–2562 โดย 
ราคากล้องติดรถยนต์ที่เคยซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์คือ 1,300–1,800 บาท  
 4.1.2 ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความง่ายในใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
 จากการสัมภาษณ์เก่ียวกับทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ทุกคนให้ความสนใจและเห็นความสําคัญของการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ผู้วิจยัได้ดําเนินการสัมภาษณ์ข้อมลูในประเด็นต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกับทัศนคติในการซื้อกล้อง
ติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ในแต่ละด้าน ดังน้ี 
   4.1.2.1 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
   จากการสัมภาษณ์ถึงประเด็นเว็บไซต์หรือเว็บเพจของร้านกล้องติดรถยนต์บน 
สื่อออนไลน์ต่าง ๆ ควรมีลักษณะอย่างไรจึงจะมีส่วนช่วยให้ท่านเกิดความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้ให้ขอ้มูลมีความเหน็สอดคล้องกัน ซึ่งอธิบายรายละเอียดการสัมภาษณ์  
ดังตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 1 เว็บไซต์
หรือเว็บเพจของร้านกล้องติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ควรมีลักษณะอย่างไรจึงจะ 

   มีส่วนช่วยให้ท่านเกิดความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ประเด็นคําตอบ 
ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อกล้องติดรถยนต์ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
1 2 3 4 5 

- การใช้งานบนเว็บไซต์ต้องง่ายและขั้นตอนการส่ังซื้อ 
ไม่ซับซ้อน ไมยุ่่งยาก      

- การค้นหาสินคา้ภายในเว็บไซต์ต้องง่าย เช่น   
มีฟังก์ชันกรองสินค้าให้ตรงกบัความต้องการ 
หรือมีการจัดสนิค้าเป็นหมวดหมู่  

    
 

- แสดงข้อมูลรายละเอียดถูกต้อง ชัดเจน ครบถ้วน 
เช่น แสดงราคา คุณสมบัติของกล้องติดรถยนต์ 
วิธีการใช้งาน การติดต้ัง สถานที่ต้ังของร้าน เบอร์
โทรที่ติดต่อได้ วิธีการชําระเงิน วิธีการจัดส่งสินค้า 
การรับประกัน รวมถึงบริการต่าง ๆ ของร้าน 

     

- มีการแสดงรีวิวของผู้ใช้จริง       
- มีช่องทางให้ผู้เคยซื้อได้แสดงความคิดเห็น       
- รองรับการใช้งานบนโทรศัพท์มือถือได้      
- สามารถตอบสนองต่อการสั่งงานได้รวดเร็ว       
- การแสดงภาพสินค้าต้องน่าสนใจ และข้อมลูตรงกับ
ความเป็นจริง 

 
  

  

- มีการปรับปรุงข้อมูล หรือมีการแสดงสินค้าใหม่ ๆ 
บนเว็บไซต์อยู่เสมอ 

 
   

 

- ใช้เวลาในการแสดงผลหน้าเว็บไซต์ไม่นานเกินไป      
- เว็บไซต์มีความปลอดภัยต่อผู้ใช้งาน       
- มีการแสดงข้อมูลโปรโมชันของสินค้าบนเว็บไซต์     
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   ผลการสมัภาษณ์ตามตารางที่ 4.2 ผู้ให้ข้อมลูส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า เว็บไซต์ 
ของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ต้องสามารถใช้งานได้ง่าย ขั้นตอนการส่ังซื้อง่าย ไม่ซบัซ้อน แสดง
ข้อมูลรายละเอียดเก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ที่ถูกต้อง ชัดเจน และครบถ้วน เช่น การแสดงราคา 
คุณสมบัติต่าง ๆ ของกล้องติดรถยนต์ วิธีการใช้งาน คู่มือการติดต้ัง สถานที่ต้ังของร้าน เบอร์โทร 
ที่ติดต่อได้ วิธีการชําระเงิน วิธีการจัดส่งสินค้า การรับประกัน รวมถึงบริการต่าง ๆ ของร้าน มีการ
แสดงรีวิวของผู้ใช้จริง และการค้นหาสินค้าภายในเว็บไซต์ต้องง่าย เช่น  มีฟังก์ชันกรองสินค้าให ้
ตรงกับความต้องการหรือจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่เพ่ือให้ง่ายต่อการค้นหาสินค้า 
   4.1.2.2 การรับรู้ถึงประโยชน์ 
   จากการสัมภาษณ์ถึงประเด็นเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ของการซื้อกล้องติดรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยถามถึงเหตุผลที่ทาํให้สนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์แทน
การซื้อจากหน้าร้าน โดยผู้ให้ข้อมูลมีความเห็นสอดคล้องกัน ซึ่งอธิบายรายละเอียดการสัมภาษณ์
ตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 2 เหตุผลใด

ที่ทําให้ท่านสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ประเด็นคําตอบ 
ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อกล้องติดรถยนต์ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
1 2 3 4 5 

- สะดวก ไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทางไปดูสินค้า 
ที่หน้าร้าน       

- ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเดินทาง     
- มีสินค้าและร้านกล้องติดรถยนต์ให้เลือกมาก       
- สามารถสั่งซื้อได้ตลอดเวลาที่ต้องการ ต่างจากหน้า

ร้านที่มีช่วงเวลาเปิด-ปิด      

- ราคาถูกกว่าหน้าร้าน       
- การเปรียบเทียบราคาทําได้ง่ายและสะดวกกว่า     
- ไม่ต้องถูกกดดันจากผู้ขายให้ซื้อรุ่นที่ร้านต้องการ 

จะขาย 
 

  
  

- ไม่ต้องเผชิญกับปัญหาการจราจร      
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   ผลการสมัภาษณ์ตามตารางที่ 4.3 ผู้ให้ข้อมลูส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า เหตุผลที ่
ทําให้สนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจากได้รับความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา
และค่าใช้จ่ายในการเดินทาง สามารถเปรียบเทียบราคาได้ง่ายและสะดวกกว่าการไปสอบถามราคา
จากหน้าร้าน   
   4.1.2.3 การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
   จากการสัมภาษณ์ประเด็นของความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นเมื่อต้องซื้อกล้องติดรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยสอบถามถึงความกังวลหรือความไม่มั่นใจที่มต่ีอการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซึ่งอธิบายรายละเอียดการสัมภาษณ์ดังตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 3 ท่านมี

ความกังวลใจหรือความไม่มัน่ใจในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ 
อย่างไร  

 

ประเด็นคําตอบ 
ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อกล้องติดรถยนต์ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
1 2 3 4 5 

- มีความกังวลในเร่ืองการชําระเงินก่อนจะได้รับสินค้า 
เพราะไม่มั่นใจจะได้รับสินค้าหลังจากที่จ่ายเงิน      

- มีความกังวลถึงความเสียหายจากการจัดส่งสินค้า     
- มีความกังวลถึงการชําระเงินผ่านบัตรเครดิต เพราะ
ไม่มั่นใจระบบความปลอดภัย โดยจะเลือกซือ้จาก
ร้านที่มีบริการเก็บเงินปลายทางแทน 

   
  

- มีความกังวลถึงสินค้าที่ได้รับจะไม่มีคุณภาพตามท่ี
แสดงบนเว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์ หรืออาจไม่ตรง
ตามท่ีคาดหวังไว้ เพราะไม่ได้ทดลองสินค้า ไม่ได้เห็น
สินค้าจริง 

 

   

 

- กังวลเรื่องการรับประกันสินค้า การติดต่อกับผู้ขาย
เมื่อเกิดปัญหาในการใช้งาน 

 
   

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ข้อที่ 3 ท่าน
มีความกังวลใจหรือความไม่มั่นใจในการซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์
หรือไม่ อย่างไร  

 

ประเด็นคําตอบ 
ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 
1 2 3 4 5 

- มีความกังวลเรื่องการติดต้ังกล้องติดรถยนต์  
ซึ่งไม่สามารถติดต้ังเองได้ 

 
   

 

- มีความกังวลถึงการจัดส่งสินค้าล่าช้า ไม่ตรงเวลา     
 

 ผลการสมัภาษณ์ตามตารางที่ 4.4 ผู้ให้ข้อมลูส่วนใหญ่รับรู้ถึงความเสี่ยงในการซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ การชําระเงินก่อนจะได้รับสินค้า เพราะไม่มั่นใจจะได้รับสินค้า
หลังจากที่จ่ายเงิน และความเสี่ยงที่เกิดจากความเสียหายในการจัดส่งสินค้า  
 4.1.3 สื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์  
ประกอบด้วย การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์  
 จากการสัมภาษณ์เก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ 
ผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้ให้ขอ้มูลให้ความสนใจและเห็นความสําคัญของสื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยได้
ดําเนินการสัมภาษณ์ข้อมูลในประเด็นต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกบัสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
กล้องติดรถยนต์ดังน้ี 
   4.1.3.1 การสือ่สารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์   
   จากการสัมภาษณ์ในประเด็นคําถามเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสไ์ด้กล่าวถึงข้อมูลคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีประสบการณ์ในการซือ้กล้องติด
รถยนต์ที่เผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์หรือไม่ อย่างไร  
โดยผู้ให้ข้อมูลมีความเห็นสอดคล้องกัน ซึ่งอธิบายรายละเอียดการสัมภาษณ์ดังตารางที่ 4.5 
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ตารางที่ 4.5: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 4 ข้อมูล
คําแนะนําของผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์ที่เผยแพร ่

  บนสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์หรือไม่ อย่างไร 
 

ประเด็นคําตอบ 
ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อกล้องติดรถยนต์ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
1 2 3 4 5 

- มีผลต่อการความต้ังใจซื้อ เพราะข้อมูลจาก
ผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีประสบการณ์ในการซื้อกล้อง 
ติดรถยนต์จะช่วยลดความเสี่ยงในการซื้อกล้อง 

  ติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ 

     

- มีผลต่อการความต้ังใจซื้อ เพราะการซื้อกลอ้งติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่สามารถทดลองใช้
สินค้าหรือเห็นสินค้าจริง ต้องอาศัยข้อมูลคําแนะนํา
จากผู้เช่ียวชาญ เพ่ือน หรือคนใกล้ชิด หรอืผู้ที่เคย
ซื้อมาก่อนหน้าน้ี เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อ 

     

- มีผลต่อความต้ังใจซื้ออย่างมาก เพราะข้อมูลเหล่าน้ี
ถือเป็นข้อมูลทีม่ีความน่าเช่ือถือ แต่จะหาขอ้มูลจาก
หลาย ๆ แหล่งเพ่ือใช้อ้างอิง 

     

 
   ผลการสมัภาษณ์ตามตารางที่ 4.5 ผู้ให้ข้อมลูส่วนใหญ่มีความเห็นสอดคลอ้งกันว่า 
ข้อมูลคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์มีผลต่อการความต้ังใจ
ซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะการซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผู้บริโภคจะไม่สามารถทดลองใช้กล้องติดรถยนต์หรือเห็นภาพที่บันทึกได้จริงจากกล้องติดรถยนต์  
ต้องอาศัยข้อมูลคําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญ เพ่ือน หรือคนใกล้ชิด หรือผู้ทีเ่คยซื้อมาก่อนหน้าน้ี  
เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อ  
   4.1.3.2 ชุมชนออนไลน์ 
   จากการสัมภาษณ์ในประเด็นคําถามเกี่ยวกับชุมชนออนไลน์ มีส่วนทําให้ท่านเกิด 
ความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ อย่างไร โดยผู้ให้สมัภาษณ์ให้ความสําคัญ 
ต่อชุมชนออนไลน์ ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดการสัมภาษณ์ดังตารางที่ 4.6 
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ตารางที่ 4.6: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 5 ชุมชน
ออนไลน์ มีส่วนทําให้เกิดความสนใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ 
อย่างไร 

 

ประเด็นคําตอบ 
ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อกล้องติดรถยนต์ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
1 2 3 4 5 

- ชุมชนออนไลน์มีส่วนทําให้เกิดความสนใจซือ้กล้อง
ติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะในชุมชน
ออนไลน์จะมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ประเด็น
ต่างๆ เก่ียวกับคุณสมบัติของกล้องติดรถยนต์และ
การบริการของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์  

     

- ชุมชนออนไลน์มีส่วนทําให้เกิดความสนใจซือ้กล้อง
ติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์เพียงเล็กน้อย 
เพราะความต้ังใจซื้อขึ้นอยู่กับความต้องการ 
ส่วนบุคคลมากกว่า  

     

- ชุมชนออนไลน์เป็นแหล่งข้อมลูที่มีการรีวิวกล้อง 
ติดรถยนต์ และมีผู้นําภาพเหตุการณ์จากอุบัติเหตุ 
ที่บันทึกได้ ทําให้สมาชิกรับรูถ้ึงประโยชน์ของ 
กล้องติดรถยนต์ส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อได้ 

     

 
   ผลการสมัภาษณ์ตามตารางที่ 4.6 ผู้ให้ข้อมลูส่วนใหญ่มีความเห็นว่า ชุมชนออนไลน์
มีส่วนช่วยทําให้เกิดความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากในชุมชนออนไลน์
จะมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ประเด็นต่าง ๆ เก่ียวกับคุณสมบัติของกล้องติดรถยนต์และ 
การบริการของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ 
   4.1.3.3 โฆษณาออนไลน์ 
   จากการสัมภาษณ์ความคิดเห็นที่มีต่อโฆษณากล้องติดรถยนต์ที่เผยแพรบ่นสื่อสังคม
ออนไลน์มีส่วนช่วยให้เกิดความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์หรือไม่ เพราะเหตุใด โดยผู้ให้ขอ้มูลมี
ความเห็นสอดคล้องกัน ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดการสัมภาษณ์ดังตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 6 ท่านมี
ความคิดเห็นอย่างไรต่อการโฆษณากล้องติดรถยนต์ที่เผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์  

  และโฆษณาออนไลน์ดังกล่าวมีส่วนช่วยให้เกิดความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์หรือไม่ 
เพราะเหตุใด 

 

ประเด็นคําตอบ 
ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อกล้องติดรถยนต์ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
1 2 3 4 5 

- มีผล เพราะร้านกล้องติดรถยนต์จะนําเสนอ 
โปรโมชันที่น่าสนใจผ่านโฆษณาออนไลน์  
ซึ่งจะช่วยกระตุ้นความต้องการซื้อได้ 

     

- มีผล เพราะผู้บริโภคสามารถย้อนกลับไปดูโฆษณา
ออนไลน์ได้ตลอดเวลาที่ต้องการ จึงทําให้เข้าถึง
ข้อมูลต่าง ๆ ได้ง่ายขึ้น 

     

- มีผล เพราะโฆษณาออนไลน์จะทําให้ได้รู้ถึง
คุณสมบัติต่าง ๆ ของกล้องติดรถยนต์ ทําให้เลือกซื้อ
ได้ง่ายขึ้น แต่ต้องพิจารณาควบคู่กับข้อมูลคาํแนะนํา
จากผู้ที่เคยใช้กล้องติดรถยนต์ หรือข้อมูลการรีวิว
กล้องติดรถยนต์ 

     

- มีผล เพราะการที่ได้รับชมโฆษณาออนไลน์บ่อย ๆ 
จะทําให้เกิดความจดจําและกระตุ้นความสนใจซื้อ
กล้องติดรถยนต์ 

     

- มีผล หากโฆษณาน้ันตรงกับความสนใจและ 
ความต้องการของผู้บริโภค แต่หากโฆษณาออนไลน์
นําเสนอคุณสมบัติ รูปลักษณ์ที่เกินความเป็นจริง  
ไม่น่าเช่ือถือ สร้างความรําคาญ รบกวนการใช้
อินเทอร์เน็ต หรือสร้างความไม่ปลอดภัยต่อผู้ใช้
อินเทอร์เน็ต จะส่งผลในเชิงลบมากกว่า  

     
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   ผลการสมัภาษณ์ตามตารางที่ 4.7 ผู้ให้ข้อมลูส่วนใหญ่มีความเห็นสอดคลอ้งกันว่า 
โฆษณาออนไลน์มีผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากร้านจําหน่าย
กล้องติดรถยนต์จะนําเสนอโปรโมชันที่น่าสนใจผ่านโฆษณาออนไลน์ ซึ่งจะช่วยกระตุ้นความต้องการ
ซื้อได้ แต่หากโฆษณาออนไลน์นําเสนอคุณสมบัติ รูปลักษณ์ของกล้องติดรถยนต์ที่เกินความเป็นจริง 
ทําให้เกิดความไม่น่าเช่ือถือ หรือโฆษณาออนไลน์สร้างความรําคาญ รบกวน หรือสร้างความ 
ไม่ปลอดภัยต่อผู้ใช้อินเทอร์เน็ต จะส่งผลในเชิงลบมากกว่า 
 4.1.4 ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์   
 จากการสอบถามเก่ียวกับความต้ังใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผู้ให้
ข้อมูลให้ความสนใจและเห็นความสําคัญของการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยได้
ดําเนินการสัมภาษณ์ในประเด็นคําถามเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ โดยใช้คําถามว่า  
หากท่านจะซื้อกล้องติดรถยนต์ในอนาคต ท่านจะซื้อผ่านหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์เพราะเหตุใด  
โดยผู้ให้ข้อมูลมีความเห็นทั้งสอดคล้องกัน และแตกต่างกัน ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดการ
สัมภาษณ์ดังตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 7 หากท่าน

จะซื้อกล้องติดรถยนต์ในอนาคต ท่านจะซื้อผ่านหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์ เพราะ
เหตุใด 

 

ประเด็นคําตอบ 
ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อกล้องติดรถยนต์ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
1 2 3 4 5 

- จะซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะได้รับ 
ความสะดวกสบาย ไม่ต้องเสียเวลาและค่าใช้จ่าย 
ในการเดินทาง โดยจะเลือกร้านที่มีความน่าเช่ือถือ 
มีการรับประกันสินค้าและบรกิารเก็บเงินปลายทาง 

     

- จะซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะมีสินค้า 
ให้เลือกมากแต่จะตรวจสอบรีวิวก่อนซื้อ      

(ตารางมีต่อ) 
 
 



83 
 

ตารางที่ 4.8 (ต่อ): สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ข้อที่ 7  
     หากท่านจะซือ้กล้องติดรถยนต์ในอนาคต ท่านจะซื้อผ่านหน้าร้านหรือช่องทาง 
     ออนไลน์ เพราะเหตุใด 
 

ประเด็นคําตอบ 
ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อกล้องติดรถยนต์ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
1 2 3 4 5 

- จะซื้อผ่านช่องทางออนไลน์เพราะสามารถ
เปรียบเทียบราคาได้ง่ายและราคาถูกกว่าหน้าร้าน 
แต่อาจจะไปทดลองสินค้าจากหน้าร้านก่อน 

     

- ซื้อผ่านหน้าร้าน เพราะไม่สามารถติดต้ังกล้องติด
รถยนต์เองได้ 

     

 
  ผลการสมัภาษณ์ตามตารางที่ 4.8 ผู้ให้ข้อมลูส่วนใหญ่มีความเห็นว่า จะซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากได้รับความสะดวกสบาย ไม่ต้องเสียเวลาและค่าใช้จ่าย 
ในการเดินทาง มีร้านกล้องติดรถยนต์บนออนไลน์ให้เลือกมาก สามารถเปรียบเทียบราคาได้ง่าย  
และราคากล้องติดรถยนต์ที่ขายผ่านช่องทางออนไลน์มีราคาถูกกว่าหน้าร้าน โดยจะเลือกซื้อกล้อง 
ติดรถยนต์จากร้านที่มีความน่าเช่ือถือ มีการรับประกันสินค้า และมีบริการเก็บเงินปลายทาง  
โดยจะตรวจสอบการรีวิวสินค้าก่อนจะซื้อ 
 
4.2 ผลการวิจยัเชิงปริมาณ 

 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมคีําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 350 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 350 ชุด  
โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้าน เทา่กับ 0.750–0.933 ซึ่งมีค่าความเที่ยงเป็นไปตามเกณฑ์ 
(Nunnally & Bernstein, 1994) จึงสามารถนําผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ 
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล (Descriptive Statistics Analysis) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Means) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบหา
ความสัมพันธ์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐานและนําเสนอผลการวิเคราะห์  
ดังต่อไปนี้ 
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 4.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เวลาที่ใช้ในการดูสินค้าออนไลน์โดยเฉล่ีย ความถ่ีใน 
การซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ราคาโดยเฉล่ียที่เคยซื้อสนิค้าออนไลน์ สื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ และเหตุผลที่ทําให้สนใจซื้อกล้องติดรถยนต์   
สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ  

 
เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 191 54.6 
หญิง 159 45.4 
รวม 350 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  
ซึ่งมีจํานวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 54.6 รองลงมาคือ เพศหญิง มีจํานวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.4 
 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 21 ปี 2 0.6 
21–30  ปี 63 18.6 
31–40  ปี 123 35.1 
41–50  ปี 132 37.1 
51–60 ปี 28 8.0 
มากกว่า 60 ปี 2 0.6 

รวม 350 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลดังตาราที่ 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 41–50 ปี  
ซึ่งมีจํานวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 37.1 รองลงมาคือ อายุ 31–40 ปี มจีํานวน 123 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 35.1 อายุ 21–30 ปี มีจํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6 อายุ 51–60 ปี มจีํานวน 28 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8 อายุตํ่ากว่า 21 ปี จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 และอายุมากกว่า 60 ปี จํานวน  
2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 63 18.0 
ปริญญาตร ี 211 60.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 76 21.7 

รวม 350 100.0 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลดังตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ซึ่งมีจํานวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี มจีํานวน 76 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.7 และตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 18 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 15 4.3 
ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ  50 14.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 247 70.6 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 32 9.1 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน  5 1.4 
อ่ืน ๆ ได้แก่ ลกูจ้างช่ัวคราว 1 0.3 

รวม 350 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลดังตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ซึ่งมีจํานวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 70.6 รองลงมา ได้แก่ ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ 
มีจํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 
นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และแม่บ้าน/ พ่อบ้าน มีจํานวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.4 และอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ ลกูจ้างช่ัวคราว จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท  43 12.3 
15,000–25,000 บาท 92 26.3 
25,001–35,000 บาท  89 25.4 
35,001–45,000 บาท 60 17.1 
45,001–55,000 บาท  28 8.0 
55,001 บาทข้ึนไป 38 10.9 

รวม 350 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลดังตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน 15,000–25,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 25,001–35,000 บาท มีจํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
35,001–45,000 บาท มีจํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000 
บาท มีจํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาทข้ึนไป มจีํานวน 38 คน  
คิดเป็นร้อยละ 10.9 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001–55,000 บาท มีจาํนวน 28 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเวลาในการดูสินค้าออนไลน์ 
โดยเฉล่ียช่ัวโมงต่อสัปดาห์ 

 
เวลาดูสินค้าออนไลน์โดยเฉล่ีย (ช่ัวโมงต่อสัปดาห์) จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 91 26 
1–3 ช่ัวโมง 164 46.9 
4–6 ช่ัวโมง  56 16 
7–8 ช่ัวโมง 15 4.3 
มากกว่า 8 ช่ัวโมง 24 6.8 

รวม 350 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลดังตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลาในการดู
สินค้าออนไลน์โดยเฉล่ียสัปดาห์ละ 1–3 ช่ัวโมง มีจํานวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 46.9 รองลงมาคือ 
น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง มีจํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 26 เวลาดูสินค้าออนไลน์โดยเฉล่ียสปัดาห์ละ  
4–6 ช่ัวโมง มจีํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 16 มากกว่าสัปดาห์ละ 8 ช่ัวโมง มีจํานวน 24 คน  
คิดเป็นร้อยละ 6.8 และเวลาดูสินค้าออนไลน์ โดยเฉล่ียสัปดาห์ละ 7–8 ช่ัวโมง มีจํานวน 15 คน  
คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.15: ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 
 

ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เคยซื้อเลย 0 0 
5–6 เดือน/ ครั้ง  93 26.6 
3–4 เดือน/ ครั้ง  76 21.7 
1–2 เดือน/ ครั้ง 94 26.9 
1 ครั้ง/ เดือน 39 11.1 
มากกว่า 1 ครัง้/ เดือน  48 13.7 

รวม 350 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลดังตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทุกคนเคยซื้อสินค้าออนไลน์ 
โดยส่วนใหญ่เคยซื้อสินค้าออนไลน์เฉลี่ย 1–2 เดือน/ ครั้ง มีจํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9
รองลงมา คือ 5–6 เดือน/ ครั้ง มีจํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 26.6 ความถี่ในการซือ้สินค้าออนไลน์ 
3–4 เดือน/ ครั้ง มีจํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 ความถี่ในการซือ้สินค้าออนไลน์มากกว่า  
1 ครั้ง/ เดือน มีจํานวน 48 คน คิดเป็น ร้อยละ 13.7 ความถี่ในการซื้อสนิค้าออนไลน์ 1 ครั้ง/ เดือน 
มีจํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.16: ราคาโดยเฉล่ียที่เคยซื้อสินคา้ออนไลน์ 
  

    ราคาสินค้าออนไลน์ที่เคยซื้อ (บาท) จํานวน           ร้อยละ 
ไม่เคยซื้อเลย 0 0 
ไม่เกิน 500 บาท                                68 19.4 
501–1,000 บาท 125 35.6 
1,001–5,000 บาท 142 40.0 
5,001–10,000 บาท 5 1.4 
มากกว่า 10,000 บาท 10 2.9 

รวม 350 100.0 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลดังตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทุกคนเคยซื้อสินค้าออนไลน์ 
โดยส่วนใหญ่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ราคาเฉลีย่ 1,001–5,000 บาท มีจํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 
40 รองลงมาคอื ราคา 501–1,000 บาท มจีํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 35.6 ราคาไม่เกิน 500 
บาท มีจํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 ราคามากกว่า 10,000 บาท มีจํานวน 10 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 2.9 และราคา 5,001–10,000 บาท มีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4  
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ตารางที่ 4.17: สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ 
 

สื่อสังคมออนไลน์ จํานวน ร้อยละ 
Facebook 202 57.7 
Instagram 21 6.0 
YouTube   80 22.9 
Web Board 38 10.9 
Live Chat 3 0.8 
อ่ืน ๆ  6 1.7 

รวม 350 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูลดังตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ว่า 
สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์มากที่สุด คือ Facebook มจีํานวน 202 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.7 รองลงมา คือ YouTube มีจํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 Web Board  
มีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 Instagram มีจํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 6 และอื่น ๆ  
มีจํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ได้แก่ TAOBAO จํานวน 2 คน และ Line จํานวน 4 คน     
 
ตารางที่ 4.18: เหตุผลทีท่ําให้สนใจกล้องติดรถยนต์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

เหตุผลที่ทําให้สนใจกล้องติดรถยนต์ จํานวน ร้อยละ 
เพ่ือใช้เป็นหลักฐานการกระทําผิดกฎหมาย
จราจรของคู่กรณีเมื่อเกิดอุบัติเหตุ          

330 67.6 

เพ่ือใช้เป็นส่วนลดเบ้ียประกันภัยรถยนต์          104 21.3 
เพ่ือใช้จดจําเส้นทางในการเดินทาง        44 9.0 
อ่ืน ๆ  10 2.1 

รวม 488 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลดังตารางที่ 4.18  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ทาํให้
สนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ เน่ืองจากใช้เป็นหลักฐานการกระทําผิดกฎหมายจราจรของคู่กรณี ซึ่งมี
จํานวน 330 คน คิดเป็นร้อยละ 67.6 รองลงมา คือ เพ่ือใช้เป็นส่วนลดเบ้ียประกันภัยรถยนต์  
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มีจํานวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 เพ่ือใช้จดจําเส้นทางการเดินทาง มีจํานวน 44 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 9 และอ่ืน ๆ คือ เพ่ือใช้บันทึกภาพเหตุการณ์ขณะเดินทาง มีจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2  
 4.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และการแปลผล เพ่ืออธิบาย
ถึงการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี (Attitude Toward Using 
Technology) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use)  
การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk)  
ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถ 
สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
 

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี X S.D. การแปลผล
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน                                  
1) ท่านสามารถใช้เคร่ืองมือค้นหาข้อมูลกลอ้ง 
    ติดรถยนต์ทางอินเทอร์เน็ตได้ด้วยตนเอง 

4.11     0.726 มาก 

2) ท่านสามารถค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์ทาง 
    อินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลาที่ต้องการ 

3.76 0.750 มาก 

3) ท่านสามารถค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์ทาง 
    อินเทอร์เน็ตได้ในระยะเวลาอันสั้น 

3.85 0.776 มาก 

4) ท่านสามารถเปรียบเทียบข้อมูลกล้องติดรถยนต์ 
    ได้อย่างง่าย เช่น ราคา ฟังก์ชัน รูปลักษณ์  
    วิธีการติดต้ัง และการใช้งาน ฯลฯ 

4.00 0.716 มาก 

5) ท่านสามารถซื้อกล้องติดรถยนต์ที่ท่านสนใจผ่าน 
    ช่องทางออนไลน์ได้โดยง่าย 

4.03 0.784 มาก 

6) ท่านเข้าใจวิธีการสั่งซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านทาง 
    เว็บไซต์และสื่อออนไลน์ต่าง ๆ โดยไม่ต้องใช้ 
    ความพยายาม 

4.02 0.732 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
 

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี X S.D. การแปลผล
การรับรู้ถึงประโยชน์ 
1) การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์มีประโยชน์ 4.28 0.682 มากที่สุด 
2) การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านทางออนไลน์จะช่วย

ประหยัดเวลา 
4.08 0.749 มาก 

3) ช่องทางออนไลน์ทําให้สามารถเลือกซื้อกล้องติดรถยนต์ 
    ได้ตรงกับความต้องการมากข้ึน 

3.97 0.749 มาก 

4) รายละเอียดข้อมูลเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์จากเว็บไซต์ 
    ของร้านค้าออนไลน์ถูกต้องครบถ้วน 

3.77 0.714 มาก 

5) การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์จะช่วย
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 

3.81 0.721 มาก 

6) การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์จะทําให้
ได้รับความสะดวกสบายย่ิงข้ึน 

4.04 0.682 มาก 

7) การสั่งซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
    มีความได้เปรียบกว่าการซื้อจากหน้าร้าน  

3.75 0.772 มาก 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง  
1) ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของวิธีการชําระเงิน 3.63 0.786 มาก 
2) ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงหากกล้องติดรถยนต์ที่ซื้อ 

ไม่ตรงกับที่คาดหวังไว้ 
2.91 0.772 ปานกลาง 

3) ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงหากกล้องติดรถยนต์เกิดชํารุด 
เสียหายในระหว่างการขนส่งสินค้า 

2.76 0.778 ปานกลาง 

4) ท่านยอมรับความเสี่ยงที่ร้านจัดส่งกล้องติดรถยนต์ล่าช้า 
    กว่ากําหนด 

3.43 0.866 มาก 

5) ท่านยินดีที่จะชําระเงินผ่านบัตรเครดิตเมื่อต้องสั่งซื้อ 
    กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องออนไลน์ 

3.46     0.922 มาก 

6) ท่านยินดีที่จะชําระเงินก่อนที่จะได้รับกล้องติดรถยนต์ 3.36 0.991 ปานกลาง 
รวม                    3.74 0.413 มาก 
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จากตารางที่ 4.19 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยเกี่ยวกับทัศนคติ
ต่อการใช้เทคโนโลยีในระดับมาก ( X = 3.74, S.D. = 0.413) โดยปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน ได้แก่ สามารถใช้เคร่ืองมือค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์ทางอินเทอร์เน็ตได้ด้วยตนเองมี
ระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 4.11, S.D. = 0.726) ส่วนสามารถค้นหาข้อมูลกล้องติด
รถยนต์ทางอินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลา มีระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด ( X = 3.76, S.D. = 0.750) 
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ได้แก่ ผู้บรโิภคยอมรับว่าการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์
มีประโยชน์มีระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยสงูสุด ( X = 4.28, S.D. = 0.682) ส่วนการสั่งซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์มีความได้เปรียบกว่าการซื้อจากหน้าร้าน มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด ( X = 3.75, 
S.D. = 0.772) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงมีระดับมาก ได้แก่ ยอมรับถึงความเสี่ยงของวิธีการ
ชําระเงินมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 3.63, S.D. = 0.786) ส่วนการยอมรับถึงความเสี่ยงหากกล้องติด
รถยนต์เกิดชํารุดเสียหายในระหว่างการขนส่งสินค้า มีค่าเฉล่ียตํ่าสุด ( X = 2.76, S.D. = 0.778)  

4.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 

(Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงการ
วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งประกอบด้วย การสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Word of Mouth) ชุมชนออนไลน์ (Online 
Communities) และโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติด
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ตามตารางและคําอธิบาย 
ดังต่อไปนี้                       
 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

สื่อสังคมออนไลน์    X S.D. การแปลผล 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์                         
1) จะตรวจสอบข้อมูลกล้องติดรถยนต์จากความคิดเห็น 
    ของเพ่ือนสมาชิกบนสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อต้องการ 
    จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.07 0.723 มาก 

2) ข้อมูล คําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญ ผู้มีประสบการณ์ 
    หรือเพ่ือนบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อความสนใจซื้อ 
    กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์     

4.07     0.698 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

สื่อสังคมออนไลน์    X S.D. การแปลผล 
3) จะยอมรับความคิดเห็นหรือข้อมูลเกี่ยวกับ 
    กล้องติดรถยนต์บนสื่อสังคมออนไลน์ 

3.94     0.695 มาก 

4) มีคําแนะนําที่เป็นประโยชน์จากการสื่อสารแบบ 
    ปากต่อปากเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์บนสื่อสังคม 
    ออนไลน์ 

3.93     0.678 มาก 

5) ต้องการข้อมูลทั้งเชิงบวกและเชิงลบผ่านสื่อ 
    สังคมออนไลน์เก่ียวกับผลติภัณฑ์และบริการ 
    ของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ 

4.08 0.745 มาก 

6) การรีวิวกลอ้งติดรถยนต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
    มีความน่าเช่ือถือ 

3.73 0.725 มาก 

ชุมชนออนไลน์    
1) จะแบ่งปันประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์ 
    ผ่านช่องทางออนไลน์ให้กับคนในชุมชนออนไลน์ 
    หรือผ่านคะแนนความคิดเห็นของร้านค้าออนไลน์     

3.68 0.749 มาก 

2) จะเปิดรับขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์ 
    ผ่านชุมชนออนไลน์ 

3.61    0.810 มาก 

3) จะกดติดตามเพจกล้องติดรถยนต์ที่ปรากฏบนชุมชน 
    ออนไลน์ของเพ่ือน                

3.45 0.851 มาก 

4) จะพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับกล้องติด 
    รถยนต์กับคนในชุมชนออนไลน์ทั้งที่รู้จักและไม่รู้จัก 

3.43    0.898 มาก 

โฆษณาออนไลน์        
1) ท่านรู้สึกไว้วางใจในโฆษณากล้องติดรถยนต์บน 
    สื่อสังคมออนไลน์              

 
3.53 

 
0.700 

 
มาก 

2) เน้ือหาโฆษณากล้องติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์ 
    มีความถูกต้อง ครบถ้วน 

3.57 0.725 
 

มาก 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

สื่อสังคมออนไลน์    X S.D. การแปลผล 
3) โฆษณากลอ้งติดรถยนต์บนสื่อสังคมออนไลน์มีประโยชน์  3.87 0.685 มาก 
4) โฆษณากลอ้งติดรถยนต์บนสื่อสังคมออนไลน์ทําให ้
    เกิดความสนใจท่ีจะเรียนรูห้าข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ 
    ตัวสินค้าและบริการ      

3.87 0.673 มาก 

5) หลังจากได้รับชมโฆษณากล้องติดรถยนต์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ทําให้สนใจที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

3.73 0.709 มาก 

6) ท่านสามารถเลือกชมโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์
เก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ได้ทุกเวลาที่ต้องการ 

3.99 0.770 มาก 

รวม     3.78 0.470 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.20 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับปัจจัยด้านสื่อสังคม
ออนไลน์ในระดับมาก ( X = 3.78, S.D. = 0.470) โดยปัจจยัด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ที่มีระดับมาก คือ ต้องการข้อมูลทั้งเชิงบวกและเชิงลบผา่นสื่อสังคมออนไลน์เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 4.08, S.D. = 
0.745) ส่วนการรีวิวกล้องติดรถยนต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือมีระดับมาก โดยมีค่าเฉลีย่
ตํ่าสุด ( X = 3.73, S.D. = 0.725) ปัจจัยด้านชุมชนออนไลน์ ได้แก่ จะแบ่งปันประสบการณ์ในการซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ให้กับคนในชุมชนออนไลน์หรือผ่านคะแนนความคิดเห็นของ
ร้านค้าออนไลน์มีระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยสงูสุด ( X = 3.68, S.D. = 0.749) ส่วนจะพูดคุย
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์กับคนในชุมชนออนไลน์ทั้งที่รู้จักและไม่รู้จัก มรีะดับ
มาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด ( X = 3.43, S.D. = 0.898) ปัจจัยด้านโฆษณาออนไลน์ ได้แก่ สามารถเลือก
ชมโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์เก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ได้ทุกเวลาที่ต้องการมีระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 3.99, S.D. = 0.770) และรู้สึกไว้วางใจในโฆษณากล้องติดรถยนต์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ต่างๆ มีระดับมาก ซึง่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุ ( X = 3.53, S.D. = 0.700)  

4.2.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 

(Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึง 
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การวิเคราะห์ข้อมูลความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) กล้องติดรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ตามตารางและคําอธิบายดังต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 

ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ออนไลน์    X S.D. การแปลผล 
1) ท่านพร้อมที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 3.76 0.697 มาก 
2) มีความต้ังใจที่สนับสนุนให้เพ่ือนหรือคนในครอบครัว 
    ซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 

3.82 0.668 มาก 

3) หากมีโอกาส ท่านจะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง 
    ออนไลน์ 

3.86 0.726 มาก 

4) มีการวางแผนจะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง 
    ออนไลน์ในอนาคต 

3.88 0.712 มาก 

5) ยินดีที่จะซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 4.08 0.689 มาก 
รวม 3.88 0.535 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.21 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญโดยรวมต่อความต้ังใจซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ในระดับมาก ( X = 3.88, S.D. = 0.535) ซึ่งส่วนใหญ่ม ี
ความยินดีที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องออนไลน์มีระดับมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 4.08,  
S.D. = 0.689) และมคีวามพร้อมที่จะซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์มีระดับมาก ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยตํ่าสุด ( X = 3.76, S.D. = 0.697) 

4.2.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ปัจจัยด้าน

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ 
และการรับรู้ถงึความเสี่ยง ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย การสื่อสารแบบ 
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สถิติที่นํามาใช้ได้แก่  
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและ 



96 
 

คําอธิบายต่อไปนี้ 
 Sig.   หมายถึง ระดับนัยสําคัญ 
 Beta (ß) หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 R2   หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 b   หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูป
คะแนนดิบ 
 t   หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละ
ค่าที่อยู่ในสมการ 
 Tolerance หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการที่มคีวามสัมพันธ์กัน 
 VIF   หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.22: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ 
    ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ตัวแปร 
ความต้ังใจซื้อ 

b Beta t Sig. Tolerance VIF 
ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี       
   – การรับรู้ถงึความง่าย 
      ในการใช้งาน 

0.294 0.297 8.794 0.000* 0.708 1.412 

   – การรับรู้ถงึประโยชน์ 0.224 0.210 5.669 0.000* 0.588 1.700 
 – การรับรู้ถึงความเสี่ยง 0.217 0.234 7.124 0.000* 0.748 1.336 

สื่อสังคมออนไลน์       
   – การสื่อสารแบบปาก 
      ต่อปาก 
      อิเล็กทรอนิกส์  

0.106 0.102 2.631 0.000* 0.533 1.876 

  – ชุมชนออนไลน์ 0.104 0.133 3.731 0.000* 0.636 1.573 
  – โฆษณาออนไลน์ 0.202 0.206 5.475 0.000* 0.573 1.744 

R2 = 0.723, AR2 = 0.718, F = 148.925, p < 0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และสื่อสังคมออนไลน์ ทีส่่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่าย 
ในการใช้งาน (Sig. = 0.000) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Sig. = 0.000) และด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
(Sig. = 0.000) สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสือ่สารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ (Sig. = 0.000) 
ด้านชุมชนออนไลน์ (Sig. = 0.000) และด้านโฆษณาออนไลน์ (Sig. = 0.000)   

เมื่อพิจารณานํ้าหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ทัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (ß = 0.297) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากทีสุ่ด รองลงมาคือ 
ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง (ß = 0.234) ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (ß = 0.210) สื่อสงัคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ (ß = 0.206)  
สื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ (ß = 0.133) และสือ่สังคมออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบ 
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ (ß = 0.102) ตามลําดับ 

นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.723) แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึง 
ความเสี่ยง และสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสือ่สารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านชุมชนออนไลน์ 
และด้านโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คิดเป็นรอ้ยละ 72.3 ที่เหลืออีกร้อยละ 27.7 เป็นผลเน่ืองมาจาก 
ตัวแปรอ่ืนที่ไม่ได้นํามาศึกษาในครั้งน้ี 

เมื่อตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันจะทําให้เง่ือนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยที่ว่า 
ตัวแปรอิสระทุกตัวต้องเป็นอิสระกันไม่เป็นจริง จึงทําให้เกิดปัญหาที่เรียกว่า Multicollinearity  
ซึ่งจะทําให้สมัประสิทธ์ิความถดถอยเปลี่ยนไป เมื่อมีตัวแปรอิสระในสมการเพ่ิมขึ้น และทําให้
สัมประสิทธ์ิความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันข้ามกับที่ควรจะเป็น (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 
ดังน้ันก่อนจะนําตัวแปรอิสระใดๆ เข้าสูส่มการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระก่อนว่าแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด 

การตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 
0.533–0.748 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คอื > 0.40 (Allison, 1999) แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน ส่วนค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 
1.336–1.876 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไมม่ีความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin,  
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Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
4.2.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สรุปผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยเชิงพหุคูณเพ่ือทดสอบสมมติฐานดังกล่าวเก่ียวกับทัศนคติ

ต่อการใช้เทคโนโลยีและสื่อสงัคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ดังภาพที่ 4.1 

 
ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะห์สถิติถดถอยเชิงพหุคูณเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเก่ียวกับ 

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   *      หมายถึง มีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 
           หมายถึง มีอิทธิพล/ มีผล 
           หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ ไม่มผีล 

ความต้ังใจซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 
 

สื่อสังคมออนไลน์ 
- การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  

(ß = 0.102, Sig. = 0.000*) 
- ชุมชนออนไลน์  

(ß = 0.133, Sig. = 0.000*) 
- โฆษณาออนไลน์  

(ß = 0.206, Sig. = 0.000*) 

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
- การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  

(ß = 0.297, Sig. = 0.000*) 
- การรับรู้ถึงประโยชน์  

(ß = 0.210, Sig. = 0.000*) 
- การรับรู้ถึงความเสี่ยง 

(ß = 0.234, Sig. = 0.000*) 
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ผลการทดสอบสมมติฐานตามภาพที่ 4.1 พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ทศันคติต่อ 
การใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ และสื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ และด้านการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ โดยทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑลมากที่สุด สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังตารางที่ 4.23 
 
ตารางที่ 4.23: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยเรื่อง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1: ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2: ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่3: ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่4: สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสือ่สารปากแบบต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยเรื่อง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
      และสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง 
      ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่5: สื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่6: สื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถอธิบายได้ว่า การที่ผู้บริโภคจะเกิดความต้ังใจซื้อกล้อง 
ติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์น้ัน ผู้บริโภคจะต้องมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้เทคโนโลยีการซื้อกล้อง 
ติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงความเสี่ยง และ
การรับรู้ถึงประโยชน์ ตามลําดับ สําหรับด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ผู้ประกอบการควรให้
ความสําคัญกับการออกแบบเว็บไซต์ เว็บเพจ หรือช่องทางการขายกล้องติดรถยนต์บนออนไลน์ให้
สามารถใช้งานได้ง่าย การค้นหาสินค้าสามารถทําได้ง่าย มีการจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่ หรือมีฟังก์ชัน
ในกรองสินค้า ขั้นตอนการส่ังซื้อไม่ซับซ้อน ไม่ยุ่งยาก มีการแสดงข้อมูลรายละเอียดของกล้องติด
รถยนต์อย่างถูกต้อง ครบถ้วน โดยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง ผู้ประกอบการต้องหาวิธีการเพ่ือลด
ผลกระทบของความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นเมื่อต้องซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะ
ความเสี่ยงที่เกิดจากการชําระเงิน เน่ืองจากผู้บริโภคมีความกังวลจะสูญเสียเงินหากต้องชําระเงินก่อน
จะได้รับกล้องติดรถยนต์ หรือกลัวโดนหลอก ควรมีบริการเก็บเงินปลายทาง ส่วนด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้ช่องทางออนไลน์ซื้อกล้องติดรถยนต์ ซึ่งจะช่วย
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ได้รับสะดวกในการเปรียบเทียบราคา และสามารถซื้อ
กล้องติดรถยนต์ที่มีราคาถูกกว่าหน้าร้าน อีกทั้งกล้องติดรถยนต์ที่จําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์มี
โปรโมช่ัน และมีสินค้าให้เลือกมาก นอกจากน้ี ปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อความต้ังใจซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ โฆษณาออนไลน์ ชุมชนออนไลน์ และการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ เน่ืองจากสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ผู้ประกอบการกับผู้บริโภคหรือระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง โดยจุดเด่นของโฆษณาออนไลน์คือ 
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ผู้บริโภคสามารถเลือกรับชมโฆษณาได้ตลอดเวลาที่ต้องการ ทําใหผู้้บริโภคสนใจที่จะเรยีนรู้หาข้อมูล
เพ่ิมเติมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และการบริการ โฆษณาออนไลน์จึงมีส่วนช่วยกระตุ้นความสนใจให้
ผู้บริโภคซื้อกลอ้งติดรถยนต์ โดยผู้ประกอบการสามารถนําเสนอโปรโมช่ันต่าง ๆ ผ่านโฆษณา
ออนไลน์ ควรนําเสนอโฆษณาออนไลน์ให้ตรงกับความสนใจหรือความต้องการของผู้บริโภค ไม่แสดง
คุณสมบัติของกล้องติดรถยนต์ที่เกินความจริงเพราะจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความคาดหวังในตัวสินค้าสูง
เมื่อไม่เป็นอย่างที่คาดหวังอาจจะส่งผลให้เกิดความไม่น่าเช่ือถือต่อร้านค้าหรือแบรนด์ และหาก
ผู้ประกอบการนําเสนอโฆษณาที่ไม่ตรงกับความสนใจหรือความต้องการ สร้างความรําคาญ รบกวน 
หรือไม่ปลอดภัยต่อการใช้อินเทอร์เน็ต จะทาํให้ผู้บริโภคหาทางที่จะปิดก้ันหรือไม่เปิดรับโฆษณา
ออนไลน์ สําหรับชุมชนออนไลน์เป็นช่องทางในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ประเด็นต่าง ๆ เก่ียวกับ
คุณสมบัติของกล้องติดรถยนต์และการให้บริการของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ โดยอาศัย
ความสัมพันธ์ที่ดีของคนในชุมชนออนไลน์โดยผู้บริโภคจะเปิดรับข้อมูลข่าวสาร แบ่งปันประสบการณ์ 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น รวมทั้งการติดตามเพจกล้องติดรถยนต์ที่ปรากฎในชุมชนออนไลน์ ดังน้ัน 
ผู้ประกอบการควรใช้ชุมชนออนไลน์เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลที่เก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ และตอบประเด็น
ของสงสัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในชุมชนออนไลน์ นอกจากน้ี ปัจจัยด้านการสื่อสารปากต่อปาก 
อิเล็กทรอนิสกม์ีผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผู้บริโภคต้องการ
ข้อมูลทั้งเชิงบวกและเชิงลบจากผู้เช่ียวชาญ ผูม้ีประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์ หรือจาก
เพ่ือนสมาชิกบนสื่อสังคมออนไลน์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และการบริการของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ 
ซึ่งข้อมูลเหล่าน้ีถือเป็นข้อมูลที่น่าเช่ือถือและเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค เพราะในการซือ้กล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ผู้บริโภคจะไม่ได้เห็น หรือทดลองสินค้าก่อนจะซื้อ ผู้บริโภคจึงต้องค้นหา
ข้อมูลเหล่าน้ีเพ่ือนํามาประกอบการพิจารณาเลือกซื้อกล้องติดรถยนต์ โดยข้อมูลจากการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสใ์นเชิงบวกจะมีผลต่อความต้ังใจซื้อมากย่ิงขึ้น  



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ ทีส่่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์คือ 
1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์ เก่ียวกับปัจจัยที่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และ 2) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง และสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ การสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ 
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลทีม่ีรถยนต์ใช้งานในปัจจุบัน มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และมี
ความสนใจที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ จํานวน 350 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling Method) กําหนดกลุ่มตัวอย่างด้วยโปรแกรม 
G*Power ซึ่งใช้แบบสอบถามปลายปิดเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับประมวลผลข้อมูลทางสังคมศาสตร์ สถติิที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ความถี่ ร้อยละ สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิง
อ้างอิงเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 
 กลุ่มผูใ้ห้ข้อมลูการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เคยมีประสบการณ์ในการซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ จํานวน 5 ท่าน 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ เคร่ืองบนัทึกเสียง และแบบสัมภาษณซ์ึ่งเป็นคําถามปลายเปิด  
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือยืนยันผลจากการวิจยัเชิงปริมาณเก่ียวกับความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและนําผลมาสรุปร่วมกันกับงานวิจัยเชิงปริมาณ  
 เน้ือหาบทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของ
การศึกษาเปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอ
ไว้ในบทที่ 2 การนําผลการศกึษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป
สามารถสรุปการวิจัยได้ดังน้ี 
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5.1 สรุปผลการศึกษา 
 การศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุป 
ผลการศึกษาได้ดังนี้ 
 5.1.1 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
   5.1.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 
350 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 41–50 ปี การศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000–25,000 บาท ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญใ่ช้เวลาในการดูสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย 1–3 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ ความถ่ีใน 
การซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา คือ 1–2 เดือนต่อครั้ง ราคาสินค้าออนไลน์ที่เคยสั่งซื้อ
โดยเฉล่ีย 1,001–5,000 บาท สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์มากที่สุดคือ  
เฟซบุ๊ก (Facebook) และเหตุผลสําคญัที่ทาํให้สนใจกล้องติดรถยนต์คือ เพ่ือใช้เป็นหลักฐาน 
การกระทําผิดกฎหมายจราจรของคู่กรณีเมือ่เกิดอุบัติเหตุ 
   5.1.1.2 ความคิดเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยี  
   จากผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความสําคัญเกีย่วกับทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีในระดับมาก โดยด้านการรับรู้ถึงความง่ายใน 
การใช้งาน ได้แก่ สามารถใช้เคร่ืองมือค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์ทางอินเทอร์เน็ตได้ด้วยตนเอง 
มีระดับมาก สว่นด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ได้แก่ ผู้บริโภคยอมรับว่าการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์มีประโยชน์มีระดับมากที่สดุ และด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง ได้แก่ สามารถ 
ที่จะยอมรับถึงความเสี่ยงของวิธีการชําระเงินมีระดับมาก 
   5.1.1.3 ความคิดเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
   จากผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความสําคัญเกีย่วกับสื่อสังคมออนไลน์ในระดับมาก โดยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ได้แก่ ต้องการข้อมูลทั้งเชิงบวกและเชิงลบผ่านสื่อสังคมออนไลน์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์
และบริการของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์มีระดับมาก ส่วนด้านชุมชนออนไลน์ ได้แก่ จะแบ่งปัน
ประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ให้กับคนในชุมชนออนไลน์หรือผ่าน
คะแนนความคิดเห็นของร้านค้าออนไลน์มีระดับมาก และด้านโฆษณาออนไลน์ ได้แก่ สามารถเลือก
ชมโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์เก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ได้ทุกเวลาที่ต้องการมีระดับมาก 
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   5.1.1.4 ความคิดเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ 
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   จากผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นโดยรวมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่
ให้ความสําคญัเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในระดับมาก ซึ่งส่วนใหญม่ีความยินดีที่จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน 
ช่องออนไลน์มีระดับมาก 
   5.1.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
   การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ จากข้อมูล
ของผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 350 คน สรุปการศึกษาได้ดังน้ี 
   สมมติฐานที ่1 ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายต่อ 
การใช้งาน (ß = 0.297) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผลการศึกษา
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
   สมมติฐานที ่2 ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (ß = 0.210) 
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ 
   สมมติฐานที ่3 ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง (ß = 0.234) 
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ 
   สมมติฐานที ่4 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสือ่สารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสือ่สารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์(ß = 0.102) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
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ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผลการศึกษา
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
   สมมติฐานที ่5 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้อง
ติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ (ß = 0.133) สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
   สมมติฐานที ่6 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อ 
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ (ß = 0.206) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้อง
ติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมนัียสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 5.1.2 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
   5.1.2.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์
   จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลในครั้งน้ี มีจํานวน 5 ท่าน เป็นเพศชาย 3 ทา่น เพศ
หญิง 2 ท่าน มอีายุระหว่าง 34–40 ปี ความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์ 3–20 ครั้งต่อเดือน และเคยมี
ประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วงปี พ.ศ. 2561–2562 โดยราคา
กล้องติดรถยนต์ที่เคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ คือ 1,300–1,800 บาท  
   5.1.2.2 ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
   ผู้ให้ข้อมลูจากการสัมภาษณส์่วนใหญใ่ห้ความสนใจและมทีัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยีในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ดังน้ี 
     1) ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ผู้ให้ข้อมูลให้ความสําคัญกับ
เว็บไซต์หรือเว็บเพจของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ควรมีลักษณะทีใ่ช้งานง่าย มีขั้นตอนการสั่งซื้อ 
ที่ง่าย ไม่ซับซอ้น แสดงข้อมลูรายละเอียดเก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ที่ถูกต้อง ชัดเจน และครบถ้วน  
เช่น การแสดงราคา คุณสมบัติต่าง ๆ ของกล้องติดรถยนต์ วิธีการใช้งาน คู่มือการติดต้ัง สถานที่ต้ัง
ของร้าน เบอร์โทรที่ติดต่อได้ วิธีการชําระเงิน วิธีการจัดส่งสินค้า การรับประกัน รวมถึงบริการต่าง ๆ 
ของร้าน มีการแสดงรีวิวของผู้ใช้จริง และการค้นหาสินค้าภายในเว็บไซต์ต้องง่าย เช่น  มีฟังก์ชัน 
กรองสินค้าใหต้รงกับความต้องการหรือจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่เพ่ือให้ง่ายต่อการค้นหาสินค้า 
     2) การรับรู้ประโยชน์ ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มคีวามคิดเห็นเกี่ยวกับเหตุผล 
ที่ทําให้สนใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะได้รับสะดวก ไม่ต้องเสียเวลาใน 
การเดินทาง ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเดินทาง การเปรียบเทียบราคาสามารถทําได้ง่าย มีสินค้า 
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และร้านค้าบนออนไลน์ให้เลอืกมาก ราคาถูกกว่าหน้าร้าน และไม่ต้องถูกแรงกดดันจากผู้ขายให้ซื้อ 
รุ่นที่อยากจะขาย  
     3) การรับรูถ้ึงความเสี่ยง ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่รับรู้ถึงความเสี่ยงในการซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ การชําระเงินก่อนจะได้รับสินค้า เพราะไม่มั่นใจจะได้รบั
สินค้าหลังจากที่จ่ายเงินก่อนจะได้รับสินค้า และความเสี่ยงที่เกิดจากความเสียหายในการจัดส่งสินค้า
   5.1.2.3 สื่อสังคมออนไลน์ 
   ผู้ให้ข้อมลูจากการสัมภาษณส์่วนใหญม่ีความคิดเห็นในด้านสื่อสังคมออนไลน์ ดังน้ี 
     1) การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ผูใ้ห้ข้อมลูส่วนใหญม่ีความ
คิดเห็นสอดคลอ้งกันถึงข้อมูลคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีประสบการณ์ในการซื้อกล้องติด
รถยนต์มีผลต่อการความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะการซื้อกลอ้งติดรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคจะไม่สามารถทดลองใช้กล้องติดรถยนต์หรือเห็นภาพที่บันทึกได้จริง
จากกล้องติดรถยนต์ ต้องอาศัยข้อมูลคําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญ เพ่ือน หรือคนใกล้ชิด หรือผู้ที่เคยซื้อ
มาก่อนหน้าน้ี เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อ  
      2) ชุมชนออนไลน์ ผูใ้ห้ข้อมลูส่วนใหญม่ีความเห็นสอดคล้องกันว่า ชุมชน
ออนไลน์มีส่วนช่วยทําให้เกิดความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากในชุมชน
ออนไลน์จะมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ประเด็นต่าง ๆ เก่ียวกับคุณสมบัติของกล้องติดรถยนต์และ
การบริการของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ 
     3) โฆษณาออนไลน์ ผูใ้ห้ข้อมูลส่วนใหญ่มคีวามเห็นสอดคล้องกันว่า โฆษณา
ออนไลน์มีผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากร้านจําหน่ายกล้องติด
รถยนต์จะนําเสนอโปรโมช่ันที่น่าสนใจผ่านโฆษณาออนไลน์ ซึ่งจะช่วยกระตุ้นความต้องการซื้อได้  
แต่หากโฆษณาออนไลน์นําเสนอคุณสมบัติ รูปลักษณข์องกล้องติดรถยนต์ที่เกินความเป็นจริง ทําให้
เกิดความไม่น่าเช่ือถือ หรือโฆษณาออนไลน์สร้างความรําคาญ รบกวน หรือสร้างความไม่ปลอดภัย 
ต่อผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจะส่งผลในเชิงลบมากกว่า 
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ 
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้นํา
ผลสรุปการวิเคราะห์มาเช่ือมโยงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยสามารถนํามาอภิปราย
ผลได้ดังน้ี 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 พบว่า ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่าย 
ในการใช้งาน ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน 
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ หากพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่า ความสามารถใช้เคร่ืองมือค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์ทางอินเทอร์เน็ตได้ด้วยตนเอง  
มีค่าเฉลี่ยสูงสดู ในขณะทีส่ามารถค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์ทางอินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลาที่
ต้องการ มีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด นอกจากน้ี ผลการสัมภาษณ์พบว่า เว็บไซต์ เว็บเพจ หรือช่องทางออนไลน์
ที่จําหน่ายกล้องติดรถยนต์ต้องมีความง่ายในการค้นหาสินคา้ เช่น การจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่  
มีฟังก์ชันกรองสินค้า อีกทั้งข้ันตอนการส่ังซื้อต้องง่าย ไม่ซบัซ้อน มีการแสดงรายละเอียดสินค้า  
และการบริการที่ชัดเจน ถูกต้อง ครบถ้วน สอดคล้องกับแนวคิดของ เดวิส (Davis, 1989) ได้กล่าวว่า 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ คือ ระดับความเช่ือหรือความคาดหวังของผู้ใช้
ระบบสารสนเทศว่าเป็นระบบที่สามารถเรยีนรู้ได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้มากนัก 
และทําให้การทํางานมีความง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ นัททาราจัน และคณะ 
(Natarajan, et al., 2018) ได้ศึกษาถึงความแตกต่างการยอมรับของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มอืถือ พบว่า การรับรู้ถึงถึงความง่ายในการใช้งานมีผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ โดยอธิบายว่า ความสําเร็จของการออกแบบแอปพลิเคชัน
ในการสั่งซื้อสนิค้าบนโทรศัพท์มือถือควรคํานึงถึงความง่ายในการใช้งาน โดยเน้นให้ผู้ใช้เป็นศูนย์กลาง 
การออกแบบฟังก์ชันการทํางานและการเช่ือมต่อกับผู้ใช้ควรมีลักษณะควบคู่กันไป ซึ่งในข้ันทดลองใช้ 
หากผู้ใช้ต้องใช้ความพยายามเรียนรู้อย่างมาก จะทําให้หมดความพยายามท่ีจะซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันต่อไปได้ อีกทั้งยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ กร๊อป (Grob, 2018) ได้ศึกษาถึง  
การยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มอืถือ โดยอธิบายว่า ในการซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ 
ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อระบบที่สามารถใช้งานได้ง่าย เช่น การเข้าถึงข้อมูลสินค้าสามารถทําได้ง่าย 
การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้ง่าย และขั้นตอนการส่ังซื้อสินค้าบนมือถือสามารถทําได้ง่าย และยังมี
ความสอดคล้องกับผลการศึกษาโดย อาก๊ัก และมาสลี (Agag & Masry, 2016) ได้ศึกษาถึง  
ความต้ังใจของผู้บริโภคในการเข้าร่วมชุมชนการท่องเที่ยวออนไลน์และผลกระทบต่อความต้ังใจของ
ผู้บริโภคในการซื้อการเดินทางท่องเที่ยวผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
ส่งผลโดยตรงในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อการเดินทางท่องเท่ียวผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งอธิบายได้ว่า
ชุมชนท่องเที่ยวออนไลน์ที่ใช้งานง่ายจะเป็นสิ่งกําหนดความคิดและความต้ังใจของสมาชิกในการ 
เข้าร่วมชุมชนท่องเที่ยวออนไลน์ และยังเป็นสิ่งที่กําหนดความต้ังใจซื้อการเดินทางท่องเที่ยวออนไลน์
ด้วย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 พบว่า ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนใหญ่ยอมรบัว่าการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์มีประโยชน์ ค่าเฉลี่ยสูงสุด  
ส่วนการส่ังซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์มีความได้เปรียบกว่าการซื้อจากหน้าร้าน  
มีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุ สอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์ โดยผู้ให้ขอ้มูลส่วนใหญม่ีความเห็นว่า การซื้อกล้อง 
ติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ทําให้ได้รับความสะดวกสบาย ไม่ต้องเสียเวลาและค่าใช้จ่ายใน 
การเดินทาง มีร้านกล้องติดรถยนต์บนออนไลน์ให้เลือกมาก สามารถเปรียบเทียบราคาได้ง่าย และ
ราคากล้องติดรถยนต์ที่ขายผา่นช่องทางออนไลน์มีราคาถูกกว่าหน้าร้าน โดยจะเลือกซือ้กล้องติด
รถยนต์จากร้านที่มีความน่าเช่ือถือ มีการรับประกันสินค้า และมีบริการเก็บเงินปลายทาง โดยจะ
ตรวจสอบการรีวิวสินค้าก่อนจะซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ เดวิส (Davis, 1989)  
ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้ประโยชน์จากเทคโนโลยีสารสนเทศ คือ ระดับการรับรู้ของแต่ละบุคคลที่เช่ือว่า
เทคโนโลยีสารสนเทศหรือช่องทางออนไลน์จะช่วยปรับปรุงประสิทธิภาพในการทํากิจกรรมหรือ 
การทํางานให้ดีขึ้น ทําให้การทํางานหรือกิจกรรมสําเร็จลลุ่วงได้อย่างรวดเร็วย่ิงข้ึน รวมถึงเป็นปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีในอนาคต สอดคล้องกับผลการศึกษาของ นัททาราจัน 
และคณะ (Natarajan, et al., 2018) ได้ทําการศึกษาถึง การยอมรับเทคโนโลยีในการซือ้สินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันบนมือถือในผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน พบว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจ 
ใช้แอปพลิเคชันในการสั่งซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ กลา่วคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบ
สารสนเทศเป็นการรับรู้ของบุคคลที่เช่ือว่าการใช้เทคโนโลยีจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางาน ซึ่งใน
บริบทของการใช้แอปพลิเคชันสั่งซื้อสินค้าบนมือถือ การเพ่ิมฟังก์ชันการใช้งานที่มีประโยชน์จะส่งผล
ให้เกิดความต้ังใจซื้อในผู้บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 35 ปี ในขณะที่หน้าจอมอืถือที่มีขนาดใหญ่จะทําให้
ผู้ใช้รู้สึกต่ืนเต้นและสนุกสนานเพลิดเพลินต่อการใช้แอปพลิเคชันในการสั่งซื้อสินค้าบนมือถือมาก
ย่ิงขึ้น และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ กร๊อป (Grob, 2018) ได้ศกึษาถึงปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบนมือถือ พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน
โทรศัพท์มือถือ โดยอธิบายว่า ผู้บริโภครับรูถ้ึงประสิทธิภาพที่เพ่ิมขึ้นจากการส่ังซื้อสินคา้บนมือถือ 
โดยผู้บริโภคเช่ือว่าพวกเขาจะได้รับความสะดวกสบายเพ่ิมมากขึ้น นอกจากน้ียังมีความสอดคล้อง
บางส่วนกับผลการศึกษาโดย เชน และคณะ (Chen, et al., 2018) ได้ศึกษาถึงความต้ังใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ในทางอ้อม โดยส่งอิทธิพลผ่านการรับรู้คุณค่า ซึ่งอธิบายว่า ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ในการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ได้แก่ การค้นหาสินค้าที่ต้องการบนสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว  
ซึ่งข้อมูลจากเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์สามารถปรับปรุงประสิทธิภาพในการซื้อได้ดีและง่ายขึ้น   
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่3 พบว่า ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองมาจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนใหญ่รับรู้ถงึความเสี่ยงของวิธีการชําระเงิน ซึ่งมีค่าเฉลีย่สูงสุด ส่วนการรับรู้ถึงความเสี่ยงหาก
กล้องติดรถยนต์เกิดชํารุดเสียหายในระหว่างการขนส่งสินคา้มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด ซึ่งจากผลการสัมภาษณ์ 
พบว่า ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่รบัรู้ถึงความเสี่ยงในการซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 
การชําระเงินก่อนจะได้รับสินค้า เพราะไม่มั่นใจว่าจะได้รับกล้องติดรถยนต์หลังจากที่จ่ายเงินก่อนจะ
ได้รับสินค้า และความเสี่ยงที่เกิดจากความเสียหายในการจัดส่งสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ แมริออท  
และวิลเลี่ยม (Marriott & Williams, 2018) กล่าวว่า ความเสี่ยงคือผลกระทบในเชิงลบต่อการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่อาจเกิดขึ้น ซึ่งจะมีระดับที่แตกต่างกันไปตามบริบทของผูบ้ริโภคและ
แพลตฟอร์มของช่องทางออนไลน์ โดยการรับรู้ถึงความเสี่ยงในการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็น
ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีอาจสูญเสียบางอย่างที่เก่ียวกับการซื้อสินค้าและเป็นสิ่งที่ยับยั้งพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ความเสี่ยงด้านการเงิน เป็นความเสี่ยงที่เกิดจากการสูญเสียเงินจากการ
โดนโกง วิธีการชําระเงินที่น่าสงสัย หรือการชําระเงินแล้วไม่ได้รับสินค้า ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 
เน่ืองจากผู้บริโภคไม่สามารถตัดสินใจถึงคุณภาพของสินค้าได้อย่างถูกต้อง ทําให้สินค้าที่ซื้อไม่ตรง
ตามท่ีคาดหวัง ความเสี่ยงด้านเวลาซึ่งเกิดขึ้นจากการสูญเสียเวลาที่ใช้ในการสั่งซื้อสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ รวมถึงความล่าช้าจากการจัดส่งสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ นันทาราจัน  
และคณะ (Natarajan, et al., 2018) ได้ศึกษาถึงความแตกต่างการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค 
ในการซื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลในเชิงลบต่อ 
ความต้ังใจใช้แอปพลิเคชันสั่งซื้อสินค้าผ่านสมาร์ทโฟน โดยเฉพาะความเสี่ยงด้านการชําระเงิน  
ซึ่งอธิบายว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีบทบาทท่ีสําคัญต่อการใช้แอปพลิเคชันสั่งซื้อสินค้าบนสมาร์ทโฟน 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มอย่างสูงที่จะใช้แอปพลิเคชันสั่งซื้อสินคา้บนมือถือหากได้รับกฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภคอย่างเต็มที่ ซึ่งผู้ประกอบการต้องพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
ในสภาวะที่ปราศจากความเสี่ยงจากการใช้แอปพลิเคชันสั่งซื้อสินค้าบนสมาร์ทโฟนจะช่วยลด 
ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นและช่วยเพ่ิมความต้ังใจซื้อสินค้าได้มากขึ้น อีกทั้งยังสอดคล้องกับผลการศึกษา 
โดย เชน และคณะ (Chen, et al., 2018) ได้ศึกษาถึงความต้ังใจซื้อสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า 
การรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ในทางอ้อม โดยส่งอิทธิพลผ่าน 
ตัวแปรการรับรู้คุณค่า ซึ่งผู้บริโภคเช่ือว่าการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์น้ันผู้บริโภคต้องเผชิญ 
กับความเสี่ยงในการทําธุรกรรม ต้องแบกรับความเสี่ยงที่จะได้รับสินค้าไม่ตรงตามที่คาดหวัง และ 
ความเสี่ยงที่จะสูญเสียข้อมลูส่วนบุคคล รวมถึงยังมีความสอดคล้องกับผลการศึกษาโดย แมริออท 
และวิลเลียมส์ (Marriott & Williams, 2018) ได้ศึกษาถงึความเสี่ยงและความไว้วางใจในการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ พบว่า ความเสี่ยงส่งผลเชิงลบต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ 
กล่าวคือ ความเสี่ยงย่ิงสูงย่ิงจะลดความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ และยังสอดคล้องกับ 
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ผลการศึกษาโดย ฟาริวาร์ และคณะ (Farivar, et al., 2017) ศึกษาถึงความเสี่ยงที่เกิดจากการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในมุมมองนิสัยของผู้บริโภค พบว่า ความเสี่ยงส่งผลในเชิงลบต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งอธิบายว่า ความเส่ียงถือเป็นแรงจูงใจด้านลบต่อพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าผา่นสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนผลการศึกษาโดย ชอปดาร์ และคณะ (Chopdar, et al., 
2018) ได้ศึกษาถึงการยอมรับแอปพลิเคชันในการสั่งซื้อสินค้าบนโทรศพัท์มือถือ กรณีศึกษา
เปรียบเทียบอิทธิพลของวัฒนธรรมในอเมริกาและอินเดีย พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านการสูญเสีย
ข้อมูลส่วนบุคคลและการรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของระบบส่งผลเชิงลบต่อพฤติกรรม
การใช้แอปพลิเคชันในการสั่งซื้อสินค้าของผูใ้ช้ในอินเดีย ในขณะที่ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของ
ระบบไม่มีผลต่อความต้ังใจใช้แอปพลิเคชันสัง่ซื้อสินค้าบนโทรศัพท์มือถือของชาวอินเดีย ส่วนการรับรู้
ถึงความเสี่ยงด้านการสูญเสียข้อมูลส่วนบุคคลและการรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของระบบ
ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้แอปพลิเคชันสั่งซื้อสินค้าบนโทรศพัท์มือถือ และไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้
แอปพลิเคชันสัง่ซื้อสินค้าของผู้บริโภคในอเมริกา ทั้งน้ี เน่ืองจากวัฒนธรรมทางสังคมและประเทศ
อเมริกามีกฎหมายคุ้มครองผูบ้ริโภคท่ีเข้มงวดกว่าประเทศอินเดีย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่4 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสือ่สารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการข้อมูลทั้งเชิงบวกและเชิงลบเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการของ
ร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด และการรีวิวกล้องติดรถยนต์ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือมีค่าเฉลีย่ตํ่าที่สุด และจากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้ให้ข้อมูลมี
ความเห็นสอดคล้องกันว่าข้อมูล คําแนะนําของผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีประสบการณ์ในการซื้อกล้องติด
รถยนต์มีผลต่อการความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ เพราะการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผู้บริโภคจะไม่สามารถทดลองใช้สินค้าหรือเห็นสินค้าจริง ต้องอาศัยข้อมูลคําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญ 
เพ่ือน หรือคนใกล้ชิด หรือผูท้ี่เคยซื้อมาก่อนหน้าน้ี เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อ ซึ่งข้อมูล
เหล่าน้ีจะช่วยลดความเสี่ยงในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ ถือว่าเป็นข้อมูลที่มี
ความน่าเช่ือถือ โดยผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากหลาย ๆ แหล่งเพ่ือนํามาใช้ในการอ้างอิงและประเมิน
ทางเลือกซื้อ สอดคล้องกับแนวคิดของ บาลาคริสแนน และคณะ (Balakrishnan, et al., 2014)  
ซึ่งกล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์เป็นเคร่ืองมือที่ทรงอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ 
ของผู้บริโภค โดยในการซื้อสนิค้าบริการใด ๆ ผู้บริโภคจะใช้เคร่ืองมือเพ่ือค้นหาข้อมูลของสินค้าหรือ
บริการผ่านเว็บไซต์เพ่ือนํามาประเมินก่อนจะตัดสินใจซื้อ ทําให้พวกเขาได้อ่านความคิดเห็นของ
ผู้บริโภครายอ่ืนที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้ามาก่อน รวมถึงการมสี่วนร่วมในการเผยแพร่



111 
 

ข้อมูล การใหค้ําแนะนํา และต้องการบอกต่อถึงประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งผล
การศึกษาของ บาลาคริสแนน และคณะ (Balakrishnan, et al., 2014) ได้ศึกษาผลกระทบของ 
การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าและความภักดีต่อแบรนด์ของ
ผู้บริโภคในเจเนอเรช่ันวาย พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้า อีกทั้งยังมีส่วนสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ ฟาซิน และฟาททะหิ (Farzin & 
Fattahi, 2018) ได้ศึกษาถึงการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคในฐานะสมาชิกของเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูล คําแนะนํา  
คําวิจารณ์จากเพ่ือน คนรู้จัก เพ่ือรวบรวมข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ และหลังจากที่ซื้อสินค้าแล้วผู้บริโภค
จะเผยแพร่ประสบการณ์ให้กบัสมาชิกคนอ่ืนเพ่ือประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้าเช่นกัน อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับผลการศึกษาโดย ออแกน และอีวานซ์ (Erkan & Evans, 2016) ศึกษาถึงอิทธิพลของ
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสบ์นสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
พบว่า คุณภาพของข้อมูล ความน่าเช่ือถือของข้อมูล ความต้องการข้อมูล และทัศนคติต่อข้อมูล 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสบ์นเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อความต้ังใจซื้อ โดยส่ง
อิทธิพลผ่านการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูล และการนําข้อมูลไปใช้ โดยอธิบายว่า อิทธิพลของข้อมูล 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ไม่เพียงแต่จะขึ้นอยู่กับคุณภาพ และความน่าเช่ือถือของ
ข้อมูล แต่ยังขึ้นอยู่กับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อมูล โดยเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ได้สร้างโอกาส
ที่มีคุณค่าสําหรับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือพูดคุยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ
ของแบรนด์จากเพ่ือน คนรู้จัก หรือผู้ที่เป็นผู้นําทางความคิดในเรื่องน้ัน ๆ ซึ่งข้อมูลเหล่าน้ีมีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้า 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่5 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลดังกล่าวมี
ความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองมาจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะแบ่งปัน
ประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ให้กับคนในชุมชนออนไลน์หรือผ่าน
คะแนนความคิดเห็นของร้านค้าออนไลน์ มคี่าเฉลี่ยสูงสุด และจะแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับ
กล้องติดรถยนต์กับคนในชุมชนออนไลน์ทั้งที่รู้จักและไม่รูจ้ัก มีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด ซึ่งจากการสัมภาษณ์ 
พบว่า ชุมชนออนไลน์มีส่วนช่วยทําให้เกิดความสนใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
เน่ืองจากในชุมชนออนไลน์จะมีการแลกเปลีย่นความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่าง ๆ ของ
กล้องติดรถยนต์ ผู้บริโภคสามารถเข้าไปสอบถามข้อมูลสนิค้า วิธีการใช้งาน ประเด็นข้อสงสัยต่าง ๆ 
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และการบริการ อีกทั้ง ชุมชนออนไลน์เป็นแหล่งข้อมลูที่มีการรีวิวกล้องติดรถยนต์ 
และมีผู้นําภาพเหตุการณ์จากอุบัติเหตุที่บันทึกได้ด้วยกล้องติดรถยนต์มาเผยแพร่ผ่านชุมชนออนไลน์ 
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ทําให้สมาชิกรับรู้ถึงประโยชน์ของกล้องติดรถยนต์ส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อได้ ส่วน บาลาคริสแนน 
และคณะ (Balakrishnan, et al., 2014) ได้กล่าวว่า ชุมชนออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับความต้ังใจ
ซื้อของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะรวมกลุ่มกันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กันบนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยจะ
แบ่งปัน แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อมูลสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บรโิภคจะพัฒนาความไว้วางใจ
และการมีปฏิสมัพันธ์กับผู้ขาย ผู้ขายจึงควรเปิดโอกาสและทําความเข้าใจกับผู้บริโภค โดยนําเสนอ
ความคิดเห็น คําอธิบายหรือคําแนะนําต่าง ๆ ทีส่ามารถตรวจสอบได้บนชุมชนออนไลน์ และจาก
การศึกษาถึงผลกระทบของสือ่สังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อและความภักดีต่อตราสินค้าใน
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย พบว่า ชุมชนออนไลน์มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภค 
ให้ความสนใจที่จะมีส่วนร่วมและใหข้้อเสนอแนะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านชุมชนออนไลน์เพ่ือเพ่ิม 
ขีดความต้ังใจซื้อให้กับสมาชิกในชุมชนออนไลน์ ส่วนผลการศึกษาของ ล ิและคณะ (Li, et al., 2018) 
ได้ศึกษาถึงการเย่ียมชมชุมชนออนไลน์และช่องทางการขายสินค้าอุปโภคบริโภคขนาดใหญ่ในท้องถิ่น 
ผลสํารวจจากอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ พบว่า การเข้าเย่ียมชมชุมชนออนไลน์ของผู้บริโภค ส่งผล
ในเชิงบวกต่อการขายสินค้าอุปโภคและสินค้าบริโภคขนาดใหญ่ แต่หากผู้บริโภคเข้าเย่ียมชมชุมชน
ออนไลน์พร้อมกับช่องทางการขายสินค้า จะส่งผลในเชิงลบต่อยอดขายสินค้าอุปโภคและสินค้าบริโภค
ขนาดใหญ่ แสดงว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคในการค้นหาผลิตภัณฑ์จากชุมชนออนไลน์และช่องทาง
การขายสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อ อีกทั้งการศึกษาของ ซกู้า และเดรนเนน (Shukla & Drennan, 
2018) ได้ศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยระดับบุคคลและกลุ่มที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์
เสมือนจริงในชุมชนเกมออนไลน์ พบว่า อิทธิพลของชุมชนเกมออนไลน์ ได้แก่ ประสบการณ์ใน 
การเข้าร่วมชุมชน การแบ่งปันข้อมูล และความภูมิใจที่เป็นสมาชิกส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออุปกรณ์ 
เสมือนจริงในชุมชนเกมออนไลน์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่6 สื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ สง่ผลต่อความต้ังใจ
ซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลดังกล่าว 
มีความสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองมาจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามเห็นว่า 
จะสามารถเลือกชมโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์เก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ได้ทุกเวลาที่ต้องการ  
มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ และรู้สึกไว้วางใจในโฆษณากล้องติดรถยนต์บนสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด 
ซึ่งจากการสัมภาษณ์พบว่า โฆษณาออนไลน์มีผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เพราะร้านกล้องติดรถยนต์จะนําเสนอโปรโมช่ันที่น่าสนใจผ่านโฆษณาออนไลน์ ซึ่งจะช่วย
กระตุ้นความต้องการซื้อได้ แต่หากโฆษณาออนไลน์นําเสนอคุณสมบัติ รูปลักษณ์ของกล้องติดรถยนต์
ที่เกินความเป็นจริง ทําให้เกิดความไม่น่าเช่ือถือ หรือโฆษณาออนไลน์สร้างความรําคาญ รบกวน  
หรือสร้างความไม่ปลอดภัยต่อผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจะส่งผลในเชิงลบมากกว่า โดยที่ผู้บริโภคจะพิจารณา
โฆษณาออนไลน์ควบคู่กับข้อมูลคําแนะนําของบุคคลในอินเทอร์เน็ตหรือจากการรีวิวกล้องติดรถยนต์
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ของผู้ที่เคยใช้จริงดังแนวคิดของ ลิน และคิม (Lin & Kim, 2016) ได้กล่าวว่า เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ถือเป็นช่องทางโฆษณาที่มีประสิทธิภาพช่องทางหน่ึงท่ีสามารถแข่งขันกับโฆษณาแบบเก่า เช่น 
โทรทัศน์หรือวิทยุ เน่ืองจากมีผู้นิยมใช้เฟซบุ๊กเพ่ิมขึ้นเป็นจํานวนมากในอเมริกา จากผลการศึกษา
เก่ียวกับการตอบสนองของผู้ใช้ต่อโฆษณาบนเฟซบุ๊กผ่านโมเดลการยอมรับเทคโนโลยีพบว่า การรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้โฆษณาและการรับรู้ประโยชน์มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า โดยส่งอิทธิพลผ่าน
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา โดยที่การรับรู้ความเสี่ยงด้านการบุกรุกความเป็นส่วนตัวมีผลในเชิงลบต่อ 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้โฆษณาบนเฟซบุ๊ก การรับรู้ถึงประโยชน์ ทัศนคติต่อโฆษณา และ 
ความต้ังใจซื้อ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงลบเก่ียวกับโฆษณาบนเฟซบุ๊ก เน่ืองจาก 
ความกังวลต่อการบุกรุกความเป็นส่วนตัวจากการใช้โฆษณาบนเฟซบุ๊กและลักษณะของการบุกรุก 
มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า โดยปัญหาการบุกรุกความเป็นส่วนตัวเป็นปัจจัยสําคัญที่ผูบ้ริโภคเช่ือว่า
โฆษณาบนเฟซบุ๊กใช้งานยาก เน่ืองจากต้องแบ่งปันข้อมูลส่วนบุคคล และหากโฆษณาไม่มคีวาม
เก่ียวข้องกับความสนใจหรือไม่มีประโยชน์ ผู้บริโภคจะไม่สนใจโฆษณาบนเฟซบุ๊ก สอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาโดย อัลลาวาน (Alalwan, 2018) ได้ศึกษาถงึการตรวจสอบผลกระทบคุณสมบัติโฆษณา
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า ความคาดหวังในประสิทธิภาพ  
การโต้ตอบ (แพลตฟอร์มที่มกีารโต้ตอบเร็ว) รายละเอียดของข้อมูลข่าวสาร และการรับรู้ถึงความ
เก่ียวข้องกับความต้องการของผู้บริโภคส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีได้รับชมโฆษณาบน
สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งอธิบายได้ว่าผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความสนใจต่อการสื่อสารแบบสองทางมากกว่า
การรับข้อความทางเดียว รวมถึงโฆษณาออนไลน์ควรออกแบบและพัฒนาตามความคิดเห็นของ
ผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และผู้บริโภคจะได้รับ
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าจากโฆษณามากขึน้ หากผู้บริโภครับรู้ประโยชน์โดยเห็นว่าโฆษณาบนสื่อ
สังคมออนไลน์เป็นแหล่งข้อมลูที่สําคญัสําหรับผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ อีกทั้งผู้บริโภคสามารถ 
ต้ังค่าโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ให้แสดงข้อมูลตรงกับความต้องการของตนเองได้ ทําให้การโฆษณา
บนสื่อสังคมออนไลน์สามารถแสดงข้อมูลทีเ่ก่ียวข้องกับความสนใจและความต้องการของผู้บริโภค
เท่าน้ัน อีกทั้งแรงจูงใจด้านความชอบเป็นสิ่งสําคัญต่อความต้ังใจซื้อ การออกแบบโฆษณาที่สร้างสรรค์
และการเพ่ิมระดับความชอบในโฆษณาและการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคจะสร้างแรงจูงใจด้าน
ความชอบต่อโฆษณา และการใช้สื่อผสม เช่น รูปภาพ วิดีโอ และเสียง จะช่วยดึงดูดความสนใจได้ 
โดยที่ความคาดหวังด้านประสิทธิภาพของโฆษณามีผลอย่างมากต่อความต้ังใจซื้อ นักการตลาดจึง 
ควรออกแบบโฆษณาให้น่าสนใจและมีประโยชน์ ตรงกับความต้องการและความสนใจของผู้บริโภค 
ให้มากทีสุ่ด และยังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ มาร์ติน และคณะ (Martins, et al., 2018) 
ได้ศึกษาถึงโฆษณาบนมือถือที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า ความน่าเช่ือถือของข้อมูล
จากโฆษณา ความบันเทิงและสิ่งจูงใจ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อมูลค่าโฆษณาบนมือถอื โดยปัจจัย
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ด้านความน่ารําคาญและคุณค่าทางอารมณ์ส่งผลในเชิงลบต่อตราสินค้า และความต่อเน่ืองซึ่งได้รับ
อิทธิพลทางบวกจากความน่าเช่ือถือ ความบันเทิง สิ่งจูงใจและมูลค่าโฆษณา ในขณะทีข่อ้มูลจาก
โฆษณาที่สร้างความน่ารําคาญส่งผลในเชิงลบต่อความต่อเน่ือง ซึ่งผลลัพธ์เหล่าน้ีสามารถอธิบายได้ว่า 
ผู้บริโภคเริ่มมกีารพัฒนาทัศนคติในเชิงบวกต่อโฆษณาออนไลน์ เน่ืองจากผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์
จากโฆษณา รบัรู้ถึงคุณค่า ความน่าเช่ือถือ ความเพลิดเพลินในโฆษณาออนไลน์ และมัน่ใจว่าการ
โฆษณาออนไลน์ให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องครบถ้วน อย่างไรก็ตามหากผู้บริโภคไม่สามารถ
รับรู้ถึงข้อมูลทีเ่หมาะสม โดยพวกเขาจะคิดว่าโฆษณาออนไลน์สร้างความน่ารําคาญ โดยที่การรับรู้ถึง
ตราสินค้าจะประสบความสําเร็จด้วยคุณค่าทางอารมณ์และคุณภาพในการออกแบบเว็บไซต์ การรับรู้
แบรนด์จึงมีความสําคัญต่อผูบ้ริโภคเป็นอย่างย่ิงที่จะพิจารณาถึงการซื้อสินค้าหรือการบริการ โดย
ความต้ังใจซื้อได้รับอิทธิพลมากจากคุณค่าของโฆษณา ความต่อเนื่อง คุณภาพของเว็บไซต์ และ 
การรับรู้แบรนด์ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้ 
 5.3.1 สําหรับการนําผลไปใช้ในเชิงธุรกิจ  
 จากการศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และสื่อสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผู้ประกอบการกล้องติดรถยนต์ สามารถนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี 
   5.3.1.1 จากผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรับรูถ้ึงประโยชน์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ 
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตามลําดับ  
   ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ผู้บริโภคให้ความสาํคัญถึงความสามารถ 
ในการใช้เคร่ืองมือค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์ทางอินเทอร์เน็ตได้ด้วยตนเอง และผลการสัมภาษณ์ 
พบว่า เว็บไซต์ เว็บเพจ หรือช่องทางออนไลน์จําหน่ายกลอ้งติดรถยนต์ต้องมีความง่ายในการค้นหา
สินค้า มีขั้นตอนการส่ังซื้อที่ง่าย ไม่ซับซ้อน มีการแสดงรายละเอียดสินค้า และการบริการท่ีชัดเจน 
ถูกต้อง ครบถ้วน ดังน้ันผู้ประกอบการควรออกแบบเว็บไซต์ เว็บเพจ หรือพัฒนาช่องทางการจําหน่าย
กล้องติดรถยนต์บนออนไลน์ให้สามารถค้นหาสินค้าได้ง่าย โดยจัดสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ เพ่ือให้ง่าย 
ต่อการค้นหา หรือมีฟังก์ช่ันกรองสินค้าตามคําค้นหาของผู้บริโภค มีขั้นตอนการส่ังซื้อที่ไม่ยุ่งยาก  
ไม่ซับซ้อน มีการแสดงข้อมูลรายละเอียดของกล้องติดรถยนต์อย่างถูกต้อง ชัดเจน ครบถ้วน เช่น  
มีการแสดงราคา คุณสมบัติของกล้องติดรถยนต์ วิธีการใช้งาน คู่มือการติดต้ังกล้องติดรถยนต์  
สถานที่ต้ังของร้าน เบอร์โทรที่ติดต่อได้ แสดงข้อมูลของวิธีการชําระเงิน วิธีการจัดส่งสินค้า  
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การรับประกันสินค้า รวมถึงบริการต่าง ๆ ของร้าน และควรนําเสนอข้อมูลรายละเอียดของกล้องติด
รถยนต์ที่ตรงกับความจริง  
   ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อความเสี่ยงของวิธีการชําระเงิน 
และจากผลการสัมภาษณ์ พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงในการชําระเงินก่อนจะได้รับสินค้าและความ
เสี่ยงที่เกิดจากความเสียหายในการจัดส่งสินค้า มีผลต่อความต้ังใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ดังน้ัน ควรมีการช้ีแจงรายละเอียดต่าง ๆ ผ่านเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ถึงขั้นตอน
วิธีการชําระเงิน มีช่องทางการชําระเงินให้เลือกหลายช่องทาง มีการแสดงข้อมูลเพ่ือยืนยันการชําระ
เงินเมื่อต้องชําระเงินก่อนจะได้รับสินค้า มีการให้บริการเก็บเงินปลายทาง นอกจากน้ี ผลกระทบของ
ความเสี่ยงที่เกิดจากการชํารุดเสียหายในระหว่างการจัดส่งกล้องติดรถยนต์ มีผลต่อความต้ังใจซื้อ
กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรมีการแสดงรายละเอียดข้อตกลง 
ในการรับประกันสินค้าและประกันความเสียหายจากการขนส่ง การเลอืกผู้ให้บริการขนส่งสินค้าที ่
ได้มาตรฐาน มคีุณภาพ และผูบ้ริโภคสามารถตรวจสอบและติดตามสินค้าในทุกกระบวนการของ 
การจัดส่งกล้องติดรถยนต์ 
   ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ผู้บริโภคยอมรับว่าการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์มีประโยชน์ และผลการสัมภาษณ์ พบว่า ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการซื้อกล้องติดรถยนต์
ผ่านช่องทางออนไลน์ ในแง่ของความสะดวกสบาย ไม่ต้องเสียเวลาและไม่เสียค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
มีร้านกล้องติดรถยนต์บนออนไลน์ให้เลือกมาก สามารถเปรียบเทียบราคาได้ง่าย และราคากล้องติด
รถยนต์ที่ขายผา่นช่องทางออนไลน์มีราคาถูกกว่าหน้าร้าน ดังน้ัน ผู้ประกอบการกล้องติดรถยนต์ควร
พัฒนาช่องทางการขายบนออนไลน์ให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมากย่ิงข้ึน โดยมีช่องทาง 
การจําหน่ายที่หลากหลายช่องทาง อาทิเช่น จําหน่ายบนเว็บไซต์ของร้าน การจําหน่ายผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ จําหน่ายผ่านแอปพลิเคช่ัน การจําหน่ายผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น  
   5.3.1.2 จากผลการศึกษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ โฆษณาออนไลน์ ชุมชน
ออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ 
ผ่านช่องทางออนไลน์ ตามลําดับ  
   ด้านโฆษณาออนไลน์ ผู้บริโภคจะสามารถเลือกชมโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์
เก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ได้ทุกเวลาที่ต้องการ และผลการสมัภาษณ์ พบว่า โฆษณาออนไลน์มีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะร้านกล้องติดรถยนต์จะนําเสนอโปรโมช่ัน 
ที่น่าสนใจผ่านโฆษณาออนไลน์ ซึ่งจะช่วยกระตุ้นความต้องการซื้อได้ แต่หากโฆษณาออนไลน์นําเสนอ
คุณสมบัติ รูปลักษณ์ของกลอ้งติดรถยนต์ที่เกินความเป็นจริง ทําให้เกิดความไม่น่าเช่ือถือ หรือโฆษณา
ออนไลน์สร้างความรําคาญ รบกวน หรือสร้างความไม่ปลอดภัยต่อผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจะส่งผลในเชิงลบ
ต่อสินค้าและบริการของร้าน ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญต่อโฆษณาออนไลน์ที่เผยแพร่
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บนสื่อสังคมออนไลน์ เน่ืองจากผู้บริโภคจะสามารถรับชมโฆษณากล้องติดรถยนต์ได้ทุกเวลาที่ต้องการ 
ผู้ประกอบการควรสร้างกลยุทธ์ในการนําเสนอข้อมูลที่น่าสนใจ ดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจากโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ มกีารนําเสนอข้อมูลที่ถูกต้อง ไม่โฆษณาเกินความเป็นจริง 
เพราะการแสดงข้อมูลเกินความเป็นจริงจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความคาดหวังในตัวสินค้าสูง หากไม่
เป็นไปตามที่คาดหวังจะทําให้เกิดคําวิจารณ์ในเชิงลบต่อสินค้าและบริการได้ ควรนําเสนอโฆษณา
ออนไลน์ให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค ไม่รบกวน หรอืสร้างความไม่ปลอดภัยต่อการใช้
อินเทอร์เน็ต  
   ด้านชุมชนออนไลน์ ผู้บริโภคจะแบ่งปันประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ให้กับคนในชุมชนออนไลน์หรือผ่านคะแนนความคิดเห็นของร้านค้าออนไลน์ และ 
ผลการสมัภาษณ์พบว่า ชุมชนออนไลน์มีส่วนช่วยทําให้เกิดความสนใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เน่ืองจากในชุมชนออนไลน์จะมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่าง ๆ 
ของกล้องติดรถยนต์ ผู้บริโภคสามารถเข้าไปสอบถามข้อมูลสินค้า วิธีการใช้งาน ประเด็นข้อสงสัย 
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และการบริการ อีกทั้งชุมชนออนไลน์เป็นแหล่งข้อมลูที่มีการรีวิวกล้องติดรถยนต์ 
และมีผู้นําภาพเหตุการณ์จากอุบัติเหตุที่บันทึกได้ด้วยกล้องติดรถยนต์มาเผยแพร่ผ่านชุมชนออนไลน์ 
ทําให้สมาชิกรับรู้ถึงประโยชน์ของกล้องติดรถยนต์ส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อได้ ดังน้ัน ผู้ประกอบการ
ควรสนับสนุนให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการแบ่งปันประสบการณ์ในการซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านชุมชน
ออนไลน์ การนําเสนอข้อมูลกล้องติดรถยนต์บนเว็บเพจของชุมชนออนไลน์ให้สมาชิกกดติดตาม หรือ
แชร์ข้อมูลจะช่วยเพ่ิมการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์ให้กับเพ่ือนสมาชิกบนชุมชนออนไลน์จะ
ส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อต่อสมาชิกในชุมชนออนไลน์ ทําให้สมาชิกในชุมชนออนไลน์ได้รู้จักกับร้าน 
จึงถือเป็นการสร้างโอกาสในการขยายตลาดได้ 
   ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคต้องการข้อมูลทั้งเชิงบวก
และเชิงลบเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
และผลการสัมภาษณ์ พบว่า ข้อมูลคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีประสบการณ์ในการซื้อกล้องติด
รถยนต์มีผลต่อการความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ เพราะการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผู้บริโภคจะไม่สามารถทดลองใช้สินค้าหรือเห็นสินค้าจริง ต้องอาศัยข้อมูลคําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญ 
เพ่ือน หรือคนใกล้ชิด หรือผูท้ี่เคยซื้อมาก่อนหน้าน้ี เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อ ซึ่งข้อมูล
เหล่าน้ีจะช่วยลดความเสี่ยงในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ ถือว่าเป็นข้อมูลที่มี
ความน่าเช่ือถือ โดยผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากหลาย ๆ แหล่งเพ่ือนํามาใช้ในการอ้างอิงและประเมิน
ทางเลือกซื้อ ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญต่อข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ที่เผยแพร่บนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ให้เป็นไปในทางบวก เน่ืองจากผู้บริโภคจะพ่ึงพาข้อมูล
จากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือนําข้อมูลมาพิจารณาประกอบการเลือกซื้อกลอ้ง
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ติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ ถึงแม้ว่าขอ้มูลการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ในเชิงลบ
จะสร้างความเสียหายต่อสินค้าและบริการ แต่หากผู้ประกอบการแสดงความรับผิดชอบ ใสใ่จดูแล 
และนําข้อมูลในเชิงลบมาพัฒนาปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ จะทําให้เกิดการบอกต่อในเชิงบวก
มากข้ึน รวมถึงผู้ประกอบการควรมีพ้ืนที่ให้ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อกล้องติดรถยนต์ได้ร่วมกันแสดงความ
คิดเห็น แบ่งปันข้อมูล และการให้คะแนนโดยรวมต่อสินค้าและการบริการของร้านกล้องติดรถยนต์
อย่างตรงไปตรงมา ปราศจากความควบคุม จะทําให้ข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
มีความน่าเช่ือถือย่ิงข้ึน และข้อมูลดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อร้านค้าเองและผู้ที่สนใจซื้อที่ต้องการหา
ข้อมูลเพ่ือใช้ประเมินทางเลือกในการซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และสื่อสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือให้ผล
การศึกษาคร้ังนี้เป็นประโยชน์และสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างขึ้น ผู้วิจัยขอเสนอแนะเพ่ือ 
การวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
   5.3.2.1 นักวิจยัหรือนักวิชาการท่ีสนใจควรศึกษาตัวแปรอิสระในปัจจัยอ่ืนเพ่ิมเติม 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลใหม ่ๆ ที่มีประโยชน์ต่อธุรกิจและสามารถนําไปใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น 
ตัวแปรการรับรู้คุณค่าทางสังคม (Perceived Social Value) การรับรู้คณุค่า (Perceived Value) 
คุณภาพการบริการ (Service Quality) รวมถึงควรศึกษาเพ่ิมเติมด้านสื่อที่มีประสิทธิภาพที่ช่วย
กระตุ้นความสนใจให้กับผู้บริโภค หรือเลือกศึกษาสื่อที่เฉพาะเจาะจงสําหรับช่องทางการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค 
   5.3.2.2 การศึกษาคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษากลุม่ตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์เท่าน้ัน  
ซึ่งจากการสํารวจผู้วิจัยได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานเอกชนเป็นส่วนใหญ่ ทําให้ข้อมูลที่ได้อ้างอิง
เฉพาะความคิดเห็นและทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มวัยทํางานในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลเท่านั้น
จึงอาจไม่สะท้อนความคิดเห็นของผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนได้ชัดเจนนัก จึงควรศึกษาผู้บริโภคในกลุ่มอ่ืน 
และจังหวัดอ่ืนที่มีรถยนต์สะสมเป็นอันดับรองลง ได้แก่ จังหวัดชลบุรี จังหวัดเชียงใหม่ และจังหวัด
นครราชสีมา เป็นต้น 
   5.3.2.3 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติด
รถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์โดยรวม ไม่ได้เฉพาะเจาะจงช่องทางออนไลน์ใด ดังน้ันการศึกษา 
ครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ที่
เฉพาะเจาะจงและเป็นช่องทางที่นิยม อาทิเช่น Facebook, Instagram, Lazada, Shopee, 
Pantipmarket และ Line@ หรือเว็บไซต์ของร้าน เป็นต้น เพ่ือเป็นประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการ 
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ได้ตัดสินใจในการเลือกใช้ช่องทางออนไลน์ที่เหมาะสม เพ่ือใช้ปรับปรุงกลยุทธ์การจําหน่ายกล้องติด
รถยนต์ต่อไปในอนาคต 
   5.3.2.4 การศึกษาคร้ังต่อไปควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังสินค้าออนไลน์
ประเภทอ่ืน ๆ นอกเหนือจากกล้องติดรถยนต์ อาทิเช่น กล้องวงจรปิด โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ 
หรือสินค้าไอท ี(IT)  
   5.3.2.5 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการสัมภาษณผ์ู้บริโภคทําใหข้้อมูลที่ได้เฉพาะเจาะจง
ความคิดเห็นของผู้บริโภคเท่าน้ัน ดังนั้นการศึกษาในครั้งต่อไปควรทําการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 
ที่จําหน่ายกล้องติดรถยนต์ผ่านหน้าร้านและจําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลจาก 
ความคิดเห็นในแง่มุมของผู้ประกอบการกล้องติดรถยนต์ และนําผลมาปรับใช้เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ 
ทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคได้มากย่ิงขึ้น 
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ตารางที่ ก-1: สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

ชื่อทฤษฎี ผู้วิจัย/ ปี ค.ศ. คําอธิบาย กรอบแนวคิดทฤษฎี 
ทฤษฎีการกระทํา
ด้วยเหตุผล 
Theory of 
Reasoned 
Action: TRA 

Fishbein & Ajzen 
(1975) 

การที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมใด ๆ จะต้องเกิดจาก 
ความตั้งใจหรือเจตนาในการใช้เหตุผลหรือข้อมูลเพื่อ
นํามาประกอบการตัดสินใจ โดยมีองค์ประกอบคือ 
1 ทัศนคติ (Attitude toward) 
2. บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) 
3. ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention)

ทฤษฎี Theory of Reasoned Action: TRA 
 
 

 

การยอมรับ
เทคโนโลยี  
The 
Technology 
Acceptance 
Model: TAM 

Davis (1989) 
 

TAM คือ ระดับความเชื่อของบุคคลต่อการใช้
เทคโนโลยีนั้น ว่าจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพใน 
การทํางานของตนได้ หากบุคคลเห็นว่าเทคโนโลยีนั้น
ช่วยทําให้การทํางานของเขาดีขึ้น มีความะดวก 
รวดเร็วและทําให้งานมีประสทิธิภาพมากขึ้น โดยที่
การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี 
โดยอาศัยอิทธิพลความความเชื่อมโยงกับทัศนคติต่อ
การใช้เทคโนโลยี  
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ตัวแปร ทฤษฎี 
ผู้วิจัย/ 
ปี ค.ศ. 

ปัจจัยที่ศึกษา กรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. การรับรู้ถึงประโยชน์  
(Perceived Usefulness) 

2. การรับรู้ว่าง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) 

3. การรับรู้ความเสี่ยง 
(Perceived Risk) 

4. พฤติกรรมความตั้งใจ 
(Behavioral Intention) 

TAM Taylor 
(2016) 

- Perceived Usefulness (PU) 
- Perceived Ease of Use 

(PEOU) 
- Risk-beliefs (RB) 
- Privacy Control (PC) 
- Behavioral Intention (BI) 

 

1. การรับรู้ถึงประโยชน์  
(Perceived Usefulness) 

2. การรับรู้ว่าง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) 

3. ทัศนคติ (Attitude) 
4. ความตั้งใจซื้อ (Purchase 

Intentions) 

TAM Lin & 
Kim 
(2016) 

- Perceived Usefulness 
- Perceived Ease of Use 
- Privacy Concerns 
- Intrusiveness Concern 
- Attitude 
- Purchase Intention 

 

 
 

PEO
U

PU 

RB SP 

BI 

PC 
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ตัวแปร ทฤษฎี 
ผู้วิจัย/ 
ปี ค.ศ. 

ปัจจัยที่ศึกษา กรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. การรับรู้ถึงประโยชน์  
(Perceived Usefulness) 

2. การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้
งาน (Perceived Ease of Use) 

3. การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived 
Risk) 

4. ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intentions) 

TAM Ooi & 
Tan 
(2016) 

- Perceived Usefulness 
- Perceived Ease of Use 
- Perceived Security Risk 
- Perceived Trust 
- Perceived Financial 

Resource 
- Perceived Compatibility 
- Behavioral Intention  

 
 
 
 
 
 
 

 
1. การรับรู้ถึงประโยชน์  

(Perceived Usefulness) 
2. การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use) 
3. ความตั้งใจซื้อ (Purchase 

Intentions) 

TAM Patel & 
Patel 
(2018) 

- Perceived Usefulness 
- Perceived Ease of Use 
- Perceived Security 
- Social Influence  
- Behavioral Intention 
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ตัวแปร ทฤษฎี 
ผู้วิจัย/ 
ปี ค.ศ. 

ปัจจัยที่ศึกษา กรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. การรับรู้ถึงประโยชน์  
(Perceived Usefulness) 

2. การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) 

3. การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived 
Risk) 

4. ความตั้งใจ (Intentions to Use) 

TAM Nataraja
n et al. 
(2018) 

- Perceived Usefulness 
- Perceived Ease of Use 
- Perceived Risk 
- Perceived Enjoyment 
- Personal Innovativeness 
- Intention to Use 

 
 
 
 
 

 

1. การรับรู้ถึงประโยชน์  
(Perceived Usefulness) 

2. การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้
งาน (Perceived Ease of Use) 

3. ทัศนคติ (Attitude) 
4. พฤติกรรมความตั้งใจ 

(Behavioral Intention) 

TAM Grob 
(2018) 

- Perceived Usefulness 
- Perceived Ease of Use 
- Perceived Enjoyment 
- Trust in the Mobile  
- Attitude 
- Social Influences 
- Satisfaction 
- Behavioral Intention 
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ตัวแปร ทฤษฎี 
ผู้วิจัย/ 
ปี ค.ศ. 

ปัจจัยที่ศึกษา กรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. การรับรู้ถึงประโยชน์  
(Perceived Usefulness) 

2. การรับรู้ว่าง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) 

3. ทัศนคติ (Attitude) 
4. พฤติกรรมความตั้งใจ 

(Behavioral Intention) 

TAM Hansen 
et al. 
(2018) 

- Perceived Usefulness 
- Perceived Ease of Use 
- Perceived Risk 
- Perceived Trust 
- Risk Taking 
- Attitude 
- Behavioral Intention 

 

1. การรับรู้ถึงประโยชน์  
(Perceived Usefulness) 

2. การรับรู้ว่าง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) 

3. การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived 
Risk) 

4. ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intentions) 

TAM Chen, 
Hsiao, & 
Wu, 
(2018) 

- Perceived Usefulness 
- Perceived Ease of Use 
- Perceived Risk 
- Perceived Sacrifice  
- Perceived Value 
- Enjoyment 
- Social Awareness 
- Purchase Intention  
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ตัวแปร ทฤษฎี 
ผู้วิจัย/ 
ปี ค.ศ. 

ปัจจัยที่ศึกษา กรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. ความเสี่ยง (Risk) 
2. ความไว้วางใจ (Trust) 
3. พฤติกรรมความตั้งใจ 

(Intention) 
 

Risks Marriott 
& 
Williams 
(2018) 

- ความเสี่ยงด้านการเงิน 
(Financial Risk) 

- ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา 
(Psychological Risk) 

- ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 
(Performance Risk) 

- ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) 
- ความตั้งใจ (Intention) 

 

1. การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived 
Risk) 

2. พฤติกรรมความตั้งใจ 
(Behavioral Intention) 

UTAUT Chopdar 
et al. 
(2018) 

- การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
(Perceived Risk) 

- ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย 
ของระบบ (Security Risk)  

- พฤติกรรมความตั้งใจ 
(Behavioral Intention) 
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ตัวแปร ทฤษฎี 
ผู้วิจัย/ 
ปี ค.ศ. 

ปัจจัยที่ศึกษา กรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. ความเสี่ยง (Risk) 
2. ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าแบบ

รวมกลุ่มบนออนไลน์ (Attitude 
toward Online Group 
Buying) 

Risks Suki & 
Suki 
(2017) 

- ความเสี่ยงด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product Risk) 

- ความเสี่ยงด้านการเงิน 
(Financial Risk) 

- ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) 
- ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าแบบ
รวมกลุ่มบนออนไลน์   

1. การรับรู้ถึงประโยชน์  
(Perceived Usefulness) 

2. คุณภาพของร้านค้าออนไลน์ 
(Mobile Online Quality) 

 Sohn 
(2017) 

- การรับรู้ถึงประโยชน์จาก 
การค้นหาข้อมูล (Usefulness of 
Mobile Online Stores for 
Information Search) 

- การรับรู้ถึงประโยชน์จากการซื้อ
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
(Usefulness of Mobile 
Online Stores for Purchasing)  
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ตัวแปร ทฤษฎี 
ผู้วิจัย/ 
ปี ค.ศ. 

ปัจจัยที่ศึกษา กรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ (Electronic 
Word of Mouth) 

2. ชุมชนออนไลน์ (Online 
Communities) 

3. โฆษณาออนไลน์ 
(Online Advertising) 

Social 
Media 
(SM) 

Balakrish
nan et 
al. 
(2014) 

- การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) 

- ชุมชนออนไลน์ (Online 
Communities) 

- โฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertising) 

- ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) 

 

1. ชุมชนออนไลน์ (Online 
Communities) 

 

SM Jung  
et al. 
(2014) 

- ประโยชน์ทางสังคม  
(Social Benefit) 

- ประโยชน์ของข้อมูล
(Information Benefit) 

- ทัศนคติ (Attitude toward 
Online Band Community) 

- ความตั้งใจกลับมาเยี่ยมชุมชน 
(Revisit Intention) 

 

 

E-WOM 

Online 
Communities

Online 
Advertising 

Purchase 
Intention 

Brand Loyalty 
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ตัวแปร ทฤษฎี 
ผู้วิจัย/ 
ปี ค.ศ. 

ปัจจัยที่ศึกษา กรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ (E-WOM) 

2. สื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) 

3. ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intentions) 

TAM, 
SN และ
IACM 

Erkan 
& 
Evans 
(2016) 

 

- การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์(E-WOM) 

- ประโยชน์ของข้อมูล 
(Information Usefulness) 

- ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intentions) 

 

1. การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ (E-WOM) 
 

SN 
E-WOM 

Kim  
et al. 
(2018) 

- ความผูกพันของสมาชิกในชุมชน 
- แหล่งที่มาของข้อมูลการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  

- ทัศนคติต่อเว็บไซต์ 
- ทัศนคติต่อ E-WOM  
- ประสิทธิภาพของ E-WOM 
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ตัวแปร ทฤษฎี 
ผู้วิจัย/ 
ปี ค.ศ. 

ปัจจัยที่ศึกษา กรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ 
(Electronic Word of 
Mouth) 

2. ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intentions) 

 
 

SM Reimer & 
Benkenstein 
(2016) 

- Helping Incentive 
- Monetary Incentive 
- Donation Incentive 
- Recommender 
- Review Trustworthiness 
- Incentive Skepticism 
- Attitude 
- Purchase Intention  

1. การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ 
(Electronic Word of 
Mouth) 

2. ชุมชนออนไลน์ (Online 
Communities) 

SM Kim et al. 
(2018) 

- Tie Strength 
- Homophiles 
- Source Credibility 
- Attitude towards  

E-WOM Information 
- Attitude toward a Website 
- E-WOM Effectiveness 

 Tie 
Strength

Homophil
e

Source 
credibility 

Attitude 
towards    E-

WOM 

Attitude 
toward a 
website

E-WOM 
effectiven
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ตัวแปร ทฤษฎี 
ผู้วิจัย/ 
ปี ค.ศ. 

ปัจจัยที่ศึกษา กรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. ชุมชนออนไลน์ (Online 
Communities) 

2. โฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertising) 

3. ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intentions) 

SM Alalwan 
(2018) 

- Habit 
- Hedonic Motivation 
- Interactivity 
- Informativeness 
- Perceived Relevance 
- Performance Expectancy 
- Purchase Intention  

1. โฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertising) 

2. ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intentions) 

 

SM Farzin & 
Fattahi (2018)

- Trust 
- Tie Strength 
- Normative Influences 
- E-WOM Intention 
- Information Influences 
- Sense of Belonging 
- Moral Obligation 
- Self-efficacy 
- Brand Image 
- Purchase Intention 

 



141 
 

ตัวแปร ทฤษฎี 
ผู้วิจัย/ 
ปี ค.ศ. 

ปัจจัยที่ศึกษา กรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. โฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertising) 

2. ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intentions) 

 

SM Martins et al. 
(2019) 

- Advertising Value 
- Flow Experience 
- Web Design Quality 
- Purchase Intention 
- Brand awareness 
 

 

1. โฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertising) 

2. ทัศนคติ (Attitude) 

SMK Shareef et al. 
(2017) 

- Entertainment 
- Informativeness 
- Irritation 
- Attitude 
- Advertising Value 
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ตัวแปร ทฤษฎี 
ผู้วิจัย/ 
ปี ค.ศ. 

ปัจจัยที่ศึกษา กรอบแนวคิดงานวิจัย 

1. โฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertising) 

 

SMK Redondo & 
Azner (2018) 

- Knowledge of Ad Block 
- Current users of Ad 

Blockers 
- Pleasure Induced by 

Online Advertising  
- Perceived Credibility  

of Online Advertising 
- Perceived 

Instructiveness of 
Online Advertising 

- Perceived Online  
Advertising Clutter 

- Attitude 
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ภาคผนวก ข  
แบบสัมภาษณ ์
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แบบสัมภาษณ ์
เร่ือง  

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์

1. ช่ือ-นามสกุล ............................................................................................................................ 
2. อายุ .................................................................. อาชีพ ............................................................  
3. ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อครั้ง/ เดือน ........................................................................ 
4. ที่อยู่ .....…........................................................................เบอร์โทร ......................................... 
5. เคยสั่งซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์เมื่อ พ.ศ. ............... ราคา ..................... บาท 

 
ส่วนที่ 2 แบบสัมภาษณ์เก่ียวกับความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
1. เว็บไซต์หรอืเว็บเพจของร้านกล้องติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ควรมีลักษณะอย่างไรจึงจะมี

ส่วนช่วยให้ท่านเกิดความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์
........................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................... 

2. เหตุผลใดที่ทําให้ท่านสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
........................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................... 

3. ท่านมีความกังวลใจหรือความไม่มั่นใจในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ 
อย่างไร  
...........................................................................................................................................................
........................................................................................................................................................... 

4. ข้อมูลคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์ที่เผยแพร่บน 
สื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์หรือไม่ อย่างไร    
...........................................................................................................................................................
........................................................................................................................................................... 
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5. ชุมชนออนไลน์ มีส่วนทําให้ทา่นเกิดความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ 
อย่างไร 
......................................................................................................................................................... 

 ......................................................................................................................................................... 
6. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการโฆษณากลอ้งติดรถยนต์ที่เผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์ และ

โฆษณาออนไลน์ดังกล่าวมีส่วนช่วยให้เกิดความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์หรือไม่ เพราะเหตุใด  
    .......................................................................................................................................................... 

........................................................................................................................................................... 
7. หากท่านจะซื้อกล้องติดรถยนต์ในอนาคต ท่านจะซื้อผ่านหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์  

เพราะเหตุใด
........................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................... 

 
 
 

** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี ** 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



146 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค  
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี และสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี  
และสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของวิชา บธ. 700 วิทยานิพนธ์ หลักสตูรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยักรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สมัภาษณ์ 
ในการให้ข้อมลูที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   
 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
 

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
คําถามคัดกรองคุณสมบัติ 
1. ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพหรือปริมณฑล ใช่หรือไม่ 

 1) ใช่    2) ไมใ่ช่ (จบการตอบแบบสอบถาม) 
2. ท่านมีรถยนต์เพ่ือใช้งาน ใช่หรือไม่ 

 1) ใช่    2) ไมใ่ช่ (จบการตอบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคล 
คําช้ีแจง:  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน   ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 21 ปี    2) 21–30 ปี    
 3) 31–40 ปี     4) 41–50 ปี    
 5) 51–60 ปี     6) 61 ปี ขึน้ไป 

3. ระดับการศึกษา  
  1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี     
  3) สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 5) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน      6) เกษียณอายุ                    
 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ............................. 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000–25,000 บาท 
 3) 25,001–35,000 บาท   4) 35,001–45,000 บาท   
 5) 45,001–55,000 บาท    6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

6. ท่านใช้เวลาในการดูสินค้าออนไลน์เฉลี่ยสัปดาห์ละก่ีช่ัวโมง 
  1) น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง   2) 1–3  ช่ัวโมง 
  3) 4–6  ช่ัวโมง    4) 7–8  ช่ัวโมง 
  5) มากกว่า 8 ช่ัวโมง 

7.  ความถีใ่นการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 
  1) ไม่เคยซื้อเลย    2) 5–6 เดือน/ ครั้ง 
  3) 3–4 เดือน/ ครั้ง    4) 1–2 เดือน/ ครั้ง 
  5) 1 ครั้ง/ เดือน    6) มากกว่า 1 ครั้ง/ เดือน 
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8. มูลค่าเฉลี่ยที่ท่านซื้อสินคา้ออนไลน์ 
 1) ไม่เคยซื้อเลย    2) ไม่เกิน 500 บาท   
 3) 501–1,000 บาท    4) 1,001–5,000 บาท  
 5) 5,001–10,000 บาท   6) มากกว่า 10,000 บาท  

9.  สื่อสังคมออนไลน์ใดที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ของท่านมากที่สุด 
 1) Facebook    2) Instagram 
 3) YouTube    4) Web Board 
 5) Live Chat    6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ............................. 

10. เหตุผลที่ทาํให้ท่านสนใจกล้องติดรถยนต์ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 คาํตอบ) 
 1) เพ่ือใช้เป็นหลักฐานการกระทําผิดกฎหมายจราจรของคู่กรณีเมื่อเกิดอุบัติเหตุ  
 2) เพ่ือใช้เป็นส่วนลดเบ้ียประกันภัยรถยนต์ 
 3) เพ่ือใช้จดจําเส้นทางการเดินทาง 
 4) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ............................................................................... 
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ส่วนที่ 2  ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
 โดยมีความหมายในการเลือกดังน้ี 
    5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   

 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี  
(Attitude Toward Using Technology)  

ระดับความคิดเห็นด้าน
ทัศนคติ 

เห็นด้วย            เห็นด้วย    
มากที่สุด           น้อยที่สุด   

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEU)  
1. ท่านสามารถใช้เคร่ืองมือค้นหาข้อมูลกลอ้งติดรถยนต์ทาง

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

2. ท่านสามารถค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์ทางอินเทอร์เน็ตได้
ตลอดเวลาที่ท่านต้องการ 

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

3. ท่านสามารถค้นหาข้อมูลกล้องติดรถยนต์ทางอินเทอร์เน็ตได้ใน
ระยะเวลาอันสั้น 

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

4. ท่านสามารถเปรียบเทียบข้อมูลกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ได้ง่าย เช่น ราคา ฟังก์ชัน รูปลักษณ์ วิธีการติดต้ังและ 

    การใช้งาน ฯลฯ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5. ท่านสามารถสั่งซื้อกล้องติดรถยนต์ที่ท่านสนใจผ่านช่องทาง
ออนไลน์ได้โดยง่าย 

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

6. ท่านเข้าใจวิธีการสั่งซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านทางเว็บไซต์และสื่อ
ออนไลน์ต่าง ๆ โดยไม่ต้องใช้ความพยายาม 

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

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) 
1. การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์มีประโยชน์ต่อท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 
2. การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านทางออนไลน์จะช่วยประหยัดเวลา (5) (4) (3) (2) (1) 
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ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยี  
(Attitude Toward Using Technology)  

ระดับความคิดเห็นด้าน
ทัศนคติ 

เห็นด้วย            เห็นด้วย    
มากที่สุด           น้อยที่สุด   

3. ช่องทางออนไลน์ ทําใหท้า่นสามารถเลือกซื้อกล้องติดรถยนต์ได้ตรง
กับความต้องการมากข้ึน 

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

4. รายละเอียดข้อมูลเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์จากเว็บไซต์ของร้านค้า
ออนไลน์มีความถูกต้องครบถ้วน 

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

5. การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย
ในการเดินทาง 

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

6. การซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ จะทําให้ท่านได้รับ
ความสะดวกสบายย่ิงขึ้น 

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

7. การสั่งซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์มีความได้เปรียบ
กว่าการซื้อจากหน้าร้าน 

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

การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk: PR) 
1. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของวิธีการชําระเงิน เมื่อท่านซือ้กล้องติด

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

2. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงหากกล้องติดรถยนต์ที่ซื้อไม่ตรงกับที่
คาดหวังไว้ 

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

3. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงหากกล้องติดรถยนต์เกิดชํารุด เสียหาย 
   ในระหว่างการขนส่งสินค้า 

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

4. ท่านสามารถยอมรับความเสี่ยง หากร้านจัดส่งกล้องติดรถยนต์ล่าช้า
กว่ากําหนด 

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

5. ท่านมีความยินดีที่จะชําระเงินผ่านบัตรเครดิตเมื่อต้องสั่งซื้อกล้อง
ติดรถยนต์ผ่านช่องออนไลน์ 

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

6. ท่านมีความยินดีที่จะชําระเงินก่อนที่จะได้รับกล้องติดรถยนต์ (5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 3  สื่อสังคมออนไลน์ 
คําช้ีแจง:  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
 โดยมีความหมายในการเลือกดังน้ี 

 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  

ระดับความคิดเห็นด้านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

เห็นด้วย            เห็นด้วย    
มากที่สุด           น้อยที่สุด   

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ (Electronic Word of Mouth: EWOM) 
1. ท่านจะตรวจสอบข้อมูลกล้องติดรถยนต์จากความคิดเห็นของเพ่ือน

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

2. ข้อมูล คําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญ ผู้มีประสบการณ์ หรอืเพ่ือนบน
อินเทอร์เน็ตส่งผลต่อความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ออนไลน์ 

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

3. ท่านจะยอมรับความคิดเห็น หรือข้อมูลเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

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

4. ท่านคิดว่า มีคําแนะนําที่เป็นประโยชน์จากการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์ 

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

5. ท่านต้องการข้อมูลทั้งเชิงบวกและเชิงลบผ่านสื่อสังคมออนไลน์
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการของร้านจําหน่ายกล้องติดรถยนต์ 

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

6. ท่านคิดว่า การรีวิวกล้องติดรถยนต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความ
น่าเช่ือถือ 

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

ชุมชนออนไลน์ (Online Communities: OC)  
1. ท่านจะแบ่งปันประสบการณ์ในการซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ให้กับคนในชุมชนออนไลน์หรือผ่านคะแนนความคิดเห็น
ของร้านค้าออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  

ระดับความคิดเห็นด้านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

เห็นด้วย            เห็นด้วย    
มากที่สุด           น้อยที่สุด   

2. ท่านจะเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ผ่านชุมชน
ออนไลน์ 

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

3. ท่านจะกดติดตามเพจกล้องติดรถยนต์ที่ปรากฏบนชุมชนออนไลน์
ของเพ่ือน 

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

4. ท่านจะพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับกล้องติดรถยนต์กับ
คนในชุมชนออนไลน์ทั้งที่ท่านรู้จักและไม่รูจ้กั 

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

โฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements: OA) 
1. ท่านรู้สึกไว้วางใจในโฆษณากล้องติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์ (5) (4) (3) (2) (1) 
2. ท่านคิดว่า เน้ือหาของโฆษณากล้องติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์มี

ความถูกต้อง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านคิดว่า การโฆษณากลอ้งติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์มปีระโยชน์ (5) (4) (3) (2) (1) 
4. โฆษณากล้องติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์ ทาํให้ท่านมีความสนใจที่จะ

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

5. หลังจากได้รับชมโฆษณากล้องติดรถยนต์ผ่านสื่อออนไลน์ ทําให้
ท่านสนใจทีจ่ะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 

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

6. ท่านสามารถเลือกชมโฆษณาบนส่ือออนไลน์เกี่ยวกับกล้องติด
รถยนต์ได้ทุกเวลาที่ต้องการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 4  ความต้ังใจซื้อ  
คําช้ีแจง:  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
 โดยมีความหมายในการเลือกดังน้ี 

 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intension: PI)  
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย            เห็นด้วย    
มากที่สุด           น้อยที่สุด   

1. ท่านพร้อมจะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ (5) (4) (3) (2) (1) 
2. ท่านมีความต้ังใจที่สนับสนุนให้เพ่ือนหรือคนในครอบครัวซื้อกล้อง

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

3. หากมีโอกาส ท่านจะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ (5) (4) (3) (2) (1) 
4. ท่านวางแผนจะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 
5. ท่านยินดีทีจ่ะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ (5) (4) (3) (2) (1) 

 
 

** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี ** 
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ภาคผนวก ง  
จดหมายเชิญผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมืองานวิจัย 
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ภาคผนวก จ  
รายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ ์

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



162 
 

ตารางที่ จ-1: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 1 เว็บไซต์
หรือเว็บเพจของร้านกล้องติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์ต่างๆ ควรมีลักษณะอย่างไร จึงจะ
มีส่วนช่วยให้เกิดความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
ผู้ให้ข้อมลู ประเด็นคําตอบ 
ท่านที่ 1 - ต้องมีลักษณะการใช้งานได้ง่าย  

- ไม่ควรมีขั้นตอนการส่ังซื้อที่มากเกินไปโดยเฉพาะข้ันตอนการชําระ
เงิน 

- การค้นหาสินคา้ภายในเว็บไซต์ต้องง่าย 
- มีการแสดงรายละเอียดของกล้องติดรถยนต์อย่างชัดเจน ถูกต้อง 

ครบถ้วน ไม่ว่าจะเป็นรายละเอียดฟังก์ชันของกล้องติดรถยนต์ 
ต้องมีราคาแสดงบนหน้าเว็บไซต์ เพ่ือจะได้เปรียบเทียบราคาได้
ง่าย และต้องแสดงสถานที่ต้ังของร้าน หน้าร้านต้องมีอยู่จริงและ
สามารถตรวจสอบได้  

ท่านที่ 2 - ขั้นตอนการใช้งานบนเว็บไซต์หรือเว็บเพจต้องง่าย ไม่ซับซ้อน  
- แสดงข้อมูลรายละเอียดข้อมูลชัดเจน ครบถ้วน เช่น คุณสมบัติ 

วิธีการใช้งาน การติดต้ัง  
- มีการแสดงรีวิวของผู้ใช้จริง  
- มีช่องทางให้ผู้เคยซื้อได้แสดงความคิดเห็น  
- มีช่องทางให้ติดต่อกับผู้ขายได้โดยตรง เช่น เบอร์โทรศัพท์  
- เว็บไซต์หรือช่องทางการขายออนไลน์ต้องสามารถใช้งานบน

โทรศัพท์มือถือได้ 
ท่านที่ 3 - ต้องมีข้อมูลรายละเอียดที่ชัดเจน เช่น ข้อมลูกล้องติดรถยนต์ 

วิธีการชําระเงิน วิธีการจัดส่งสินค้า การรับประกัน บริการต่าง ๆ 
- สามารถตอบสนองต่อการสั่งงานได้รวดเร็ว  
- ขั้นตอนการส่ังซื้อง่าย  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ จ-1 (ต่อ): สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ข้อที่ 1 
เว็บไซต์หรือเว็บเพจของร้านกล้องติดรถยนต์บนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ควรมีลักษณะ
อย่างไร จึงจะมีส่วนช่วยให้เกิดความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

ผู้ให้ข้อมลู ประเด็นคําตอบ 
 -   การค้นหาขอ้มูลสามารถทาํได้ง่าย มีฟังก์ชันกรองสินค้าให้ตรงกับ

ความต้องการหรือจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่ 
 - การแสดงภาพสินค้าต้องน่าสนใจ  

- ภาพหรือข้อมูลต่าง ๆ ต้องตรงกับความเป็นจริง  
-   มีการแสดงสถานท่ีต้ังของร้าน เบอร์โทรศัพท์ที่สามารถติดต่อได้ 

ท่านที่ 4 - เว็บไซต์หรือเว็บเพจต้องมีความน่าสนใจ ใช้งานง่าย ใช้เวลาใน 
การโหลดหน้าเว็บไซต์ไม่นานเกินไป 

- การจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่ คน้หาได้ง่าย 
- แสดงข้อมูลการติดต่อของร้านต้องชัดเจน และผูซ้ื้อสามารถติดต่อ

ได้ง่าย 
- มีการรีวิวความคิดเห็นของผู้ที่เคยซื้อกล้องติดรถยนต์จากร้าน  

ช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือ  
- แสดงรายละเอียดข้อมูลต่างๆ ได้แก่ ภาพตัวอย่างการติดต้ัง 

วิธีการติดต้ังกล้องติดรถยนต์ คู่มือการใช้งานกล้องติดรถยนต์  
- มีการเคลื่อนไหวของเว็บไซต์หรือมีการอัพเดทสินค้าใหม ่

ท่านที่ 5 - การใช้งานบนเว็บไซต์ต้องง่าย ขั้นตอนการซื้อไม่ยุ่งยาก หาก
เว็บไซต์ที่ต้องมีการลงทะเบียนผู้ใช้ ขั้นตอนต้องไม่มากเกินไป  

- เว็บไซต์มีความปลอดภัยในการรักษาข้อมูลสว่นบุคคล  
- มีการแสดงข้อมูล โปรโมช่ันของสินค้าบนเว็บไซต์ 
- แสดงข้อมูลสินค้าถูกต้อง ต้องมีการแสดงราคาชัดเจน จะทําให้

สามารถเปรียบเทียบราคาในแต่ละรุ่น แต่ละย่ีห้อได้ง่าย  
- มีการรีวิวคุณภาพของกล้องติดรถยนต์ที่เป็นจริง  
- เว็บไซต์ต้องมีความปลอดภัยต่อผู้ใช้งาน 
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ตารางที่ จ-2: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 2 เหตุผลใด
ที่ทําให้ท่านสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์แทนการซื้อจากหน้าร้าน 

 
ผู้ให้ข้อมลู ประเด็นคําตอบ 
ท่านที่ 1 - สะดวก ไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทางไปดูสินค้าที่หน้าร้าน  

- ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
- มีร้านกล้องติดรถยนต์บนออนไลน์ให้เลือกมาก  
- สามารถสั่งซื้อได้ตลอดเวลาที่ต้องการ ต่างจากหน้าร้านที่มี

ช่วงเวลา เปิด-ปิด 
ท่านที่ 2 - สะดวก โดยเฉพาะผู้ที่ไม่มีเวลาไปเลือกซื้อจากหน้าร้าน 

- การเปรียบเทียบราคาสามารถทําได้ง่าย หากซื้อจากหน้าร้าน 
ต้องเข้าไปสอบถามหลายร้านกว่าจะได้ราคาที่พอใจ 

- เคยพบว่าราคากล้องติดรถยนต์จากหน้าร้านมีราคาแพงกว่าที่
ขายบนออนไลน์ ทั้งท่ีเป็นร้านเดียวกัน กล้องติดรถยนต์ย่ีห้อ 
และรุ่นเดียวกัน  

ท่านที่ 3 - สะดวก ไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทาง  
- ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง แต่จะเสียค่าขนส่งแทน ซึ่งหาก

เปรียบเทียบแล้วก็คุ้มกว่าการเดินทางไปซื้อหน้าร้าน 
- การเปรียบเทียบราคาสามารถทําได้ง่าย  
- ไม่ต้องถูกกดดัน จากพนักงานขายให้ซื้อรุ่นที่อยากขาย 

ท่านที่ 4 - สะดวก ไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทาง ไม่ต้องเผชิญการปัญหา
การจราจร 

- ไม่เสียค่าใช้จ่ายในการเดินทาง แต่ถ้าร้านอยู่ใกล้ ๆ บ้านหรือ 
อยู่ตามทางผ่านก็จะซื้อจากหน้าร้าน 

- มีโปรโมชันแสดงบนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ทําให้สามารถซื้อได้ 
ถูกกว่า 

ท่านที่ 5 - สะดวก ไม่ต้องเสียเวลาเดินหาร้านที่จะซื้อ 
- ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ จ-2 (ต่อ): สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ข้อที่ 2 
เหตุผลใดที่ทําให้ท่านสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์แทนการซื้อ
จากหน้าร้าน 

 
ผู้ให้ข้อมลู ประเด็นคําตอบ 

 - การเปรียบเทียบราคาสามารถทําได้ง่าย 
 - สามารถสั่งซื้อได้ตลอดเวลาที่ต้องการ ไม่จํากัดเวลาในการซื้อ 
 - มีเวลาในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น เพราะไม่ต้องถูกกดดันจาก

ผู้ขาย 
 
ตารางที่ จ-3: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 3 ท่านมี

ความกังวลใจหรือความไม่มัน่ใจในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ 
อย่างไร  

 
ท่านที่ 1 - มีความกังวลใจ เพราะไม่มั่นใจว่าจะได้รับสินค้า หลังจากที่

จ่ายเงินไปแล้ว 
- มีความกังวลถึงความเสียหายจากการจัดส่งสินค้า 
- มีความกังวลถึงการชําระเงินผ่านบัตรเครดิต เพราะไม่มั่นใจ

ระบบความปลอดภัย โดยจะเลือกซื้อจากร้านที่มีบริการชําระเงิน
ปลายทางแทน 

ท่านที่ 2 - มีความกังวลถึงสินค้าที่ได้รับจะไม่มีคุณภาพตามท่ีแสดงบน
เว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์ หรืออาจไม่ตรงตามที่คาดหวังไว้ เพราะ
ไม่ได้ทดลองใช้งาน ไม่ได้เห็นภาพจริงที่บันทึกจากกล้องติด
รถยนต์ ซึ่งภาพที่มาจากการรีวิว อาจจะมีการปรับแต่ง ทําให้
ความคมชัดเกินจริง 

- กังวลเรื่องการรับประกันสินค้า การติดต่อกับผู้ขายเมื่อเกิดปัญหา
ในการใช้งาน 

ท่านที่ 3 - มีความกังวลถึงคุณภาพของกล้องติดรถยนต์ที่ได้รับ อาจไม่เป็น
อย่างที่คาดหวัง ร้านอาจจะส่งสินค้าที่มีตําหนิหรือชํารุดมาให ้

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ จ-3 (ต่อ): สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ข้อที่ 3  
  ท่านมีความกังวลใจหรือความไม่มั่นใจในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง

ออนไลน์หรือไม่ อย่างไร  
 

ผู้ให้ข้อมลู ประเด็นคําตอบ 
 - ความกังวลถึงวิธีการชําระเงิน โดยเฉพาะวิธีการชําระเงินผ่าน

บัตรเครดิต เพราะไม่มั่นใจระบบความปลอดภัย และการชําระ
เงินก่อนจะได้รับสินค้า โดยจะเลือกซื้อจากร้านที่มีบริการชําระ
เงินปลายทาง 

 - มีความกังวลในเร่ืองการจัดส่งสินค้า เพราะถ้าเป็นสินค้าประเภท
กล้องติดรถยนต์ ปัญหาคือถ้าบรรจุหีบห่อไมดี่ อาจจะทําให้กล้อง
ติดรถยนต์ชํารุดเสียหายในระหว่างการจัดส่งได้ 

ท่านที่ 4 - มีความกังวลในเร่ืองการติดต้ังกล้องติดรถยนต์ ซึ่งอาจจะ 
ไม่สามารถติดต้ังเองได้ 

- มีความกังวล เร่ืองการรับประกันสินค้า การติดต่อกับผู้ขาย 
เมื่อเกิดปัญหาในการใช้งาน 

- มีความกังวล ถงึการชําระเงินก่อนจะได้รับกล้องติดรถยนต์  
ต้องเลือกซื้อจากร้านที่น่าเช่ือถือ โดยพิจารณาจากข้อมูลของ 
ผู้ที่เคยซื้อมาก่อน 

ท่านที่ 5 - กลัวสูญเสียเงินหากต้องจ่ายเงินก่อนได้รับสินค้า เพราะสนิค้า
ประเภทกล้องติดรถยนต์มีราคาค่อนข้างสูง จึงเลือกซื้อจาก
เว็บไซต์ที่เป็นตัวกลางการซื้อ ขาย เช่น Shoppe หรือ Lazada 

- ความกังวลถึงการจัดส่งสินค้า หากร้านเลือกผู้ให้บริการจัดส่งที่ 
ไม่มีคุณภาพ อาจทําให้สินค้าจัดส่งช้า หรือสินค้าเกิดการชํารุด 
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ตารางที่ จ-4: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 4 ข้อมูล
คําแนะนําของผู้เช่ียวชาญหรือผู้มีประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์ที่เผยแพร ่

  บนสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์หรือไม่ อย่างไร 
 

ผู้ให้ข้อมลู ประเด็นคําตอบ 
ท่านที่ 1 - มีผลต่อการความต้ังใจซื้อ เพราะข้อมูลจากผู้เช่ียวชาญหรือผู้มี

ประสบการณ์ในการซื้อกล้องติดรถยนต์จะช่วยลดความเสี่ยงหรือ
ความผิดพลาดในการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ 

ท่านที่ 2 - มีผลต่อการความต้ังใจซื้อมาก เพราะการซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ไม่สามารถทดลองใช้สินคา้หรือเห็นสินค้าจริง 
ต้องอาศัยข้อมูลคําแนะนําจากผู้ที่เคยซื้อมาก่อน 

ท่านที่ 3 - มีผลต่อการความต้ังใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ค่อนข้างมาก เพราะ 
ก่อนจะซื้อกลอ้งติดรถยนต์ จะศึกษาข้อมูล คําแนะนํา ข้อเสนอแนะ
ต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อ  

ท่านที่ 4 - มีผลต่อความต้ังใจซื้ออย่างมาก เพราะข้อมูลเหล่าน้ีถือเป็นข้อมูล 
ที่มีความน่าเช่ือถือ แต่จะหาข้อมูลจากหลาย ๆ แหล่งเพ่ือใช้อ้างอิง 

ท่านที่ 5 - มีผลต่อความต้ังใจซื้อ เน่ืองจากตนเองไม่มีความรู้ด้านกล้องติด
รถยนต์ จึงต้องศึกษาข้อมูลจากผู้ที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
กล้องติดรถยนต์ จากเพ่ือน หรือคนใกล้ชิดทีส่ามารถให้ความรู้เพ่ือ
นํามาประกอบการตัดสินใจซือ้ 

 
ตารางที่ จ-5: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 5 ชุมชน

ออนไลน์ มีส่วนทําให้เกิดความสนใจซื้อกลอ้งติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ 
อย่างไร 

 
ผู้ให้ข้อมลู ประเด็นคําตอบ 
ท่านที่ 1 - ชุมชนออนไลน์มีส่วนทําให้เกิดความสนใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ เพราะในชุมชนออนไลน์จะมีการแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่าง ๆ ของกล้องติดรถยนต์ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ จ-5 (ต่อ): สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ข้อที่ 5 
ชุมชนออนไลน์ มีส่วนทําให้เกิดความสนใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์หรือไม่ อย่างไร 

 
ผู้ให้
ข้อมูล 

ประเด็นคําตอบ 

ท่านท่ี 2 - ชุมชนออนไลน์มีความสําคัญต่อความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ เพราะหากมีประเด็นข้อ
สงสัยเก่ียวกับกล้องติดรถยนต์ จะเข้าไปโพสต์คําถามและจะมีสมาชิกมาช่วยตอบ
คําถาม 

ท่านท่ี 3 - ชุมชนออนไลน์มีส่วนทําให้เกิดความสนใจซือ้กล้องติดรถยนต์ เน่ืองจากชุมชนออนไลน์
เป็นช่องทางสําหรับผู้บริโภคสามารถสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการของกล้อง
ติดรถยนต์  
หรือประเด็นข้อสงสัยต่าง ๆ 

ท่านท่ี 4 - ชุมชนออนไลน์มีส่วนทําให้เกิดความสนใจซือ้กล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ แต่
มีผลไมม่าก เพราะความต้ังใจซื้อขึ้นอยู่กับความชอบหรือความต้องการส่วนบุคคล
มากกว่า 

ท่านท่ี 5 - ชุมชนออนไลน์เป็นแหล่งข้อมลูที่มีการรีวิวกล้องติดรถยนต์ และมผีู้นําภาพเหตุการณ์
จากอุบัติหตุที่บันทึกได้ ทําให้สมาชิกรับรู้ถงึประโยชน์ของกล้องติดรถยนต์ส่งผลให้เกิด
ความต้ังใจซื้อได้ 

 
ตารางที่ จ-6: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 6 ท่านมี

ความคิดเห็นอย่างไรต่อการโฆษณากล้องติดรถยนต์ที่เผยแพร่บนสื่อสังคมออนไลน์  
  และโฆษณาออนไลน์ดังกล่าวมีส่วนช่วยให้เกิดความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์หรือไม่ 

เพราะเหตุใด 
 

ผู้ให้ข้อมลู ประเด็นคําตอบ 
ท่านที่ 1 - โฆษณาออนไลน์มีส่วนช่วยให้เกิดความต้ังใจซื้อ เพราะร้านกล้องติด

รถยนต์จะมีการนําเสนอโปรโมช่ันที่น่าสนใจผ่านโฆษณาออนไลน์ 
และสามารถย้อนกลับไปดูโฆษณาออนไลน์ได้ตลอดเวลาที่ต้องการ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ จ-6 (ต่อ): สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ข้อที่ 6  
  ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการโฆษณากลอ้งติดรถยนต์ที่เผยแพร่บนสื่อสังคม

ออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ดังกล่าวมีส่วนช่วยให้เกิดความต้ังใจซื้อกล้องติด
รถยนต์หรือไม่ เพราะเหตุใด 

 
ผู้ให้ข้อมลู ประเด็นคําตอบ 
ท่านที่ 2 - โฆษณาออนไลน์มีส่วนช่วยให้เกิดความต้ังใจซื้อเพราะมีการ

นําเสนอรายละเอียดคุณสมบัติต่างๆ ของกล้องติดรถยนต์ แต่ยัง 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในทันที ต้องพิจารณาควบคู่กับข้อมูล 
คําแนะนํา จากผู้ที่เคยใช้กลอ้งติดรถยนต์ หรือการรีวิวกล้องติด
รถยนต์ 

ท่านที่ 3 - โฆษณาออนไลน์มีส่วนทําให้เกิดความต้ังใจซื้อกล้องติดรถยนต์ หาก
โฆษณานั้นตรงกับสินค้าที่ให้ความสนใจและความต้องการจะซื้อ 
อยู่ก่อนแล้ว แต่ถ้าโฆษณาออนไลน์นําเสนอคุณสมบัติของภาพ 
เสียง หรือฟังก์ชันที่เกินความเป็นจริง ไม่น่าเช่ือถือ จะทําให้ปิดก้ัน
หรือไม่สนใจโฆษณาออนไลน์น้ัน 

ท่านที่ 4 - โฆษณาออนไลน์มีส่วนช่วยให้เกิดความต้ังใจซื้อได้บ้าง หากโฆษณา
น้ันตรงกับความสนใจและความต้องการ แต่ส่วนมากจะสร้าง 
ความน่ารําคาญและสร้างความไม่ปลอดภัยต่อการใช้อินเทอร์เน็ต 

ท่านที่ 5 - โฆษณาออนไลน์มีส่วนช่วยให้เกิดความต้ังใจซื้อ เพราะโฆษณา
ออนไลน์จะแสดงส่วนลด หรือของแถม ทําให้เกิดควาสนใจซื้อ 
และการได้เห็นโฆษณากล้องติดรถยนต์บนสื่อสังคมออนไลน์บ่อย ๆ 
ย่ิงจะช่วยกระตุ้นความสนใจซื้อกล้องติดรถยนต์มากข้ึน 
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ตารางที่ จ-7: สรุปรายละเอียดเก่ียวกับประเด็นคําตอบจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ขอ้ที่ 7  
  หากท่านจะซื้อกล้องติดรถยนต์ในอนาคต ท่านจะซื้อผ่านหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์  
  เพราะเหตุใด 
 

ผู้ให้ข้อมลู ประเด็นคําตอบ 
ท่านที่ 1 - จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะได้รับความ

สะดวกกว่าการซื้อจากหน้าร้าน ไม่ต้องเสียเวลาและค่าใช้จ่ายใน
การเดินทาง มีร้านกล้องติดรถยนต์ให้เลือกมาก และสามารถสั่งซื้อ
ได้ตลอดเวลาที่ต้องการ แต่จะเลือกซื้อจากร้านที่น่าเช่ือถือ มีการ  
รับประกันสินค้า 

ท่านที่ 2 - จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะได้รับความ
สะดวก รวดเร็ว เปรียบเทียบราคาได้ง่ายและราคาถูกกว่าหน้าร้าน  

ท่านที่ 3 - จะซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะมีโปรโมช่ันที่ดีกว่าหน้าร้าน    
การเปรียบเทียบราคาทําได้ง่ายกว่า แต่จะไปทดลองกล้องติด
รถยนต์จากหน้าร้านอ่ืนก่อน แล้วถึงจะตัดสินใจซื้อจากร้านบน
ออนไลน์ โดยจะเลือกร้านที่มบีริการเก็บเงินปลายทางและมี      
การแสดงความคิดเห็นในทางที่ดีจากผู้ที่เคยซื้อมาก่อนจะทําให้
น่าเช่ือถือ 

ท่านที่ 4 - หากมีโอกาสจะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านหน้าร้าน เพราะมีความ
กังวลเรื่องการติดต้ังกล้องติดรถยนต์ที่ไม่สามารถติดต้ังเองได้  

ท่านที่ 5 - จะซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะสะดวกสบาย   
ไม่ต้องเดินทาง มีสินค้าให้เลือกมาก และมักจะมีส่วนลด ทาํให้
ได้รับสินค้าถูกกว่าหน้าร้าน แต่ต้องตรวจสอบข้อมูลจากรีวิวก่อนจะ
ตัดสินใจซื้อ โดยจะเลือกซื้อจากร้านที่มีการเก็บเงินปลายทาง
เท่าน้ัน 
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