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ABSTRACT 

The objective of this research was aimed study the consumer's media usage 

behavior and quality of Online system that affects the decision to buy processed 

agricultural products (Dried Durian) on the online system of people in Bangkok. By 

using a closed-ended questionnaire that passed the test of confidence and content 

validity in collecting data from 200 peoples in Bangkok by using statistical methods, 

divided into 2 types which are descriptive statistics such as frequency and percentage 

and inferential statistics by multiple regression analysis. 

The results showed that most of the respondents were female, aged 

between 20-30 years, most of them graduated bachelor's degree and employed by 

private companies with monthly income around 15,001-25,000 baht. These 

respondents can recognize the Lazada website. 

The hypothesis testing found that the quality of online system statistical 

significantly affected the decision to buy processed durian at the level of .05. 

Keywords: Online Consumer's Media Usage Behavior, Online System Quality, 

Purchased Decision 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา   

นับไดวาปจจบุันเปนยุคแหง ดิจทิัล ซึง่สงผลใหสินคาหลายประเภทขยายเขาสูธุรกจิ 

ระบบออนไลน (Electronic Commerce) หรือ การพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสหรือการตลาดระบบ

ออนไลน ซึ่งเปรียบเสมือนสือ่กลางในการเช่ือมโยงผูซื้อและผูขาย โดยในปจจุบันตลาด  

E-Commerce น้ันไดรับความนิยมเปนอยางมาก โดยประเทศไทยอยูอันดับที่ 45 โดยปรมิาณการใช

จายเฉลี่ยอยูที่ 3,915 บาท ในหน่ึงบุคคลตอป การตลาดในลักษณะน้ีสามารถชวยใหผูใหบริการมี

ความตองการขยายธุรกจิหรือฐานผูบริโภคใหมากข้ึน (ภาวุธพงษ วิทยภานุ, 2557) จากการสํารวจ

มูลคาการตลาดออนไลนในประเทศเติบโตตอเน่ือง ระหวางรอยละ 8-10 ตอป โดยสํานักงานพฒันา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (ETDA) จัดเกบ็ขอมลูสถิติมาต้ังแต ป พ.ศ. 2557 ซึ่งเทียบผูใช

อินเทอรเน็ต 10 ปทีผ่านมา พบวาจาก ในป พ.ศ. 2551 มีเพียง 9.3 ลานคน ซึ่งปจจบุันมีถึง 45 ลาน

คน ซึ่งแสดงถึงการเสพสื่อผูบริโภคที่เปลี่ยนไปและเพิ่มข้ึน ปจจัยไดแก ราคาที่ถูกลงของเครือ่งมอื

สื่อสาร ทําใหคนเขาถึงอินเทอรเน็ตมากข้ึน ทําใหตลาดออนไลนประเทศไทยโตข้ึน ทัง้ผูซื้อ และผูขาย 

ประเทศไทยถือวาการเติบโตของธุรกจิประเภท B2C (Business to Consumer) เปนอันดับ 1 ใน

อาเซียน ซึ่ง ป พ.ศ. 2559 และเมื่อเทยีบกบั ป พ.ศ. 2560 พบวามูลคาเพิ่มกวา 1 แสน 6 หมื่นลาน

บาท ซึ่งมาจากความเช่ือมั่นดานเทคโนโลยี ระบบ Payment ที่ใชงานงายข้ึน และการขนสงทีเ่ร็วและ

สะดวก ผูบริโภคจงึนิยมซื้อของออนไลนอยางตอเน่ือง (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส, 

2562) ในการขยายธุรกิจเขาสูธุรกจิประเภทออนไลนน้ี เปนการเพิม่โอกาสทางการตลาดใหแกตรา

สินคา หรือบริษัทน้ันๆ โดยขยายโอกาสในการเขาถึงตลาดของผูบริโภค ทั้งเปนการเพิ่มชองทางจัด

จําหนายใหสินคาที่มารถสงผลใหผูบริโภคเขาถึงสินคาตางๆไดสะดวก รวดเร็วย่ิงข้ึน ในขณะเดียวกัน

ธุรกิจแบบออนไลน ยังเปนการลดใชทรัพยากรของผูประกอบการในเรื่องของข้ันตอนทางการตลาด 

ตนทุนทางการตลาด ตนทุนทางดานเวลาการนําสินคาเขาสูตลาดเพื่อใหสินคาเปนทีรู่จกัเพิม่มากข้ึน 

จากปจจัยตาง ๆ ดานพฤติกรรมของผูบริโภคทําใหผูบริโภคใชชองทางออนไลนมากข้ึน รวมถึง

แพลตฟอรมทีเ่พิ่มข้ึนดวยเชนกัน ทําใหเกิดการแขงขันของผูประกอบการในการพัฒนาระบบดานการ

บริการและความปลอดภัย ทําใหผูบริโภคไดรับประโยชนย่ิงข้ึน นอกจากน้ีนโยบายจากภาครัฐที่คอย

สนับสนุน ก็เปนสิง่สําคัญที่ชวยใหธุรกิจออนไลนเติบโตเปนอยางดี (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเลก็ทรอนิกส, 2561) 

กระทรวงพาณิชย-ศูนยวิจัยกสิกรไทย-สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร (2562) ระบุวาใน พ.ศ. 

2560 ราคาทุเรียนชะนี และทเุรียนหมอนทอง ราคาขายตลาดทั่วไปอยูระหวาง 45-50 บาท/กิโลกรัม 
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และมีอัตราการบรโิภคทุเรียนในประเทศไทยอยูที่ประมาณ 114,000 ตัน ป พ.ศ. 2561 ราคาทุเรียน

ชะนี และทุเรียนหมอนทอง เพิ่มข้ึนเทาตัวคือ 110-160 บาท/กิโลกรมั แตการบริโภคในประเทศไทยก็

เพิ่มข้ึนตามโดยอยูที่ 210,000 ตัน และในป พ.ศ. 2562 จะมีผลผลิต 956,605 ตัน ขยายจากปที่แลว

ถึงรอยละ 27 ซึ่งที่ผานมาไดมีกระแส “แจ็ค หมา” ผูกอต้ังเว็บไซต Alibaba ขายทุเรียนไทยจํานวน 

80,000 ลูกภายใน 1 นาที ผานเว็บไซต Tmall ของ Alibaba ซึ่งทําใหโอกาสในการขยายตลาดของ

สินคาเกษตรกรไทยบนชองทางตลาดดิจิทลัเพิม่มากข้ึนไปดวย ซึ่งจะเห็นวาตลาดของทุเรียนโตข้ึนทกุ

ป และผูบรโิภคยังคงมีความตองการสินคาอยางตอเน่ือง จงึทําใหผูประกอบการบางสวนนําทุเรียนมา

ทําการแปรรปูเพื่อเปนการเพิ่มมูลคา เชน ทุเรียนอบแหง หรือ ทุเรียนฟรซีดราย ซึง่ชวยในยืดอายุการ

เก็บรักษา เน้ือของทุเรียนใหใกลเคียงกับทุเรียนสด และคงรสชาติไดเปนอยางดี  

พฤติกรรมการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค และการพฒันาคุณภาพระบบทางออนไลนทีเ่พิ่มความ

สะดวกใหกบัผูซื้อในการสัง่ซื้อหากมกีารศึกษาถึงความเกี่ยวโยงระหวางพฤติกรรมการใชออนไลนและ

คุณภาพระบบออนไลนที่ใชเปนสือ่กลางกับการตัดสินใจทีจ่ะซื้อทุเรียนแปรรปูการศึกษาเรือ่งน้ีนาจะ

เปนประเด็นสําคัญที่ทําใหรูวาการเปดตลาดทุเรียนแปรรปูจะมีความเปนไปไดสูงมากนอยขนาดไหน

เพื่อทีจ่ะไดขอมลูสําหรบัการทําตลาดออนไลนของสินคาประเภทน้ีใหแกผูประกอบการไดอยางมั่นใจ

มากข้ึน 

การทําการวิจัยศึกษาฉบบัน้ีเนนการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคบนระบบออนไลน  โดย 

มุงเนนการชักจงูผูบรโิภคจากออฟไลน เขาสูระบบออนไลน รวมถึงการศึกษาคุณภาพของระบบ

ออนไลน วาสามารถตอบสนองผูบริโภคไดมากนอยเพียงใดและสงผลกบัการตัดสินใจซื้อทุเรียนแปรรูป

บนระบบออนไลนอยางไร ภายใตช่ือวิจัยศึกษาฉบับน้ีวา “พฤติกรรมการใชสือ่ออนไลนของผูบรโิภค 

และคุณภาพของระบบออนไลน ทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้สนิคาทุเรียนแปรรูป (ทเุรียนอบแหง) บน

ระบบออนไลนของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร” เพือ่ใหผูประกอบการธุรกิจออนไลน สามารถ

นําผลการศึกษา นําไปเปนขอมูลการวางแผน เพื่อการตอบสนองผูบริโภค การจัดวางระบบธุรกิจ

ออนไลนตางๆ ทีส่งผลในดานการตัดสินใจซือ้ทุเรียนอบแหงบนระบบออนไลนของผูบริโภค และ

เพื่อใหกลุมผูประกอบการบรรลจุุดประสงคไดอยางสงูสุด 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

วัตถุประสงคของการวิจัย ดังตอไปน้ี 

1.2.1 เพื่อสํารวจความคิดประชากรในพื้นทีก่รงุเทพมหานคร ที่มีตอพฤติกรรมการใช 

สื่อออนไลน คุณภาพระบบออนไลน และการตัดสินใจซือ้ทุเรียนแปรรูปบนระบบออนไลน 

1.2.2 เพื่อวิเคราะหถึงอิทธิพลพฤติกรรมการใชสือ่ออนไลน และคุณภาพระบบออนไลน ที่ 

สงผลตอการตัดสินใจซือ้ทุเรียนแปรรปูบนระบบออนไลน ของประชาชนในพื้นที่กรงุเทพมหานคร 
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1.3  ขอบเขตของงานวิจัย  

การวิจัยเชิงปริมาณครั้งน้ีไดเลือกใชวิธีการสํารวจโดยการสรางแบบสอบถาม และกําหนด

ขอบเขต ดังตอไปน้ี 

1.3.1 ขอบเขตดานประชากร  

ประชาชนที่เคยใชหรือรูจักการตลาดระบบออนไลนและอาศัยอยูในพื้นที่กรงุเทพมหานคร 

1.3.2 ขอบเขตดานการใชตัวอยาง  

 เลือกใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก จํานวน 200 คน โดยไดจากการใช โปรแกรมจสีตาร

พาวเวอร (G*Power) 

1.3.3 ขอบเขตดานเน้ือหา 

ขอบเขตเน้ือหาใชทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ คือ ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภค คุณภาพของระบบ และการตัดสินใจซื้อ ไดนํามาเปนแนวทางศึกษาโครงสรางตัวแปร 

ต้ังสมมติฐาน สรางแบบสอบถาม วิเคราะห และอภิปรายผลการวิจัย 

1.3.4  ขอบเขตดานตัวแปร   

ประกอบดวยตัวแปรที่ใชในการวิจัย ดังตอไปน้ี 

ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซื้อทเุรียนแปรรูปบนระบบออนไลน 

ตัวแปรอิสระ  คือ พฤติกรรมการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค 

ตัวแปรอิสระ  คือ คุณภาพของระบบออนไลน 

1.3.5  ขอบเขตดานสถานท่ี  

ในพื้นที่เขตกรงุเทพมหานคร  

1.3.6  ขอบเขตดานระยะเวลาในการศึกษา  

เริ่มตนเดือนมกราคม 2563 ถึง เดือนมิถุนายน 2563 รวมระยะเวลาทัง้สิ้น 6 เดือน 

1.3.7 ขอบเขตดานการวิเคราะหขอมูล 

วิเคราะหขอมูลดวยวิธีการทางสถิติ เพื่อสรปุผลใหเปนไปตามวัตถุประสงคของงานวิจัย 

ดังตอไปน้ี 

สถิติเชิงพรรณนา ไดแก  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาเฉลี่ย และรอยละ 

สถิติเชิงอนุมาน   ไดแก วิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ

1.4  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ

1.4.1 เพื่อเขาใจถึงพฤติกรรมการใชสื่อออนไลน ความคิดเหน็ตอคุณภาพระบบ 

ออนไลนของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
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1.4.2 อทิธิพลของพฤติกรรมการใชสื่อออนไลน คุณภาพระบบออนไลน ที่มผีลกบัการ

ตัดสินใจซือ้ทุเรียนแปรรปูของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

1.4.3 สามารถนําผลไปประยุกตใชในการพัฒนาระบบออนไลน และการพัฒนากลยุทธในการ

วางแผนการตลาดออนไลน ของผูประกอบการ 

 

1.5  คํานิยามศัพทเฉพาะ   

ยุคดิจิทัล (Digital Age) หรอื ‘ยุคขอมูลขาวสาร’ (Information Age) คือยุคที่ขอมูลถูก

จัดเกบ็ในรปูแบบดิจิทลั และมีความสามารถในการสงขอมลูถึงกันไดอยางรวดเร็ว 

E-Commerce (Electronic Commerce) หรือ การพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสหรือการตลาด

ระบบออนไลน เปนสื่อกลางของรานคาซึ่งเปรียบเสมือนหนาราน แบงได 4 ประเภท 

1. การคาระหวางผูประกอบการ และผูบริโภค (Business to Consumer – B2C) 

2. การคาระหวางผูประกอบการ และผูประกอบการ (Business to Business – B2B) 

3. การคาระหวางผูบรโิภค และผูบริโภค (Consumer to Consumer – C2C) 

4. การคาระหวางผูประกอบการ และภาครัฐ (Business to Government – B2G)  

สื่อออนไลน หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารระหวางผูสงสารผานชองทางอินเตอรเน็ตดวย

เว็บไซต แอพพลเิคช่ัน หรือโปรแกรมอื่น ๆ โดยอยูในลักษณะของขอมลูภาพ ขอมูลภาพเคลื่อนไหว 

และขอมลูเสียง 

พฤติกรรมในการใชสือ่ออนไลน หมายถึง สิง่ที่เกิดการตอบสนอง ตอบโต โดยสามารถสงัเกต

ไดจากการใชระบบออนไลน เชน ระยะเวลาที่ใช ความถ่ี ชวงเวลาที่ใช และวัตถุประสงค (กันตพล 

บรรทัดทอง, 2557) โดยการศึกษาครั้งน้ีประกอบดวย ปกติทานมักจะใชสื่อออนไลนเปนประจํา 

ระยะเวลาในการใชแตละครั้ง สถานทีท่ี่เขาถึง ชวงเวลา วัตถุประสงคในการเขาใชสื่อออนไลน 

อุปกรณที่ใชเช่ือมตอ        

คุณภาพระบบออนไลน (Online System Quality) หมายถึง ผูบรโิภคที่เกิดการรบัรูถึง

ประสิทธิภาพการทํางานตาง ๆ ของผูใหบรกิารผานระบบอนิเตอรเน็ต ซึ่งตรงกบัความคาดหวังที่

ผูบริโภคตองการ โดยในการศึกษาครัง้น้ีไดแก คุณภาพของระบบออนไลน คุณภาพของขอมูลสนคา/ 

บริการ การรับรูตอความปลอดภัยของขอมลู การรับรูตอความเปนสวนตัว 

การตัดสินใจซื้อบนระบบออนไลน หมายถึง ลักษณะการแสดงออกของผูบริโภคในการที่จะ

ซื้อทุเรียนแปรรปู ซึ่งเปนลักษณะของการถูกสิ่งเราบนระบบออนไลนกระตุน หรอืการสรางการรบัรู 

และเมือ่ถึงระดับหน่ึงผูบริโภคจะเริ่มเสาะหาสินคา และบริการ จนเมือ่เจอขอเสนอทีพ่ึงพอใจจะทําให

เกิดการซื้อสินคาตลอดจนการบรกิาร 
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บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บทน้ีเปนการนําเสนอขอมลู แนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของกบัตัวแปรสําหรับ

การศึกษาในครั้งน้ี โดยผูวิจัยไดทําการศึกษา และรวบรวม งานวิจัย และเอกสารทางวิชาการ  เพื่อ

นํามาใชในกําหนดสมมติฐาน ประกอบดวย 4 สวน ดังน้ี 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง พฤติกรรมการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง คุณภาพของระบบออนไลน 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง การตัดสินใจซื้อของบนระบบออนไลน 

2.4 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ือง พฤติกรรมการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค 

2.1.1 แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภคในการใชสื่อออนไลน คือ กระบวนการทีเ่ปนเรือ่งสวนบุคคลดานการ

เลือกใช หรือการซื้อสินคา บรกิาร หรือประสบการณทีส่ามารถสรางความพอใจตามบุคคลน้ัน ๆ 

ตองการ 

 พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําโดยผานกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภค เพื่อสนองความตองการและความพอใจของตน (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2550) 

 บทบาทท้ังสามของผูบริโภค (Three Role of Consumer)  

วิเชียร วิทยอุดม (2555) อธิบายวา ความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคน้ัน จะมีสวนชวย

ใหเกิดจุดเริ่มตน เพื่อใหเห็นอยางชัดเจนเกี่ยวกับความตาง และบทบาทที่ผูบริโภคไดปฏิบัติ 

1. ผูใช (User) ผูบริโภคมีการใชงานสินคาน้ันไดอยางเปนรูปธรรม โดยทีส่ินคาน้ันมีความ

เกี่ยวของกบัผูบริโภค 

2. ผูจายเงิน (Payer) บุคคลที่จายเงินเพื่อซื้อสินคา โดยมีนิสยัสวนตัวดานการใชเงิน และ

เกี่ยวของกบัราคาของสินคาน้ัน 

3. ผูซื้อ (Buyer) บุคคลที่มผีลดานการเขาถึงสินคาหรือบริการน้ัน    

1.ปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมผูบริโภค  

ปณิศา ลัญชานนท (2548) แบงปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรม ดังน้ี  (1) ปจจัยภายนอก (สงัคม

วัฒนธรรม) มีผลดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) ซึ่งเกี่ยวกับคานิยม โดยเกิดจากการมีสวนรวม

และเรียนรู โดยสามารถทําใหรบัรูลักษณะความตองการดานวัฒนธรรม ซึง่นักการตลาดสามารถ



6 

 

จัดการสิ่งกระตุนไดอยางเหมาะสมกบัเปาหมาย ดังน้ี (1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (2) วัฒนธรรมยอย (3) 

ช้ันสังคม สัญลักษณเหลาน้ี เปนที่ยอมรบัจงึเปนตัวควบคุม และสามารถช้ีนําพฤติกรรมคนในสงัคม  

2. ปจจัยทางสังคม (Social) สามารถแบงออกได ดังตอไปน้ี 

กลุม (Group) หมายถึง การรวมตัวของคน 2 คนข้ึนไป เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของแตละ

คน กลุมที่มผีลโดยตรง คือ สมาชิกภายในกลุม (Membership Groups) และในทางออม กลุมที่ใช

อางอิง (Reference Groups) ใชเพื่อเทียบกันหรือใชอางถึงเพื่อสรางแนวคิด โดยไดรับอทิธิพลจาก

นอกกลุม 

ครอบครัว (Family) ครอบครัวมีผลอยางมากตอการซื้อ นักการตลาดสนใจบทบาทของ

สมาชิกครอบครัวซึง่สามารถใชอางองิเพื่อเปนพฤติกรรมเอาอยาง เน่ืองจากพอ และแมเปนผูซื้อสินคา

สวนใหญภายในครอบครัว นอกจากน้ีสมาชิกที่เปนเด็กก็สําคัญ เน่ืองจากเปนสิง่กระตุนใหพอ และแม

ซื้อ โดยครอบครัวเปนสังคมที่สรางการซือ้และขายไดมาก 

บทบาทและสถานะ (Roles and Status) กลาวคือหน่ึงคนมีบทบาทหลายอยางเชน ใน

ครอบครัวเปนลูก ในที่ทํางานเปนพนักงาน โดยข้ึนอยูกบัสภาพแวดลอมทางสังคม และบทบาทตาม

สถานะ (Status) จะไดรับการยอมรับ โดยคนจะเลือกสินคาที่บงบอกสถานภาพทางสังคม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) แบงตามขอมูลประชากร ดังตอไปน้ี 

3.1 เพศ (Gender) คือ เพศชายและหญิง ซึง่เปนพื้นฐานที่ตางกันของบุคคลทาง 

ชีววิทยา พฤติกรรม ความคิดเห็น ความรูสึก และความเปนเพศสภาพของบุคคลน้ัน (Dainton & 

Zelley, 2011) ทั้งดานทัศนคติ คานิยม เน่ืองจากสงัคมและวัฒนธรรมเปนสิ่งบงช้ีบทบาทของแตละ

เพศตางกัน การสื่อสารจึงตางกัน (ปณิชา นิติพรมงคล, 2555) 

3.2 อายุ (Age) เปนตัวแปรที่ทําใหบุคคลมีความแตกตางกัน เกิดจากแรงสิง่กระตุน 

ภายนอกมากระตุน โดยบุคคลใชชีวิตแบบที่สงัคมกําหนด ซึง่ทําใหการกระทําผูที่มอีายุชวงเดียวกัน

เปนแบบเดียวกัน จากสภาพแวดลอมและสังคมที่เปนแบบอยาง (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542 อางใน 

ฉัฐมณฑนต้ังกจิถาวร, 2557) โดยแบงเปนรุน เชน Baby Boomer ชวงอายุ 46 - 64 ป มีความขยัน 

อดทน และมีชีวิตที่เรียบงาย คนรุนน้ีมักไมถนัดการใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกส ซึง่ตรงขามกับ Gen Y มี

ชวงอายุ 17 - 33 ป การใชชีวิตสวนใหญจะมีความเกี่ยวของกับอุปกรณอเิลก็ทรอนิกสมาก เพราะเกิด

มาพรอมเทคโนโลยี (ณัฐพล ใยไพโรจน, 2557) 

3.3 การศึกษา (Education) บุคคลมีทัศนคติตางกันจากปจจัยน้ี ผูที่มีความรูและ 

ทัศนคติที่กวางขวางมักมกีารศึกษาสงู และไมเช่ืออะไรหากไมมีขอสนับสนุนมากพอจะถูกแยง ยุคที่

สื่อสารสะดวกและรวดเร็วน้ี จงึเลือกรับขอมูลไดอยางงายดาย อีกทั้งแบงปนขอมลูไดอยางอสิระตาม

ตองการ การศึกษาจึงเปนปจจัยสําคัญที่มผีล (ปรมะ สตะเวทิน, 2546 อางใน ฉัฐมณฑน ต้ังกิจถาวร, 

2557)  
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4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2550) ได

อธิบายถึง ขอสําคัญ 7 ขอ ไดแก ทัศนคติ  การเรียนรู  การรับรู บุคลิกภาพ แรงจูงใจ แนวความคิดที่

มีผลตอตัวเอง รวมถึงความเช่ือ ที่มผีลตอการตัดสินใจโดยตรง จากการรับการกระตุนจากแรงจูงใจ

ภายในและภายนอก จะรบัรูตอความตองการ เมื่อรบัรูจึงเกดิการเรียนรู โดยการรบัรูจะเปนข้ันตอนใน

การคัดกรองสิ่งกระตุน และการเรียนรูจะสรางการเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรม จากขอมูลและ

ประสบการณ จะทําใหเกิดความช่ืนชอบหรอืความไมชอบ ซึง่สิ่งเหลาน้ีจะทําใหคนเกิดทัศนคติและ

สงผลกบัพฤติกรรม ดังน้ี 

4.1 แรงจูงใจ (Need and Motives) คือ เหตุเบื้องตนของการเลือกซือ้ ผูบริโภค 

ตองมีความตองการเปนแรงจงูใจ โดยการซื้อเพื่อสนองความตองการ ซึ่งความตองการในแตละคนจะ

ไมเหมอืนกัน 

4.2 การรับรู (Perception) ซึ่งในสวนน้ี มีความชาและเร็วทีแ่ตกตางกัน บางคน 

เขาใจไดรวดเร็ว บางคนใชเวลารบัรูหลายครั้งจึงจะเขาใจ ซึ่งการเสนอขอมลูหรือการโฆษณาเพื่อ

กระตุนการซื้อ โดยจําเปนตองศึกษาการรบัรูของกลุมเปาหมาย อีกทั้งเลือกใชการนําเสนอทีง่ายตอ

การเขาใจ รวมถึงทําใหกลุมเปาหมายรับรูอยางไมต้ังใจ จงึเปนเรือ่งสําคัญ 

4.3 การเรียนรู (Learning) การเรียนรูในเรื่องตาง ๆ สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมคน 

ได เพื่อใหไดผลที่พอใจทีสุ่ด ทฤษฎีการเรียนรูจะกลาวถึง การกระตุน (Stimulus) และการตอบสนอง 

(Response) นักการตลาดนําแนวคิดไปใชเพื่อการโฆษณาดวยการกระตุนซํ้า ๆ ทําใหเกิดการ

ตอบสนองดวยการซื้อสินคา 

4.4 ทัศนคติ (Attitude) ความรูสึกทัง้ในทางดีและไมดีทีม่ีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งมีผล 

กับการรับรู เชน ผูบริโภคมีทัศนคติไมดีตอสินคาที่ผลิตในประเทศจีน เน่ืองจากเปนสินคาที่ไมมีความ

คงทน ดังน้ัน บางคนจะไมซื้อสินคาที่ผลิตจากประเทศจีน เปนตน ดังน้ันผูผลิตจึงควรนึกถึง

ความสําคัญดานทัศนคติและพยายามเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคใหได เพื่อทีจ่ะประสบความสําเรจ็ 

4.5 บุคลิกภาพ (Personality) รูปแบบของพฤติกรรมตลอดจนนิสัยของที่แสดงถึง 

ความเปนคนน้ัน ซึ่งบุคลิกภาพที่ตางกัน จะสงผลกับการเลือกซื้อเพื่อสนองความตองการที่ตางกัน 

4.6 แนวความคิดที่มีตอตัวเอง หมายถึง ความคิดความรูสึกที่มีตอตัวเอง หรือ 

ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลภายนอกหรอืสงัคม คิดเห็นกบัตน 

4.7 ความเช่ือ (Beliefs) เปนความคิดเฉพาะคนที่ยึดเหน่ียวจิตใจ มีผลจาก 

ประสบการณทีผ่านมาและมผีลตอการตัดสินใจซือ้ในอนาคต 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการใชสื่อดิจิทัลของผูบริโภค 

ยุคดิจิทัลพฤติกรรมผูบรโิภคมีการเปลี่ยนอยางรวดเร็ว ยุคทีข่อมูลมากมายหลั่งไหลให

ผูบริโภคไดเลือกรบัรู ระบบอินเทอรเน็ตความเร็วสูงสงผลกบัพฤติกรรมของผูบริโภค ไมวาจะเปนการ
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รับชมโทรทัศน การอานขาว การเลนเกม หรอืการสั่งสินคาผานชองทางออนไลนเติบโตข้ึน (อรสิรา 

ไวยเจริญ, 2558) โดยที่ไมตองออกจากบานซึ่งมีความสะดวกย่ิงข้ึนทําใหเกิดพฤติกรรมการรับรูแบบ

หลายหนาจอ (Multi-Screen) ทําใหผูบริโภคน้ันในปจจบุันมีความตองการในการรับรูนอยลง หาก

เปนการโฆษณา หรือการสงเสรมิทางการตลาดน้ันผูบริโภคย่ิงมีการรับรูที่นอยลง จึงทําใหนักการ

ตลาดตองหาวิธีในการนําเสนอที่ไดใจความและกระชับรวดเร็วเพื่อตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภค 

เพื่อเขาถึงผูบริโภคในปจจุบัน 

เน่ืองจากปจจบุันเวลามีคามากข้ึน ทําใหผูบริโภคไมตองการ การยัดเยียดหรือมเีน้ือหาทาง

การตลาดมากจนเกินไป หากเน้ือหามีความยาวมากเกินไปหรือเว็บไซตและการใหขอมลูไมเกิด

ประโยชนตอผูบริโภค ผูบริโภคจะเมินเฉยตอสิ่งน้ันและอาจจะเกิดมุมมองที่ไมดีตอแบรนดสินคา

ดังกลาว (นิวัฒน ชาตะวิทยากูล, 2559)  

 

2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพของระบบออนไลน 

 E-Commerce หรือ พาณิชยอิเลก็ทรอนิกสหรือระบบออนไลน หมายถึง การติดตอทาง

ธุรกรรมตาง ๆ ทางอินเตอรเน็ตหรอืธุรกจิที่ทําการซื้อขายผานชองทางออนไลน เพื่อลดรายจายของ

บริษัทลงไมวาจะเปนดาน สถานที่ คลังสินคา สวนจัดแสดงสินคา และพนักงาน ซึ่งระบบออนไลนจะ

ชวยดําเนินธุรกิจ อีกทัง้ชวยลดเวลาใหแกผูบริโภค 

 ณัฐรดา ประสงคทรัพย (2559) ไดมีการอธิบายถึงมิติของการทํางานระบบออนไลนเพื่อ

นําไปใชเปนเกณฑการวัดการรบัรูคุณภาพสําหรบัการวิจัยครัง้น้ี ดังตอไปน้ี 
 

ตารางที่ 2.1: ตารางอธิบายเกี่ยวกบัคุณภาพระบบออนไลนที่มีอิทธิพล 

 

มิติ ปจจัยสําคัญ สวนอธิบาย 

1. ผลการดําเนินงาน 

(Performance)  

การทํางานของระบบ 

เน้ือหา 

 

 

- ความสะดวกในการใชงาน

เว็บไซต 

- ความสามารถในภาพรวม

โครงสราง 

- ความถูกตองของขอมลู 

- ความกระชับของขอมูล 

- ความไวของขอมูล 

2. คุณสมบัติ (Features) ความสามารถในการคนหา   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) : ตารางอธิบายเกี่ยวกบัคุณภาพระบบออนไลนที่มีอทิธิพล 

 

มิติ ปจจัยสําคัญ สวนอธิบาย 

3. โครงสราง (Structure) แบบแผนของขอมลู - หัวขอหลักและหัวขอยอย  

- วิธีการเช่ือมโยงขอมลู 

4. การตกแตงสวยงาม 

(Esthetics) 

ลักษณะของเว็บไซต - การใชส ี

- ประเภทและขนาดของ

ตัวอักษร - ภาพเคลื่อนไหว 

- คุณภาพเสียง 

- รูปแบบอกัษรสามารถอาน

งาย 

5. นาเช่ือถือ (Reliability) การดําเนินงานที่สอดคลองกัน 

ความพรอมของเว็บไซต 

-การอัพเดทขอมูลที่ถูกตอง 

- การเขาถึง 

- ความเร็ว 

- ความเร็วในการดาวนโหลด 

6. การจัดเก็บขอมลู (Storage 

Capability) 

 - พื้นที่ในการจัดเก็บขอมลูและ

เรียกใชงานงาย 

7. การบรกิาร (Serviceability)  

 

- ขอเสนอแนะไดรับการแกไข 

8. การตอบสนอง 

(Responsiveness)  

การตอบสนองความตองการ 

ของผูบริโภค เชน การกําหนด

นโยบายการยกเลกิสินคา และ

การคืนเงิน 

 

 (ตารางมีตอ) 

 

 



10 

 

ตารางที่ 2.1 (ตอ) : ตารางอธิบายเกี่ยวกบัคุณภาพระบบออนไลนที่มีอทิธิพล 

 

มิติ ปจจัยสําคัญ คําอธิบาย 

9. สินคาหรือบรกิาร มีความ 

แตกตางและสามารถปรบัแตง 

(Product / Service 

differentiation & 

customization) 

ความสะดวกสบายและการสง 

มอบที่ตรงตอเวลา 

 

10. นโยบายรานคาในเว็บไซต 

(Web Store Policies) 

นโยบายที่ใหความสําคัญกบั

ผูบริโภค 

-การรับประกันสินคา 

-การคืนเงินหากเกิด

ขอผิดพลาด 

11. ช่ือเสียง (Reputation) ประสบการณการรบัรูถึง

คุณภาพของเว็บไซต 

 

 

12. การประกัน (Assurance)  -การรับประกันสินคาและ

บริการ 

13. เอาใจใส (Empathy)  -การสนองความตองการของ

ผูบริโภคเปนรายบุคคล 

 

จากตารางที่ 2.1 คุณภาพระบบออนไลน (Online System Quality) ปจจัยที่ใชวัดคุณภาพ

ระบบออนไลนแบงออกเปน 13 ประเด็น เพื่อทีจ่ะใชทําความเขาใจผูบริโภคและสามารถสนองความ

ตองการทางความคิดและจิตใจผูบริโภคที่ไมสามารถแสดงออกไดจึงไดทําการจําแนกการวัดคุณภาพ

ระบบออนไลน (Online System Quality) ดังตอไปน้ี 

 1. มิติผลการดําเนินงาน หมายถึง ความสามารถดานภาพรวมและโครงสรางของเน้ือหา 

กลาวคือ ขอมูลมีความถูกตอง กระชับ ความเปนธรรมชาติในการนําเสนอ และการใชงานทีส่ะดวก

ของเว็บไซต 

 2. มิติคุณสมบัติ หมายถึง ความสามารถดานการคนหาสิ่งทีผู่บริโภคตองการ 

 3. มิติโครงสราง หมายถึง คําหลกัของเมนูมีความเหมาะสมรวมถึงหัวขอยอย และมีวิธี

เช่ือมโยงการเขาถึงไดอยางสะดวก 

 4. มิติความสวยงาม หมายถึง การออกแบบเว็บไซตหรือระบบมีการตกแตงใชสี รวมถึง

องคประกอบอื่น ๆ เชน ลักษณะอักษร ภาพ ไมรบกวนการใชงาน 
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 5. มิติความนาเช่ือถือ หมายถึง ขอมูลมีความถูกตอง เว็บไซตใชงานไดรวดเร็ว ไมเกิด

ขอผิดพลาด 

 6. มิติการจัดเก็บขอมูล หมายถึง พื้นที่ในการเกบ็ขอมลูมมีากเพียงพอ อีกทัง้สามารถเรียกใช

งานไดอยางสะดวก 

 7. มิติดานการบริการ หมายถึง ขอเสนอแนะของผูบริโภคไดรับการรบัฟง และเกิดการแกไข 

 8. มิติการตอบสนอง หมายถึง การตอบสนองใหกับผูบริโภคตามความตองการ (เชน ความ

ยืดหยุนในการกําหนดนโยบายการยกเลิกสินคาหรือการคืนเงิน ฯลฯ) 

 9. มิติดานสินคาสินคาหรือบริการ มีความแตกตางและสามารถปรบัแตง หมายถึง ความ

สะดวกสบาย สงสินคาภายในเวลาที่กําหนด 

 10. มิติดานนโยบายรานคาในเว็บไซต หมายถึง นโยบายที่ใหความสําคัญแกผูบริโภค 

หมายถึงการรบัประกันสินคาตลอดจนการคืนเงินหากสินคามีขอผิดพลาด 

 11. มิติดานช่ือเสียง หมายถึง การรับรูคุณภาพของเว็บไซตจากประสบการณ 

 12. มิติการประกัน หมายถึง การบริการและรับประกันสินคา 

 13. มิติการเอาใจใส หมายถึง การสนองความตองการของผูบริโภคเปนรายบุคคล 

 

ตารางที่ 2.2 : ตารางประเมินคุณภาพระบบออนไลน 

 

คุณภาพ ระบบที่มีคุณภาพ คุณภาพในการบริการ 

• ความนาสนใจ 

• การบริการ 

• สินคามีความแตกตาง

และสามารถปรับแตง 

- สะดวก 

- การสงในเวลากําหนด 

- คุณสมบัติพเิศษ 

• ช่ือเสียง 

- ประสบการณ 

• การรบัประกันสินคา 

• ระบบคุณภาพ  

- พื้นที่การจัดเก็บขอมูล 

- มีความสมบูรณของระบบความ

ปลอดภัย 

• คุณภาพของขอมูล 

- ความถูกตองของขอมูล 

- ขอมูลมีความเกี่ยวของ 

• การออกแบบของระบบ 

- ระบบมีความนาเช่ือถือ 

- มีการดําเนินงานทีส่อดคลองกัน 

- มีสอดคลองกันในการดําเนินงาน 

- ความพรอมใชงานของระบบ 

• มีความนาเช่ือถือ 

• ความใสใจ 

• นโยบายการบริการ 

- การรบัประกันสินคา 

- การคืนเงินหากสินคามี

ขอผิดพลาด 

• การตอบสนอง 

- สามารถสนองความ

ตองการ 

- ความยืดหยุนนโยบาย 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.2 (ตอ) : ตารางการประเมินคุณภาพระบบออนไลน 

คุณภาพ ระบบที่มีคุณภาพ การบริการที่มีคุณภาพ 

• โครงสรางของระบบ

- คําหลักและหัวขอยอยเหมาะสม 

- การใชเช่ือมโยงใชงานสะดวก 

• คุณลักษณะเดน

- สามารถคนหาขอมลูไดงาย 

- คําถามที่พบบอย 

- link ที่เกี่ยวของ 

• การปฏิบัติ

จากตารางที่ 2.2 ตารางดังกลาว เพื่ออธิบายกรอบในการประเมินคุณภาพระบบออนไลน ทั้ง 

3 ดาน ดังตอไปน้ี 

1. ดานคุณภาพ

1.1 ความนาสนใจ หมายถึง ขอมูลตลอดจนรปูแบบการออกแบบที่นาสนใจ 

1.2 การบรกิาร หมายถึง การบริการกอนหรอืหลังการขายทีค่วรปฏิบัติ ซึ่งสามารถ

ทําไดตามที่ใหขอเสนอไวอยางไมบกพรอง 

1.3 สินคามีความแตกตางและสามารถปรบัแตง 

1.3.1 สะดวก หมายถึง สามารถสนองความตองการของผูบริโภคไดรวดเร็ว 

1.3.2 การสงในเวลากําหนด หมายถึง การสงสินคาไดตามเวลาโดยไม

ลวงเกินเวลาทีก่ําหนดไว 

1.3.3 คุณสมบัติที่พเิศษ หมายถึง ของสมนาคุณใหผูบรโิภคเมื่อเกิด

ขอผิดพลาดในสินคาหรือบริการน้ัน ๆ 

1.4 ช่ือเสียง 

1.4.1 ประสบการณ หมายถึง การไดรับความเช่ือมั่นในสินคาหรือบริการ

จนมีช่ือเสียงจากประสบการณของผูบริโภคมาเปนระยะเวลาหน่ึง 

1.5 การรับประกันสินคา หมายถึง การเปลี่ยนสินคาหรือบรกิารหากสิ้นคาน้ัน ๆ มี

ขอชํารุด หรือไมเปนไปตามสรรพคุณที่ไดถูกกําหนด 
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 2. ดานระบบที่มีคุณภาพ 

  2.1 ระบบคุณภาพ หมายถึง ระบบทีผู่บริโภคหรือกลุมเปาหมายสามารถเขาใชงาน

งายได และสะดวก 

   2.1.1 พื้นที่การจัดเกบ็ขอมลู หมายถึง สามารถคนหาไดสะดวกและมีการ

จัดขอมูลชัดเจน 

   2.1.2 ความสมบูรณของระบบความปลอดภัย หมายถึง การจัดเกบ็ขอมลู

สวนตัวของผูบริโภคเปนความลับ มกีารปองกันขอมูลอยางแนนหนา และผูบรกิารจะตองไมทําการ

เผยแพรขอมลูของผูบริโภค 

  2.2 คุณภาพของขอมูล 

   2.2.1 ความถูกตองของขอมูล หมายถึง แสดงผลขอมลูอยางถูกตองและ

สามารถเช่ือถือ 

   2.2.2 ขอมูลมีความเกี่ยวของ หมายถึง ขอมลูในระบบที่เช่ือมโยงตอกันมี

เกี่ยวของกัน 

  2.3 การออกแบบของระบบ 

   2.3.1 ความนาเช่ือถือ หมายถึง การไดรับความช่ืนชมจากกลุมผูใชงานหรือ

รางวัลตาง ๆ ในการการันตรี เชน การเปนรานคาแนะนําของแพลตฟอรม Shopee 

   2.3.2 การสอดคลองกันในการดําเนินงาน หมายถึง ขอมลูในการแสดงผล

เปนขอมลูทีม่ีความเกี่ยวเน่ืองกัน 

   2.3.3 ความพรอมใชงานของระบบ หมายถึง ระบบสามารถพรอมใชงานได

ตลอดเวลาไมมีขอผิดพลาดในการเขาถึง 

  2.4 โครงสรางระบบ หมายถึง องคประกอบเว็บไซต 

   2.4.1 คําหลักและหัวเรื่องยอยเหมาะสม หมายถึง หัวขอเมนูสําคัญในการ

คนหาสามารถสื่อความไดอยางชัดเจน  

   2.4.2 การใชเช่ือมโยงใชงานสะดวก หมายถึง การเช่ือมโยงระหวางหนาใช

งานงายและสะดวก  

  2.5 คุณลักษณะเดน 

   2.5.1 คนหาขอมูลไดงาย หมายถึง การคนหาขอมลูในระบบสามารถคนหา

ไดสะดวกและมีความรวดเร็ว 

   2.5.2 คําถามที่พบบอย หมายถึง ขอคําถามสวนใหญของผูบริโภคในสินคา

หรือบรกิารตาง และผูบริโภคสามารถเขามาหาคําตอบไดเองอยางสะดวก 
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   2.5.3 link ที่เกี่ยวของ หมายถึง การเช่ือมโยงไปหนาอื่น ๆ ที่มีความ

เกี่ยวของและนาสนใจ 

  2.6 การปฏิบัติ หมายถึง การปฏิบัติที่ผูใหบริการสมควรปฏิบัติแกผูบริโภค 

 3. ดานคุณภาพในการบริการ หมายถึง การใหบริการตามคํามั่นสัญญาหรือรปูแบบที่ควร

ปฏิบัติแกผูบรโิภค 

  3.1 ความนาเช่ือถือ หมายถึง การรองรบัจากสมาคมหรือบุคคลอื่น ๆ ตลอดจน

รางวัลตาง ๆ การการันตรีการใหบริการหรือสินคา 

  3.2 ความใสใจ หมายถึง การดูแลผูบริโภคทางดานบรกิารไมวาจะเปนกอนการขาย

หรือหลงัการขาย 

  3.3 นโยบายการบริการ หมายถึง ขอบงัคับตาง ๆ ในการนํามาใชกับผูบริโภค 

   3.3.1 การรับประกันสินคา หมายถึง ขอกําหนดในการคืนสนิคาหรือเปลี่ยน

ภายในเวลาที่กําหนด 

   3.3.2 การคืนเงินหากสินคามีขอผิดพลาด หมายถึง เมื่อสินคามีขอชํารุด

หรือการบริการไมเปนไปตามที่กําหนดไว ผูบริโภคมีสทิธ์ิในการรองขอเงินคืนจากผูใหบริการ 

  3.4 การตอบสนอง 

   3.4.1 สามารถสนองตอความตองการ หมายถึง การใหขอมลู และโตตอบ

ในขอสงสัยของผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว 

   3.4.2 ความยืดหยุนนโยบาย หมายถึง การละเวนขอบังคับตาง ๆ ตาม

ความเหมาะสม และตามกรณีที่เกิดข้ึน 

 โดยกรอบการนําเสนอขางตนเพือ่มุงเนนปจจัยที่มีในการวัดคุณภาพระบบออนไลน และ

เพื่อใหบรรลุขอพึงปฏิบัติทีส่งผลตอการรับรูผูบริโภค ซึ่งปจจยัเหลาน้ีใชในการวัดผลการจัดทําระบบ

ออนไลน ซึ่งขอมูลดังกลาวมผีลตอการเติบโตของตลาดเชิงออนไลน ซึ่งการทําความเขาใจเกี่ยวกบั

ธุรกิจและการกําหนดปจจัยตาง ๆ น้ันเปนขอสําคัญ โดยการนําปจจัยเหลาน้ีมากําหนดความสําคัญใน

การวิจัยเชิงประจกัษในภายภาคหนา 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ือง การตัดสินใจซื้อของบนระบบออนไลน 

ความหมายของการตัดสนิใจซื้อ 

Schiffman & Kanuk (1994) การตัดสินใจซื้อ คือ การเลือกสองทางข้ึนไป ผูบรโิภคจะ

ตัดสินใจ โดยแบงเปน 2 สวน (1) จิตใจ (2) กายภาพ ซึ่งดานจิตใจคือการซื้อ และทางกายภาพซึ่งเกิด

ในชวงเวลาหน่ึง ทําใหเกิดการตัดสินใจตามคนอื่น 
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การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลอืกทําสิ่งหน่ึงจากทางเลือกที่มีความตาง โดยการที่ผูบริโภค

จะเลือกซื้อน้ัน ข้ึนอยูกับสถานการณ หากนักการตลาดสามารถเขาใจและเขาถึงจิตใตสํานึกของ

ผูบริโภค สินคาและบริการน้ัน ๆ จะไดรบัการยอมรับจากผูบริโภคมากข้ึน (Watson อางใน ฉัตยาพร 

เสมอใจ และมัทนียา สมมิ, 2545) โดยประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ ซึ่งไดแก 

2.3.1 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันที หมายถึง การตัดสินใจ จากเหตุการณน้ัน ๆ อยาง

กะทันหัน หรือไดรบัการกระตุนจากสิ่งเราทางการตลาดทันที จากประสบการณในสินคาน้ันอยูแลวซึ่ง

มีผลลัพพมีความเสี่ยงต่ํา 

2.3.2 ซื้อเพราะเวลาจํากัด หมายถึง การตัดสินใจจากทางเลอืกไมไดมีความแตกตางกัน ซึ่งมี

เวลาจํากัด จึงไมเกิดการหาขอมลูอยางจรงิจงั 

2.3.3 ซื้อเพราะชอบหาสิ่งใหม ๆ หมายถึง ลักษณะของการตัดสินใจทีผู่บริโภคจะทดลองใช

สินคาที่หลากหลาย และเลอืกใชผลิตภัณฑใหม ๆ ซึง่อาจจะมีเหตุที่มาจากผูบริโภคน้ัน ๆ ตองการ

เสาะหาสิง่ที่ดีทีสุ่ดใหกับตน จึงมีการทดลองสินคาใหม ๆ ตลอด 

2.3.4 ซื้อแตตองพิจารณา หมายถึง เปนพฤติกรรมซึ่งสวนใหญมักจะเปนสินคาราคาสูง และ

มักจะเกิดการซื้อไมบอยมากนัก มัดเปนสินคาทีผู่บริโภคยังขาดความคุนเคย หรือไมเคยใชมากอน จงึ

เกิดการศึกษารายละเอียด และใชเวลาในการตัดสินใจนาน 

 

2.4 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

 สมมติฐานสําหรับการศึกษาครัง้น้ีไดดังน้ันตามผลงานวิจัยของบุคคลตาง ๆ ดังตอไปน้ี  

1. ศึกษาสมมติฐานทีเ่กี่ยวของกับอทิธิพลของพฤติกรรมการใชสื่อออนไลนกับการตัดสินใจซือ้  

พบวา ผลการศึกษาของ เอมิกา เหมมินทร (2556) ; สุณิสา ตรงจิตร (2559); ธิดารัตน ลาดบรูณ 

(2561) ; เลอลกัษณ บุญลํ้า (2561)และ บวรลักษณ เสนาะคํา (2562) ไดศึกษาในเรื่องน้ีและสรุปได

วา การที่คนมีพฤติกรรมการใชระบบออนไลน ทําใหสามารถเรียนรูและรับทราบรายละเอียดของ

สินคาเปนจํานวนมาก และมักจะมีประสบการณในการใชสินคาที่สั่งซือ้มาเปนอยางดี ดังน้ันหากไดรบั

ประสบการณในการใชสินคาที่ดี มักจะเกิดการสั่งซือ้สินคาบนระบบออนไลน ดังน้ันในการศึกษาครัง้น้ี 

จึงนําเสนอสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานที่ 1 : พฤติกรรมการใชสื่อออนไลน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ทุเรียนแปรรปูบนระบบ 

ออนไลนของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

2. ศึกษาสมมติฐานทีเ่กี่ยวของกับคุณภาพของระบบออนไลนกบัการตัดสินใจซื้อ พบวา ผล 

การศึกษาของ ฐิติวัฒน เลิศทรัพยขจร (2556) ;; พิศุทธ์ิ อุปถัมภ และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) และ

อัครเดช ปนสุข (2557) ไดอธิบายวา เมื่อการสั่งซื้อบนระบบออนไลนไดข้ันตอนสะดวกทีร่วดเร็ว 
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โดยเฉพาะการใชงานที่งาย ยอมจะสงผลใหคนตัดสินใจซื้อสนิคาทันทีที่เห็นสินคาน้ันบนระบบ

ออนไลน ซึ่งหมายความวา คุณภาพของระบบออนไลนยอมจะสงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาที่แสดง

อยูน้ัน ดังน้ันในการศึกษาครั้งน้ี จึงนําเสนอสมมติฐานไดวา 

สมมติฐานที่ 2 : คุณภาพของระบบออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซือ้ทุเรียนแปรรปูของประชาชน 

ในพื้นที่กรงุเทพมหานคร 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
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บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

บทน้ีไดอธิบายถึงวิธีการวิจัยในการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค 

และคุณภาพของระบบออนไลน ที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้ทเุรียนแปรรปู (ทุเรียนอบแหง) บนระบบ

ออนไลนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มีรปูแบบการวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปรมิาณ 

ประกอบไปดวย กลุมตัวอยางและกลุมประชากร เครื่องมีที่ใชในการศึกษา การเกบ็รวบรวมขอมลู 

การแปลผลขอมลู วิธีการทางสถิติในการวิเคราะหและการทดสอบสมมุติฐานของความสมัพันธระวาง

ตัวแปร 

 

3.1 ประชากร และกลุมตัวอยาง  

3.1.1 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ประชาชนที่อยูอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึง่การเลอืกกลุม

ประชากรดังกลาว เน่ืองจาก ประชาชนที่อยูอาศัยในกรงุเทพมหานครน้ันมีการเขาถึงขาวสารและ

เทคโนโลยีตาง ๆ ไดรวดเร็วย่ิงกวาประชาชนในจังหวัดอื่น ๆ นอกจากน้ีประชาชนที่อยูอาศัยในพื้นที่

เขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมที่การใชงานระบบออนไลน ที่คุนเคยกวาประชากรตางจงัหวัด 

3.1.2 ตัวอยาง 

ตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ประชาชนที่อาศัยในกรงุเทพมหานคร จํานวน 200 คน และ

กําหนดตัวอยางดังกลาวดวยการใช โปรแกรมจสีตารพาวเวอร (G*Power) ซึ่งใชคํานวณที่ระดับความ

เช่ือมั่นรอยละ 90 และคาความคลาดเคลื่อนรอยละ 10 

 ผูทําการวิจัยไดดําเนินการดานการคัดเลือกกลุมตัวอยาง ดังตอไปน้ี 

1. กําหนดคุณสมบัติประชากรที่ใชในการทําวิจัย ไดแก ผูทีเ่คยใชงานระบบออนไลนในพื้นที ่

กรุงเทพมหานคร ซึง่ประชากรในกรงุเทพมหานครมจีํานวนทั้งหมด 5,666,264 คน ป 2562 (สํานัก

ทะเบียนกลาง กรมการปกครอง ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2562) 

2. กําหนดขนาดตัวอยางจากการใช โปรแกรมจสีตารพาวเวอร (G*Power) 200 คน 

3. จัดแบบตัวอยางเปนกลุมโดยใชสื่อออนไลนในการเกบ็รวบรวมขอมูล 

4. เลือกตัวอยางดวยการสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือแบบปฐมภูมเิพื่อเก็บขอมูลจากตัวอยาง โดยม ี

รายละเอียดการสรางแบบสอบถาม ดังตอไปน้ี 
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1.ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากทฤษฎีที่เกี่ยวของและเอกสารงานวิจัย 

2.สรางแบบสอบถามเพือ่ถามความคิดเห็นในประเด็นตาง ๆ ดังตอไปน้ี 

2.1 คําถามแบบเลือกตอบ (Check List) ขอมูลทั่วไป ไดแก เพศ อายุ ระดับ 

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย และ Website ที่รูจัก จํานวน 6 ขอคําถาม 

2.2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค  

จํานวน 6 ขอคําถาม  

2.3 คําถามเกี่ยวกับคุณภาพของระบบออนไลน จํานวน 17 ขอคําถาม  

2.4 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรูป (ทุเรียนอบแหง) บนระบบ 

ออนไลน จํานวน 20 ขอคําถาม 

 

3.3 การสรางเคร่ืองมือ 

 เครื่องมือที่ใชสําหรบัการศึกษา คือ แบบสอบถามปลายปด โดยดําเนินการสราง

แบบสอบถาม และตรวจสอบเน้ือหา อีกทั้งหาคาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม เพื่อใหทราบวาผูตอบ

คําถามมีความเขาใจตอแบบสอบถามเปนอยางดี โดยมรีายละเอียด ดังตอไปน้ี 

 3.3.1 การสรางแบบสอบถาม 

 ผูวิจัยทบทวนวัตถุประสงคของการศึกษา เพือ่พิจารณาวา ตัวแปรที่จะนํามาสราง

แบบสอบถามมีหัวขอใด โดยตัวแปรที่นํามาใชในการศึกษาประกอบดวย ตัวแปรอิสระ ไดแก 

พฤติกรรมการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค คุณภาพของระบบออนไลน และตัวแปรตามคือ การ

ตัดสินใจซือ้ และนําทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของมาตัวกําหนดเน้ือหาของคําถามตามหลักวิชาการ 

 3.3.2 องคประกอบแบบสอบถาม 

 การศึกษาวิจัยน้ีใชแบบสอบถามที่มีโครงสรางแนนอน (Structure-undisguised 

Questionnaire) สรางข้ึนจากงานวิจัยที่เกี่ยวของและการทบทวนวรรณกรรม โดยเปนแบบสอบถาม

ปลายปด (Close-ended Questionnaire) สําหรบัการเกบ็ขอมูล ซึ่งแบงออกเปน 4 สวน ดังตอไปน้ี 

  สวนท่ี 1 คําถามดานขอมูลทั่วไป ดานคุณสมบัติสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด โดยใชมาตรวัดนามบญัญัติ (Nominal) และมาตรวัดเรียงลําดับ 

(Ordinal) โดยผูตอบแบบสอบถามจะเลือกตอบจากความเปนตนเองมากทีสุ่ด มีจํานวน 6 ขอคําถาม 

  สวนท่ี 2 คําถามดานพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชสื่อออนไลน ลักษณะคําถาม

เปนคําถามปลายปด ใชมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) โดยใหคะแนนต้ังแต 1 คือ คานอย

ที่สุด และ 5 คือ คามากที่สุด มีจํานวน 6 ขอคําถาม  
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สวนท่ี 3 คําถามดานคุณภาพของระบบออนไลน ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด ที่ใช

มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) โดยตัวใหคะแนนต้ังแต 1 คือ คานอยที่สุด และ 5 คือ คา

มากที่สุด มจีํานวน 17 ขอคําถาม 

สวนท่ี 4 คําถามดานการตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรปูลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด 

ที่ใชมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) โดยใหคะแนนต้ังแต 1 คือ คานอยที่สุด และ 5 คือ คา

มากที่สุด มจีํานวน 20 ขอคําถาม 

3.3.3 วิธีการและขั้นตอนการตรวจสอบเคร่ืองมือ 

1. การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามและเสนอให 

ผูทรงคุณวุฒิพิจารณาเน้ือหา ตอจากน้ันทําการปรบัปรุงแกไขใหเน้ือหาใหถูกตองตามขอเสนอแนะ 

2.การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยเลือกนําแบบสอบถามไป

ทดสอบ ดวยวิธีการทดสอบ (Pilot Test) โดยการเกบ็ขอมลูจากผูบรโิภคที่เคยซื้อสินคาออนไลน 

จํานวน 30 ตัวอยาง จากน้ันนํามาวิเคราะหความเช่ือมั่นโดยใชสถิติ และพิจารณาคาสมัประสิทธ์ิ

แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) จากคําถามในแตละสวน กอนที่จะนํา

ขอมูลตัวอยางจํานวน 200 ตัวอยาง ไปวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผลการทดสอบไดคา

สัมประสิทธ์ิรวมเทากบั 0.952 ซึ่งมีคาอยูในชวง 0.70-1.00 กลาวไดวา แบบสอบถามมีความเช่ือมั่น

สูง และนําไปใชได (Nunnally, 1978) 

ตารางที่ 3.1: คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

สวนของคําถาม คาอัลฟาแสดงความเชื่อมั่น 

n = 30               n = 200 

พฤติกรรมของการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค    0.868     0.838 

คุณภาพของระบบออนไลน 0.977     0.830 

การตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรปู 

(ทุเรียนอบแหง) บนระบบออนไลน 

0.960     0.930 

คาความเชื่อมั่นรวมคือ 0.952    0.905 

3.4 ระยะเวลาในการดําเนินการเก็บรวบรวมขอมลู 

เริ่มต้ังแตเดือนมกราคม 2563 ถึง เดือนมิถุนายน 2563 รวมระยะเวลาทัง้สิ้น 6 เดือน 
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3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดมีการเกบ็รวบรวมขอมลูดังน้ี 

3.5.1 ผูวิจัยศึกษาทฤษฎีจากเอกสาร แนวคิด และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ เพื่อสราง

แบบสอบถาม จากน้ันผูวิจัยไดนําแบบสอบถามทีส่รางข้ึนเสนอใหผูทรงคุณวุฒิพิจารณาเน้ือหา 

ตอจากน้ันนํามาปรบัปรุงแกไขใหถูกตองตามขอเสนอแนะ 

3.5.2 นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมประชากรที่ไมไดถูกคัดเลอืกมาเปน 

ตัวอยาง และมีลกัษณะใกลเคียงกบัตัวอยางจริง จํานวน 30 คน และหาคาความเช่ือมั่นโดยสูตรการ

หาคาความเช่ือมั่นแบบสัมประสทิธ์ิแอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบาค (Cronbach) 

 3.5.3   ผูวิจัยไดช้ีแจงเน้ือหาในแบบสอบถามและวิธีการเกบ็ขอมูลใหเก็บทมีงาน และลง

พื้นที่เกบ็ขอมลูกับกลุมตัวอยางใหครบจํานวนที่ตองการ หลงัจากน้ันทําการบักทกึขอมูล เพื่อนําไป

วิเคราะหขอมูลตอไป 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยาง ไดแก 

3.6.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

การวิเคราะหเพื่ออธิบายขอมลูที่แสดงในแบบสอบถาม ซึง่เหมาะสมกบัลกัษณะและมาตรวัด

ขอมูล ดังน้ี 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก อายุ อาชีพ เพศ ระดับการศึกษา Website ที่รูจัก 

และรายไดเฉลี่ย ใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal) และนามบัญญัติ (Nominal) โดยการหา

คารอยละ (Percentage) และจํานวน (Frequency) 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชสื่อออนไลน ใชมาตรวัดแบบอันตรภาค  

(Interval) โดยการหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และคาเฉลี่ย (Mean) 

สวนท่ี 3 คุณภาพของระบบออนไลน ใชมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) โดยการ 

หาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และคาเฉลี่ย (Mean) 

สวนท่ี 4 การตัดสินใจซือ้สินคาเกษตรแปรรปู ใชมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval)  

วิเคราะหโดยการหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และคาเฉลี่ย (Mean) 

โดยสวนที่ 2  3 และ 4 ใชวิธีของ ลิเคอรท (Likert) โดยใชมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scale) ระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาค (Interval Scale)  ซึ่งมเีกณฑการใหคะแนนระดับ

ความสําคัญ ดังตอไปน้ี    
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5 หมายถึง เปนประจํา/เห็นดวยอยางย่ิง/ตัดสินใจซื้อแนนอน 

4 หมายถึง คอนขางบอย/เห็นดวย/ตัดสินใจซื้อสูง 

3 หมายถึง ไมแนใจ/ยังไมแนใจ/ไมแนใจ 

2. หมายถึง นาน ๆ ครั้ง/ไมเห็นดวย/ตัดสินใจซื้อต่ํา 

1 หมายถึง ไมเคยทํา/ไมเห็นดวยอยางย่ิง/ตัดสินใจไมซื้อ 

การแปลคาเฉลี่ย โดยใชคาสถิติคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) กําหนดแต ละ

ระดับดวยสูตรคํานวณชวงความกวาง ดังตอไปน้ี 

ความกวางของช้ัน   =  (คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ําสุด)/จํานวนช้ัน          

   =  (5−1)/5      

= 0.80   

คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง เปนประจํา/เห็นดวยอยางย่ิง/ตัดสินใจซื้อแนนอน 

คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง คอนขางบอย/เห็นดวย/ตัดสนิใจซื้อสูง 

คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ไมแนใจ/ยังไมแนใจ/ไมแนใจ 

คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึงนาน ๆ ครั้ง/ไมเห็นดวย/ตัดสินใจซือ้ต่ํา 

คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ไมเคยทํา/ไมเห็นดวยอยางย่ิง/ตัดสินใจไมซื้อ 

3.6.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics analysis) 

การวิจัยน้ีศึกษาถึงปจจัยการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน และคุณภาพระบบโดยใชมาตรวัด

อันตรภาค กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจ ที่ใชมาตรวัดอันตรภาคเชนกัน เพราะฉะน้ัน ผูวิจัย

เลือกใชเทคนิคการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพื่อวิเคราะหหาคา

ความสัมพันธระหวางตัวแปร (Y) จํานวน 1 ตัว กับตัวแปร (X) 2 ตัว เปนเทคนิคที่อาศัยความสัมพันธ

เชิงเสนตรงระหวางตัวแปร เพื่อการคาดเดาผลเมื่อทราบคาตัวแปรหน่ึงก็สามารถคาดเดาผลอกีตัวแปร

หน่ึงได โดยสามารถเขียนในรปูสมการเชิงเสนตรงในรปูคะแนนดิบ ดังน้ี 

การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

Y = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 

เมื่อ  Y  คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม Y 

b0  คือ คาคงที่ของสมการพยากรณในรปูแบบคะแนนดิบ 

b1,…,bk คือ น้ําหนักคะแนนหรอืสมัประสทิธ์ิการถดถอยของตัวแปรอสิระ 

ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามลําดับ 

X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 

k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

ผลการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของการใชสือ่ออนไลนของผูบรโิภค และและคุณภาพของระบบ

ออนไลน ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรปู (ทุเรียนอบแหง) บนระบบออนไลนของ

ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค เพื่อสาํรวจความคิดเห็นที่มีตอพฤติกรรมการใช

สื่อออนไลน คุณภาพของระบบออนไลน การตัดสินใจซื้อทุเรยีนแปรรปูบนระบบออนไลน และเพื่อ

วิเคราะหอทิธิพลพฤติกรรมการใชสื่อออนไลน  คุณภาพของระบบออนไลน ทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อ

ทุเรียนแปรรปูบนระบบออนไลน การวิจัยในครั้งน้ีใชกลุมตัวอยางคือประชาชนที่เคยใชหรือรูจักระบบ

ออนไลน อาศัยอยูในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จํานวน 200 คน ซึ่งมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ

สํารวจดังน้ี 

4.1 ดานขอมูลทั่วไป 

4.2 ตัวแปรที่ใชศึกษา ดังน้ี  

4.2.1 พฤติกรรมของการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค    

4.2.2 คุณภาพของระบบออนไลน  

4.2.3 การตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรูป (ทเุรียนอบแหง) บนระบบออนไลน 

4.3 การทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 

4.3.1 อิทธิพลของพฤติกรรมการใชสื่อออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อทเุรียน

แปรรปูของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร (สมมติฐานที ่1) 

4.3.2 อิทธิพลของคุณภาพระบบออนไลนทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้ทุเรียนแปรรปู

ของประชาชนในพื้นที่กรงุเทพมหานคร (สมมติฐานที่ 2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



23 

 

4.1 ดานขอมลูท่ัวไป  

 

ตารางที่ 4.1:  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปดานเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 75 37.5 

หญิง 125 62.5 

รวม 200 100.0 

 

ผลการวิเคราะหขอมลูทั่วไปดานเพศ พบวา เพศสวนใหญเปนหญิง จํานวน 125 คน คิดเปน

รอยละ 62.5 และเพศชาย จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 37.5 

 

ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปดานอายุ 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

20-30 ป 90 45.0 

31-40 ป 78 39.0 

41-50 ป 27 13.5 

51 ปข้ึนไป 5 2.5 

รวม 200 100.0 

 

ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปดานอายุ พบวา สวนใหญอายุ 20-30 ป จํานวน 90 คน 

คิดเปนรอยละ 45.0  รองลงมาอายุ 31-40 ป จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 39.0  อายุ 41-50 ป 

จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และอายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

ตามลําดับ 

 

 

 

 

 



24 

 

ตารางที่ 4.3 : ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปดานระดับการศึกษา  

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 21 10.5 

ปริญญาตร ี 132 66.0 

ปริญญาโทหรอืสงูกวา 47 23.5 

รวม 200 100.0 

 

ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปดานระดับการศึกษาพบวา สวนใหญมีการศึกษาระดับ 

ป.ตรี จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาคือ ระดับต่ํากวา ป.ตรี จํานวน 21 คน คิดเปน

รอยละ 10.5 และระดับ ป.โท หรือสูงกวา จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 23.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปดานอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 72 36.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 99 49.5 

เกษตรกร/ องคกรเกษตร 5 2.5 

ผูประกอบการ 8 4.0 

ประชาชนทั่วไป 16 8.0 

รวม 200 100.0 

 

 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปดานอาชีพพบวา สวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 49.5 รองลงมาประกอบอาชีพเปนขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 36.0 เปนประชาชนทั่วไป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 

8.0  ประกอบอาชีพเปนผูประกอบการ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และประกอบอาชีพเปน

เกษตรกร/ องคกรเกษตร จํานวน 5 คนคิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัขอมลูทั่วไปดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาหรือเทากบั 15,000 บาท 16 8.0 

15,001-25,000 บาท 94 47.0 

25,001-35,000 บาท 58 29.0 

35,001-45,000 บาท 17 8.5 

45,001-55,000 บาท 6 3.0 

มากกวา 55,001 บาทข้ึนไป 9 4.5 

รวม 200 100.0 

 

ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา สวนใหญมีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 15,001-25,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 47.0 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

25,001-35,000 บาท จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 29.0 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-45,000 

บาท จํานวน 17คน คิดเปนรอยละ 8.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 15,000 บาท จํานวน 

16 คิดเปนรอยละ 8.0 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 55,001 บาทข้ึนไป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 

4.5 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001-55,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6:  ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปดาน Website ขายของ Online ที่รูจกั 

 

Website ขายของ Online 

 ท่ีรูจัก 

จํานวน รอยละ 

Lazada 197 98.5 

Shopee 192 96.0 

Top Value 65 32.5 

CentralOnline 112 56.0 

Amazon 116 58.0 

Tarad.com 61 30.5 

iTruemart 59 29.5 

Weloveshopping 60 30.0 

อ่ืนๆ 4 2.0 
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ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปดาน Website ขายของ Online ที่รูจกั พบวา สวนใหญ

รูจัก Website Lazada จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 98.5  รองลงมา Website Shopee จํานวน 

192 คน คิดเปนรอยละ 96.0   Website Amazon จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 58.0   

Website CentralOnline จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 56.0  Website Tarad.com จํานวน 61 

คน คิดเปนรอยละ 30.5   Website Weloveshopping จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 30.0  

Website iTruemart  จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ29.5 และ Website ขายของ Online อื่นๆ 

จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 

4.2 ตัวแปรท่ีใชศึกษา 
 

ตารางที่ 4.7: ตารางแสดงคาเฉลี่ย (x̄) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับพฤติกรรมการใช 

      สื่อออนไลนของผูบริโภค 
 

พฤติกรรมของการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค x̄ S.D. การแปลผล 

ลักษณะการใชสื่อออนไลน 

1. ปกติทานมักจะใชสื่อออนไลน 4.37 0.95 เปนประจํา  

2. ระยะเวลาในการใชสื่อออนไลนในแตละครั้ง    

2.1 เวลา3 ช่ัวโมงข้ึนไป 2.96 1.48 ไมแนใจ 

2.2  ไมเกิน 3 ช่ัวโมง 3.18 1.41 ไมแนใจ 

2.3 ไมเกิน 2 ช่ัวโมง 3.49 1.26 คอนขางบอย 

2.4 ต่ํากวา 1 ช่ัวโมง 3.55 1.35 คอนขางบอย 

2.5 ไมเคยทํา 1.50 1.07 ไมเคยทํา 

รวม 2.93 1.31 ไมแนใจ 

3. สถานที่ที่เขาใชสื่อออนไลน 

3.1 ที่พักอาศัย 4.52 0.87 เปนประจํา 

3.2 สถานศึกษา 2.74 1.52 ไมแนใจ 

3.3  สถานที่ทํางาน 3.51 1.35 คอนขางบอย 

3.4 รานอินเตอรเน็ต 1.72 1.11 ไมเคยทํา 

3.5 อื่นๆ (ระบ)ุ 1.65 1.24 ไมเคยทํา 

รวม 2.82 1.21 ไมแนใจ 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.7 (ตอ): ตารางแสดงคาเฉลี่ย (x̄) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับพฤติกรรม 

  การใชสื่อออนไลนของผูบริโภค 

 

พฤติกรรมของการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค x̄ S.D. การแปลผล 

4. ชวงเวลาที่เขาใชสื่อออนไลน 

4.1 เวลา08.00 - 12.00 น. 3.27 1.32 ไมแนใจ 

4.2 เวลา12.00 - 16.00 น. 3.27 1.24 ไมแนใจ 

4.3 เวลา16.00 - 20.00 น 3.90 1.15 คอนขางบอย 

4.4 เวลา20.00 - 00.00 น. 3.73 1.28 คอนขางบอย 

4.5 เวลา00.00 - 04.00 น 2.45 1.47 นาน ๆ ครั้ง  

4.6 เวลา04.00 - 08.00 น 1.99 1.27 นาน ๆ ครั้ง 

รวม 3.10 1.28 ไมแนใจ 

5. วัตถุประสงคในการเขาใชสื่อออนไลน  

5.1ติดตอกับครอบครัว เพื่อน หรือคนทีรู่จกั 4.58 0.76 เปนประจํา   

5.2ติดตามขาวสารดานสังคม เศรษฐกจิ หรอืขาว

บันเทงิ 
4.33 0.97 

เปนประจํา  

5.3 ติดตามขาวสารหรือเลอืกซือ้สินคา และบริการ

ตางๆ 
4.17 1.06 

คอนขางบอย 

5.4 คนหา หรือแลกเปลี่ยนขอมลูความรูเปน 4.04 1.11 คอนขางบอย 

รวม 4.28 0.97 เปนประจํา 

6. อุปกรณที่ใชเช่ือมตอเครอืขายสังคมออนไลน    

6.1 Smartphoneเปนประจํา 4.65 0.76 เปนประจํา  

6.2 Tablet 2.70 1.64 ไมแนใจ 

6.3 Laptop/Notebook 2.91 1.57 ไมแนใจ 

6.4 Computer 3.12 1.53 ไมแนใจ 

รวม 3.34 1.37 ไมแนใจ 

รวมท้ังหมด 3.47 1.18 คอนขางบอย 
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ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการใชสือ่ออนไลนคอนขางบอย โดย

พิจารณาจากคาเฉลี่ยรวมไดเทากับ 3.47 เมื่อพจิารณารายดาน พบวา  

1 ลักษณะการใชออนไลน พบวาผูตอบแบบสอบถามมักจะใชสื่อออนไลนเปนประจํา 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.37) 

2 ระยะเวลาที่ใชคอนขางบอยของผูตอบแบบสอบถาม พบวามี 2 ชวงคือต่ํากวา 1 ช่ัวโมง 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.55) และ ไมเกิน 2 ช่ัวโมง (คาเฉลี่ยเทากบั 3.49) 

3 สถานที่ที่เขาใชสื่อออนไลนเปนประจํา พบวาผูตอบแบบสอบถามใชที่พักอาศัย (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.52) 

4 ชวงเวลาที่ใชออนไลนคอนขางบอย พบวามี 2 ชวงเวลา คือ เวลา16.00 - 20.00 น. 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.90) และ เวลา20.00 - 00.00 น. (คาเฉลี่ยเทากบั 3.73) 

5 วัตถุประสงคการใชสื่อออนไลนเปนประจําของผูตอบแบบสอบถามใชสื่อออนไลนในการ

ติดตอ พบวา วัตถุประสงคการใชสื่อออนไลนเพือ่ติดตอกับครอบครัว เพื่อน หรอืคนที่รูจัก (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.58) และเพื่อติดตามขาวสารดานสงัคม เศรษฐกิจ หรือขาวบันเทิง(คาเฉลี่ยเทากบั 4.33  

6. อุปกรณที่ใชเช่ือมตอเครอืขายสังคมออนไลนเปนประจําของผูตอบแบบสอบถามใชสื่อ

ออนไลน    พบวา ใชSmartphone ในเช่ือมตอเครือขายสงัคมออนไลน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.65) 

 

ตารางที่ 4.8: ตารางแสดงคาเฉลี่ย (x̄) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น       

                 เกี่ยวกับคุณภาพของระบบออนไลน  

 

คุณภาพของระบบออนไลน x̄ S.D. การแปลผล 

คุณภาพของระบบออนไลน 

1.สามารถใชงานเว็บไซตไดอยางสะดวก  4.46 0.62 เห็นดวยอยางย่ิง 

2. เว็บไซตสามารถแสดงขอมูลตามที่ทานสนใจได

ทันที   
4.37 0.64 

เห็นดวยอยางย่ิง 

3. เว็บไซตสามารถึงดูดสายตาของทานได   4.30 0.71 เห็นดวยอยางย่ิง 

4. เว็บไซตไมเพิ่มภาระในการคนหาใหกบัทาน 4.34 0.70 เห็นดวยอยางย่ิง  

รวม 4.36 0.67 เห็นดวยอยางย่ิง 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.8 (ตอ): ตารางแสดงคาเฉลี่ย (x̄) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น       

                    เกี่ยวกับคุณภาพของระบบออนไลน  

 

คุณภาพของระบบออนไลน x̄ S.D. การแปลผล 

คุณภาพของขอมูลสินคา/ บริการ 

5. ไดรับความสะดวกจากขอมูลในเว็บไซตในการซื้อ

สินคาหรอืบริการ   4.44 0.61 
เห็นดวยอยางย่ิง 

6. ไดรับขอมูลสินคาหรือบริการที่ทันสมัยจาก

เว็บไซต 
4.38 0.63 

เห็นดวยอยางย่ิง 

7. ไดรับขอมูลที่มีความเกี่ยวของกันของสินคาหรือ

บริการที่ทานสนใจ 
4.42 0.61 

เห็นดวยอยางย่ิง  

8. สามารถเขาใจข้ันตอนการทําธุรกรรมออนไลนได

งาย 
4.43 0.63 

เห็นดวยอยางย่ิง  

 9. ไดรับความสะดวกในการทําธุรกรรมออนไลน   4.46 0.60 เห็นดวยอยางย่ิง  

รวม 4.42 0.61 เห็นดวยอยางย่ิง 

การรับรูตอความปลอดภัยของขอมลู 

10. เว็บไซตมีกลไกความปลอดภัยในการรบั สง

ขอมูล 
4.21 0.76 

เห็นดวยอยางย่ิง 

11. การรับรูไดวามีวิธีการสงขอมลูที่ไมสามารถแกไข

ไดโดยผูไมประสงคดี 
4.17 0.81 

เห็นดวย 

12. การทําธุรกรรมออนไลนผานบัตรเครดิตมีความ

ปลอดภัย 
4.22 0.73 

เห็นดวยอยางย่ิง 

13. การทําธุรกรรมออนไลนผานเว็บไซตมีความ

ปลอดภัย 
4.11 0.83 

เห็นดวย 

รวม 4.17 0.78 เห็นดวย 

การรับรูตอความเปนสวนตัว      

14. เว็บไซตปกปองขอมลูสวนบุคคลของทาน 4.04 0.82 เห็นดวย    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.8 (ตอ): ตารางแสดงคาเฉลี่ย (x̄) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น       

                    เกี่ยวกับคุณภาพของระบบออนไลน  

 

คุณภาพของระบบออนไลน x̄ S.D. การแปลผล 

15. เว็บไซตเขาถึงขอมลูสวนตัวของทานเมื่อจําเปน

เทาน้ัน  
4.24 3.71 

เห็นดวยอยางย่ิง   

16. เว็บไซตไมเปดเผยขอมูลของทานโดยปราศจาก

การยินยอมจากทาน 
4.06 0.82 

เห็นดวย 

17. รับรูถึงความปลอดภัยเมื่อสงขอมลูสวนตัวของ

ทาไปยังเว็บไซต  
4.04 0.84 

เห็นดวย 

รวม 4.09 1.54 เห็นดวย 

รวมท้ังหมด 4.26 0.90 เห็นดวยอยางย่ิง 

 

ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นดานคุณภาพของระบบออนไลน

เห็นดวยอยางย่ิง โดยพิจารณาจากคาเฉลี่ยรวมไดเทากับ 4.26 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา  

1. คุณภาพของระบบออนไลน ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น คือ เห็นดวยอยาง 

ย่ิงตอขอที่ 1 สามารถใชงานเว็บไซตไดอยางสะดวก  (คาเฉลีย่เทากับ 4.46)  ขอที่ 2 เว็บไซตสามารถ

แสดงขอมลูตามทีท่านสนใจไดทันที  (คาเฉลี่ยเทากบั4.37)  ขอที่ 4 เว็บไซตไมเพิ่มภาระในการคนหา

ใหกับทาน (คาเฉลี่ยเทากบั 4.34) และขอที่ 3 เว็บไซตสามารถึงดูดสายตาของทานได  (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.30)   

  2. คุณภาพของขอมูลสินคา/ บริการ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น คือเห็นดวย

อยางย่ิงตอขอที่ 8 ไดรับความสะดวกในการทําธุรกรรมออนไลน  (คาเฉลี่ยเทากับ 4.46) ขอที่ 5 ไดรับ

ความสะดวกจากขอมูลในเว็บไซตในการซื้อสินคาหรอืบริการ   (คาเฉลี่ยเทากบั 4.44) ขอที่ 8 

สามารถเขาใจข้ันตอนการทําธุรกรรมออนไลนไดงาย (คาเฉลี่ยเทากบั 4.43)ขอที่ 7 ไดรับขอมูลที่มี

ความเกี่ยวของกันของสินคาหรือบริการที่ทานสนใจ (คาเฉลีย่เทากับ 4.42) และขอที่ 6 ไดรับขอมลู

สินคาหรอืบริการที่ทันสมัยจากเว็บไซต (คาเฉลี่ยเทากบั4.38)  

3. การรับรูตอความปลอดภัยของขอมูล ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น คือเห็น

ดวยอยางย่ิงเกี่ยวกบัการรับรูตอความปลอดภัยของขอมูลรวม ขอที่ 12 การทําธุรกรรมออนไลนผาน

บัตรเครดิตมีความปลอดภัย (คาเฉลี่ยเทากบั 4.22) ขอที่ 10 เว็บไซตมีกลไกความปลอดภัยในการรบั 

สงขอมลู (คาเฉลี่ยเทากับ 4.21) ในขณะที่มีระดับความคิดเห็น คือเห็นดวย ในขอที่ 11. การรบัรูไดวา
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มีวิธีการสงขอมูลที่ไมสามารถแกไขไดโดยผูไมประสงคดี (คาเฉลี่ยเทากับ 4.17) และขอที่ 13. การทํา

ธุรกรรมออนไลนผานเว็บไซตมีความปลอดภัย (คาเฉลี่ยเทากับ 4.11)   

4. การรับรูตอความเปนสวนตัว  ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็น คือเห็นดวยอยาง

ย่ิงตอขอ ที่ 15.เว็บไซตเขาถึงขอมูลสวนตัวของทานเมือ่จําเปนเทาน้ัน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.24)  ในขณะ

ที่มีระดับความคิดเห็น คือเห็นดวย ในขอที่ 14. เว็บไซตปกปองขอมลูสวนบุคคลของทาน (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.04)  ขอที่ 17. รับรูถึงความปลอดภัยเมื่อสงขอมูลสวนตัวของทาไปยังเว็บไซต  (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.04) และขอที ่16. เว็บไซตไมเปดเผยขอมลูของทานโดยปราศจากการยินยอมจากทาน 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.06) 

 

ตารางที่ 4.9: ตารางแสดงคาเฉลี่ย (x̄) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับการตัดสินใจ  

                 เกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้สินคาเกษตรแปรรปู (ทุเรียนอบแหง) บนระบบออนไลน 

 

การตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรปู (ทุเรียนอบแหง) บน

ระบบออนไลน 

x̄ S.D. การแปลผล 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

1.สินคามีคุณภาพ 4.44 0.72 ตัดสินใจซือ้แนนอน 

2.มีความหลากหลายของสินคา 4.23 0.75 ตัดสินใจซือ้แนนอน  

3. สินคาเปนสินคานําเขา หรือที่หาซื้อไดยากตาม

ทองตลาด       
4.08 0.88 

ตัดสินใจซือ้สงู 

4. ความสมบูรณและครบถวนของขอมลูสินคาภายใน

เว็บไซต 
4.37 0.68 

ตัดสินใจซือ้แนนอน 

รวม 4.28 0.75 ตัดสินใจซือ้แนนอน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.9 (ตอ): ตารางแสดงคาเฉลี่ย (x̄) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับการตัดสินใจ  

                   เกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้สินคาเกษตรแปรรปู (ทเุรียนอบแหง) บนระบบออนไลน 

 

การตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรปู (ทุเรียนอบแหง) 

บนระบบออนไลน 

x̄ S.D. การแปลผล 

ปจจัยดานราคา 

5. ราคาถูกกวาตลาดภายนอก 4.23 0.74 ตัดสินใจซือ้แนนอน 

6. ราคามีความเหมาะสมกับตัวสินคา 4.31 0.70 ตัดสินใจซือ้แนนอน 

7. สามารถตอรองราคาได 3.86 0.98 ตัดสินใจซือ้สงู 

รวม 4.13 0.81 ตัดสินใจซือ้สงู 

ปจจัยดานสถานท่ี 

8. ลดระยะเวลาในการเดินทางเพื่อซื้อสินคา 4.46 0.72 ตัดสินใจซือ้แนนอน  

9. เว็บไซตมีการแสดงรูปสินคาจริง 4.20 0.79 ตัดสินใจซือ้สงู 

10. เปนเว็บไซตที่มีช่ือเสียง และผูเขาใชจํานวนมาก 4.21 0.74 ตัดสินใจซือ้แนนอน 

11. เว็บไซตมีเช่ือเสียงสามารถเช่ือถือ 4.22 0.75 ตัดสินใจซือ้แนนอน  

12. เว็บไซตมีการข้ึนทะเบียนพาณิชยถูกตอง 4.12 0.81 ตัดสินใจซือ้สงู 

13. เว็บไซตมีการรับประกันความพึงพอใจในการซื้อ

สินคา 
4.27 0.75 

ตัดสินใจซือ้แนนอน 

14. เว็บไซตมีระบบการชําระเงินที่นาเช่ือถือ 4.43 0.69 ตัดสินใจซือ้แนนอน  

รวม 4.27 0.75 ตัดสินใจซือ้แนนอน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.9 (ตอ): ตารางแสดงคาเฉลี่ย (x̄) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับการตัดสินใจ  

                       เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรปู (ทุเรียนอบแหง) บนระบบออนไลน 

 

การตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรปู (ทุเรียนอบแหง) 

บนระบบออนไลน 

x̄ S.D. การแปลผล 

ปจจัยดานการสงเสริมสนิคา 

15. มีการจัดโปรโมช่ันลดราคามากกวาใน

หางสรรพสินคาอยูเสมอ 
4.21 0.83 

ตัดสินใจซือ้

แนนอน 

16. มีบริการดูแลหลงัการขาย 4.11 0.89 ตัดสินใจซือ้สงู 

17. มีของสมนาคุณให เชน คูปองสะสมแตม 3.85 0.96 ตัดสินใจซือ้สงู 

18. มีการแจกรางวัลแกผูโชคดีเปนระยะ 3.71 1.04 ตัดสินใจซือ้สงู 

19. มีการประชาสัมพันธและเขาถึงลูกคา 4.09 0.79 ตัดสินใจซือ้สงู 

20. เว็บไซตมีรปูแบบสวยงามและใชงานงาย 4.20 0.77 ตัดสินใจซือ้สงู 

รวม 4.02 0.88 ตัดสินใจซือ้สงู 

รวมท้ังหมด 4.17 0.79 ตัดสินใจซือ้สงู 

 

ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรปู (ทเุรียน

อบแหง) บนระบบออนไลนคือ ตัดสินใจซื้อสูง โดยพจิารณาจากคาเฉลี่ยรวมไดเทากับ  4.17 เมื่อ

พิจารณาปจจัยรายดาน พบวา  

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อแนนอน (คาเฉลี่ยเทากบั 4.28)  

เมื่อสินคามีคุณภาพที่ดี (คาเฉลี่ยเทากบั 4.44) มีความสมบรูณและครบถวนของขอมูลสินคาภายใน

เว็บไซต (คาเฉลี่ยเทากบั 4.37) และมีความหลากหลายของสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.23)  

2. ปจจัยดานราคารวม พบวาผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซือ้สูง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.13) เมื่อ

ราคาถูกกวาตลาดภายนอก (คาเฉลี่ยเทากบั 4.23) และตัวสนิคามีราคาเหมาะสม (คาเฉลี่ยเทากบั 

4.31)  

3. ปจจัยดานสถานที่ พบวาผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซือ้แนนอน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.27) 

เมื่อสามารถลดระยะเวลาในการเดินทางเพื่อซือ้สินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.46) เปนเว็บไซตทีม่ี

ช่ือเสียง และผูเขาใชจํานวนมาก (คาเฉลี่ยเทากบั 4.21) เว็บไซตมีเช่ือเสียงสามารถเช่ือถือ (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.22) เว็บไซตมีการรบัประกันความพึงพอใจในการซื้อสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.27) และ

เว็บไซตมรีะบบการชําระเงินที่นาเช่ือถือ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.43) 
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4. ปจจัยดานการสงเสรมิสินคารวม พบวาผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซื้อสงู (คาเฉลี่ยเทากบั 

4.02) เมื่อมีการจัดโปรโมช่ันลดราคามากกวาในหางสรรพสนิคาอยูเสมอ (คาเฉลี่ยเทากบั 4.21) 

 

4.3 การทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 

  

ตารางที่ 4.10: แสดงการทดสอบ Regression 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 

พฤติกรรมการใชสื่อออนไลน -0.036 -0.048 -0.691 0.490 

คุณภาพระบบออนไลน 0.275 0.236 3.404 0.001* 

Note: F= 5.906, *p˂ 0.05, คาความสัมพันธ (R) = 0.238, R2= 0.057 คาadjust R2= 0.047 คา 

Std. Error of the Estimate= 0.71 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.11: แสดงสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบ 

อิทธิพลของพฤติกรรมการใชสื่อออนไลนทีส่งผลตอ

การตัดสินใจซื้อทุเรียนแปรรูป 

ไมมีผล 

อิทธิพลของคุณภาพระบบออนไลนที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ทุเรียนแปรรปู 

มีผล 

 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา คาสัมประสทิธ์ิการตัดสินใจ (R-Square) เทากบั 0.057 

หมายความวา การเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อทเุรียนแปรรูป มีอทิธิพลมาจากพฤติกรรมการใช

สือ่ออนไลน และคุณภาพของระบบออนไลน รอยละ 5.7 

 โดยที่ พฤติกรรมการใชสื่อออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซื้อทุเรียนแปรรูป มีคา Sig = 0.490 

ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมการใชสื่อออนไลน ไมมผีลตอการตัดสินใจซื้อ

ทุเรียนแปรรูป  แตในกรณีของคุณภาพระบบออนไลนทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อทเุรียนแปรรูป มีคา 

Sig = 0.001 ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 สามารถสรปุไดวา คุณภาพของระบบออนไลนมีผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ทุเรียนแปรรปู 
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บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สรปุผลการศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมของการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค และคุณภาพของระบบ

ออนไลน ที่สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาเกษตรแปรรปู (ทุเรียนอบแหง) บนระบบออนไลนของ

ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งรูปแบบของการวิจัยน้ีจัดอยูในรปูแบบของการวิจัยเชิงปรมิาณ 

ดวยการใชเครื่องมือในการสํารวจ ซึ่งกลุมตัวอยางของการวิจัย คือ ประชาชนที่เคยใชหรอืรูจักระบบ

ออนไลนและอาศัยอยูในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จํานวน 200 คน โดยสามารถสรปุผลไดดังตอไปน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย  

ผลการวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม พบวา สวนใหญคือเพศหญิง สวน

ใหญอายุ 20-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 15,001-25,000 บาท และเคยใชหรือรูจัก Website Lazada 

ผลการวิเคราะหเก่ียวกับพฤติกรรมของการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค พบวาพฤติกรรม

การใชสื่อออนไลนคอนขางบอย โดยพิจารณาจากคาเฉลี่ยในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนราย

ดานพบวา ในดานลักษณะการใชออนไลน พบวาผูตอบคําถามมักจะใชสื่อออนไลนเปนประจํา  ดาน

ระยะเวลาที่ใชคอนขางบอยของผูตอบคําถาม พบวามี 2 ชวงคือต่ํากวา 1 ช่ัวโมง และไมเกิน 2 ช่ัวโมง 

ดานสถานที่เขาใชสื่อออนไลนเปนประจํา พบวาผูตอบคําถามเขาใชสื่อออนไลนที่บานพักอาศัย ดาน

ชวงเวลาที่ใชออนไลนคอนขางบอย ผูตอบคําถามสวนใหญเขาใชสื่อออนไลนชวงเวลา 16.00-20.00 

น. ดานวัตถุประสงคการใชสื่อออนไลนเปนประจําของผูตอบคําถามสวนใหญใชติดตอกับครอบครัว 

เพื่อนหรือคนทีรู่จกั และดานผูตอบคําถามสวนใหญใช Smartphone เปนอปุกรณการเช่ือมตอ

เครือขายสงัคมออนไลน 

ผลการวิเคราะหเก่ียวกับคุณภาพของระบบออนไลน พบวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพ

ของระบบออนไลนอยูในระดับเห็นดวยอยางย่ิง และเมื่อพจิารณาเปนรายดานพบวา ดานคุณภาพของ

ระบบออนไลน ผูตอบคําถามเห็นดวยอยางย่ิงวา ถาหากคุณภาพของระบบออนไลนดีจะสามารถใช

งานเวปไซตไดอยางสะดวก สามารถแสดงขอมูลตามทีส่นใจไดทันที ดึงดูดสายตาใหมีความสนใจ และ

ไมเพิ่มภาระในการคนหา ดานคุณภาพของขอมลูสินคา/ บรกิารน้ัน ผูตอบคําถามสวนใหญมีความเห็น

ดวยอยางย่ิงวาไดรับความสะดวกจากขอมลูจากเวปไซตในการซื้อขายสินคาและบริการ ทันสมัย ได

ขอมูลทีเ่กี่ยวของกบัสินคาอยางครบถวน อีกทั้งยังสามารถเขาใจข้ันตอนการทําธุรกรรมออนไลนและ

ไดรับความสะดวกสบายอกีดวย ดานการรับรูตอความปลอดภัยของขอมูล ผูตอบคําถามมีความเห็น

ดวยอยางย่ิงในเรือ่งเวปไซตมีกลไกในเรื่องความปลอดภัยในการรบั สงขอมูล และการทําธุรกรรม
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ออนไลนผานบัตรเครดิตมีความปลอดภัย และดานการรบัรูตอความเปนสวนตัว ผูตอบคําถามมีความ

คิดเหน็ดวยอยางย่ิงวาเวปไซตควรทีจ่ะเขาถึงขอมลูสวนตัวเมื่อจําเปนเทาน้ัน 

ผลการวิเคราะหเก่ียวกับระดับการตัดสนิใจซื้อสินคาเกษตรแปรรูป (ทุเรียนอบแหง) บน

ระบบออนไลน พบวา ผูตอบคําถามมรีะดับการตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรูป (ทุเรียนอบแหง) บน

ระบบออนไลนคือ ตัดสินใจซือ้สงู และเมื่อพจิารณาปจจัยเปนรายดาน จะพบวา ดานผลิตภัณฑ 

ผูตอบคําถามสวนใหญจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแนนอนเมื่อสินคามีคุณภาพ และไดรับขอมลูทีส่มบูรณ

ครบถวนของสินคาภายในเวปไซต ปจจัยดานราคา พบวา ผูตอบคําถามสวนใหญจะติดสินใจซื้อ

แนนอนเมื่อราคามีความเหมาะสมกบัสินคา ปจจัยดานสถานที่พบวา การซือ้สินคาออนไลนชวยให

ผูตอบคําถามลดระยะเวลาในการเดินทางเพื่อซื้อสินคาไดเปนอยางดี และปจจัยการสงเสริมสินคา 

ผูตอบคําถามสวนใหญเห็นวาถาหากมีโปรโมช่ันลดราคามากกวาในหางสรรพสินคาอยูเสมอ จะทําให

ตัดสินใจซือ้บนระบบออนไลนอยางแนนอน 

ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 1 อิทธิพลของพฤติกรรมการใชสื่อออนไลนทีส่งผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ทุเรียนแปรรปูของประชาชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบวา อิทธิพลของพฤติกรรมการใช

สื่อออนไลนสงผลกบัการตัดสินใจซื้อทเุรียนแปรรูป มีคา Sig = 0.490 ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 

สรปุวา พฤติกรรมการใชสือ่ออนไลน ไมมผีลกับการตัดสินใจซื้อทุเรียนแปรรปู 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 2 อิทธิพลของคุณภาพระบบออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ทุเรียนแปรรูปของประชาชนในพื้นที่กรงุเทพมหานคร พบวา อิทธิพลของ คุณภาพระบบออนไลนที่

สงผลกบัการตัดสินใจซื้อทุเรียนแปรรูป มีคา Sig = 0.001 ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 สรุปวา คุณภาพ

ระบบออนไลนมีผลกบัการตัดสินใจซื้อทเุรียนแปรรูป 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 พฤติกรรมของการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค    

จากผลการทดสอบสมมุติฐานในเรื่องพฤติกรรมในการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค พบวา ไมสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อทุเรียนแปรรูปบนระบบออนไลน อาจสามารถอภิปรายไดวาสินคาแปรรูปชนิดน้ียังไม

เปนที่ตองการของกลุมผูบริโภคมากนัก ซึ่ง Kotler & Keller (2016) ไดอธิบายไววาสินคาประเภทใด

ก็ตามถาไมเปนที่ตองการหรือไมสามารถสนองตอความตองการของผูบริโภคแลวยอมจะสงผลให

ผูบริโภคไมตัดสินใจที่จะซื้อสินคาประเภทน้ัน นอกจากน้ีในสวนของพฤติกรรมในขณะที่ใชสื่อออนไลน

นั้นอาจเปนชวงที่ไมเหมาะกับการสั่งซื้อสินคาและวัตถุประสงคของการใชสิ่อออนไลนในขณะนั้น 

กลาวคือ ผูบริโภคมักใชสื่อออนไลนชวงเวลา 16.00น.-20.00น. เพื่อติดตอครอบครัว เพื่อนหรือคน

รูจัก และเพื่อติดตามขาวสารดานสังคม เศรษฐกิจหรือขาวบันเทิง   
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5.2.2 คุณภาพของระบบออนไลน  

 จากผลการศึกษาดานคุณภาพของระบบออนไลน พบวา ดานคุณภาพของระบบออนไลนน้ัน

ถาสามารถเขาใชเวปไซตไดอยางสะดวก และสามารถแสดงขอมูลตามที่สนใจไดเปนอยางดี และไม

เพิ่มภาระในการคนหา ทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจงายข้ึน สอดคลองกับการวิจัยของ ฐิติวัฒน เลิศ

ทรัพยขจร (2556) ที่ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการทางระบบออนไลน 

โดยใชบัตรเครดิตของผูบรโิภคเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบวา คุณภาพของขอมูลมผีลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิารบนระบบออนไลน โดยใชบตัรเครดิต และดานความรับรูความ

ปลอดภัยของขอมูลน้ันผูบริโภคสวนใหญมีความเช่ือมั่นทั้งในดานสินคาและบริการ รวมทัง้การชําระ

ผานออนไลนมีความปลอดภัย และในเรือ่งการปกปองขอมลูสวนบุคคล โดยสอดคลองกับงานวิจัยของ 

พิศุทธ์ิ อุปถัมภ และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) เรื่องความไววางใจและลักษณะธุรกจิผานสื่อสังคม

ออนไลนสงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน พบวา ความไววางใจและการรบัรูความ

เสี่ยงสัมพันธกับช่ือเสียงขององคกร คุณภาพขอมูลทีเ่ผยแพร ความปลอดภัย และการคุมครองความ

เปนสวนตัวของบุคคลทีส่ามหรือการทําธุรกรรมทางธุรกิจ 

5.2.3 การตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรูป (ทเุรียนอบแหง) บนระบบออนไลน 

จากผลการศึกษาดานการตัดสินใจซือ้สนคาเกษตรแปรรปู (ทุเรียนอบแหง) บนระบบออนไลน

พบวา ผูโภคสวนใหญตัดสินใจซื้อเมื่อสินคามีคุณภาพ มีความสมบูรณและครบถวนของขอมูลสินคา

ภายในเวปไซตและความหลากหลายของสินคา อีกทัง้จะตัดสินใจซือ้สงูเมือ่ราคาถูกกวาตลาดภายนอก 

โดยที่มีความเหมาะสมกบัตัวสินคา ซึ่งการเลือกซื้อสินคาบนออนไลนน้ันเน่ืองจากชวยลดระยะเวลาใน

การเดินทางเพื่อไปซือ้สินคา และบนระบบออนไลนมโีปรโมช่ันลดราคามากกวา สอดคลองกบังานวิจัย

ของ ธัญญพัสส เกตุประดิษฐ (2554) เรื่อง ปจจัยที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้สินคาทาง

อินเทอรเน็ตของผูหญงิในพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญดานสวนประสม

การตลาดของสินคามากที่สุด สินคาตรงความตองการ ราคาเหมาะสม ดานสถานที่จําหนายและความ

สะดวกการสั่งซื้อ ดานสงเสริมการตลาดกับการรับขอมลู จงึสรปุวา การตัดสินใจเกิดจากการเลือกและ

การเทียบจากทางสองเลือกข้ึนไป โดยนํามาพจิารณาจากเหตุผลและหลากหลายข้ันตอนกอการ

ตัดสินใจเพื่อใหไดสิง่ดีทีสุ่ด 

 ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 1 อิทธิพลของพฤติกรรมการใชสื่อออนไลนทีส่งผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ทุเรียนแปรรปูของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อิทธิพลของพฤติกรรมการใช

สื่อออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซื้อทุเรียนแปรรูป มีคา Sig = 0.490 ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 

สรปุวา พฤติกรรมการใชสือ่ออนไลน ไมมผีลตอการตัดสินใจซื้อทุเรียนแปรรปู ซึ่งไมสอดคลองกบั

งานวิจัยของ เอมิกา เหมมินทร (2556); สุณิสา ตรงจิตร (2559); ธิดารัตน ลาดบูรณ (2561);         

เลอลักษณ บุญลํ้า (2561) และ บวรลักษณ เสนาะคํา (2562) 
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ผลการทดสอบสมมุติฐานที่ 2 อิทธิพลของคุณภาพระบบออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ทุเรียนแปรรูปของประชาชนในพื้นที่กรงุเทพมหานคร พบวา อิทธิพลของ คุณภาพระบบออนไลนที่

สงผลตอการตัดสินใจซือ้ทุเรียนแปรรปู มีคา Sig = 0.001 ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 สรุปวา คุณภาพ

ของระบบออนไลนมผีลตอการตัดสินใจซื้อทเุรียนแปรรูป สอดคลองกบัผลการศึกษาของ ฐิติวัฒน  

เลิศทรัพยขจร (2556) เรื่อง ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการทางระบบออนไลน โดย

ใชบัตรเครดิตของผูบริโภคในพื้นทีก่รงุเทพมหานคร พบวา คุณภาพของขอมูลสงผลตอกบัการ

ตัดสินใจซือ้ของทางระบบออนไลน โดยใชบัตรเครดิตธนาคาร และดานความรับรูความปลอดภัยของ

ขอมูลน้ันผูบริโภคสวนใหญมีความเช่ือมั่นในสินคาและบริการ รวมทั้งการชําระผานออนไลนมีความ

ปลอดภัย และในเรื่องการปกปองขอมูลสวนบุคคล และพิศุทธ์ิ อุปถัมภ และนิตนา ฐานิตธนกร 

(2556) เรื่อง ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานออนไลนสงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาผานสื่อ

ออนไลน พบวา ความไววางใจและการรับรูความเสี่ยงสัมพันธกับช่ือเสียงขององคกร ความปลอดภัย

ของขอมูล และการคุมครองความเปนสวนตัวของบุคคลที่สามหรอืการทําธุรกรรมทางธุรกิจ 

นอกจากน้ี อัครเดช ปนสุข (2557) ไดศึกษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพการ

บริการอิเล็กทรอนิกส และสวนประสมการตลาดในมมุมองของลูกคาที่มผีลตอความพงึพอใจ         

(E-satisfaction) การจองต๋ัวภาพยนตออนไลนผานระบบแอพพลิเคช่ันของผูใชบริการในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจในการจองต๋ัวภาพยนตรออนไลนผานระบบ

แอพพลเิคช่ันของผูใชบริการในพื้นที่กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ .05 1) การยอมรบั

เทคโนโลยี ดานความสะดวกในการใชงาน และดานประโยชน 2) คุณภาพการบริการ ความนาเช่ือถือ 

และความเปนสวนตัว และ 3) สวนประสมการตลาด 

 

5.3 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย  

 จากการศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมของการใชสือ่ออนไลนของผูบริโภค และคุณภาพของระบบ

ออนไลน ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อบนระบบออนไลนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย

เห็นวา ธุรกิจบนชองทางออนไลนสามารถนําผลไปใชไดดังตอไปน้ี 

 5.3.1. จากผลการศึกษาพบวา ถาจะใหคนสั่งซือ้สินคาเกษตรแปรรูป ผานทางระบบออนไลน

น้ัน ผูประกอบการจะตองมีความเขาใจในเรื่องของการตองพัฒนาคุณภาพของระบบออนไลน เพื่อ

ตอบสนองตอความตองการทีลู่กคาจะสะดวกในการเขาใชในการจบัจายใชสอย 

 5.3.2. จากผลการศึกษาทางดานพฤติกรรมการใชสือ่ออนไลน พบวา ผูตอบคําถามให

ความสําคัญกับเรื่องลกัษณะการใชสือ่ออนไลน ดังน้ันผูประกอบการจงึควรทีจ่ะทําการตลาด ปรับปรงุ

ขอมูลใหทันสมัยเพือ่ใหตอบโจทยตามลกัษณะการใชสือ่ออนไลนของกลุมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยาง

รวดเร็วในปจจบุัน 
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 5.3.3. จากผลการศึกษาดานคุณภาพของระบบออนไลน พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับ

คุณภาพของขอมูลสินคาและบริการมากทีสุ่ด ซึ่งผูประกอบการควรทีจ่ะใหความสําคัญในดานความ

สะดวกสบายในการทําธุรกรรมออนไลนเปนพเิศษ เชน การจายเงินคาสินคา ขอมูลดานราคาสินคา 

 5.3.4. เมื่อพจิารณาลกึลงไปในเรื่องของพฤติกรรมของผูบรโิภคน้ัน ผูประกอบการควรที่จะ

พิจารณาการจัดทําโปรโมช่ันและการตลาดใหตอบสนองกบักลุมผูบริโภคที่สวนใหญใชเวลาในการอยู

บนสื่อออนไลนไมเกิน 1 ช่ัวโมง และชวงเวลาที่ควรจะนําโปรโมช่ันดึงดูดใหลูกคาเขามาซื้อสินคาและ

บริการคือชวงเวลา 16.00 – 20.00 น. และออกแบบแบนเนอรหรือการสือ่สารการตลาดในรปูแบบ 

Smartphone device ใหตรงกับกลุมผูบริโภค 

 5.3.5. เมื่อพจิารณาลกึลงไปในเรื่องของ คุณภาพของระบบออนไลนน้ัน จากผลการศึกษายัง

พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการเขาใชงานเว็บไซตจะตองงาย สะดวก ไมยุงยาก ผูประกอบการ

ควรที่จะพจิารณาใหความสะดวกกบัผูบริโภคไมใสขอมูลที่เยอะเกินจําเปน ใหขอมลูสินคาทีเ่ดนชัด 

เฉพาะเรื่องที่สําคัญและสงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค อกีทั้งผูบริโภคตองการทําธุรกรรมผานบัตร

เครดิตที่มีความปลอดภัยสูง ผูประกอบการอาจจะพิจารณาเลือกใชชองทางการชําระเงินที่เช่ือถือได 

ไมวาจะเปน Paypal หรือ การตัดบัตรเครดิตผานทาง Lazada และ Shopee เพื่อใหลูกคามั่นใจใน

การทําธุรกรรมกบัผูประกอบการ และเว็บไซตของผูประกอบการน้ันจะตองไมมีการเขาถึงขอมลูสวน

บุคคลของผูบริโภค ซึ่งผูบรโิภคเห็นวาเว็บไซตสามารถเขาถึงขอมูลสวนบุคคลไดเมือ่จําเปนเทาน้ัน 

ฉะน้ันผูประกอบการควรที่จะเลือกชองทางการจําหนายสินคาที่มีความปลอดภัยและมีความนาเช่ือถือ 

ในการจัดจําหนายสินคาและบริการใหกับผูบริโภค 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

 เพื่อใหผลการวิจัยน้ีสามารถขยายผลตอไปในทัศนะทีก่วางข้ึนอันเปนประโยชนอยางย่ิงตอ

การอธิบายปรากฏการณการซื้อสินคาเกษตรแปรรูป ไดน้ัน ผูวิจัยขอเสนอประเด็นสําหรบัการศึกษา

ครั้งตอไป ดังตอไปน้ี 

 5.4.1. หากลุมตัวอยางอื่น ที่มีความแตกตางจากการศึกษาครั้งน้ี อาทิเชน ประชากรจังหวัด

อื่นเพื่อใหเห็นวาผลมีความแตกตางกันหรือไมอยางไร 

 5.4.2. เปลี่ยนสินคาเปนชนิดอื่น หรือกลุมอื่นๆ นอกเหนือจากที่ผูวิจัยไดทําการศึกษา เพื่อให

งานวิจัยครอบคลุมและสมบรูณย่ิงข้ึน 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง พฤติกรรมของการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค และคุณภาพของระบบออนไลนท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรูป (ทุเรียนอบแหง) บนระบบออนไลนของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

...................................................................................................................................... 

คําชี้แจง 

1. แบบสอบถามฉบับน้ีมจีุดประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมและคุณภาพของระบบการใหบริการที่

สงผล 

ตอการตัดสินใจในการรับบรกิารของกลุมผูบรโิภค 

2. แบบสอบถามน้ีแบงออกเปน 2 ตอน คือ 

1) ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

2) ตัวแปรที่ใชศึกษา ซึ่งประกอบดวย   

2.1 พฤติกรรมของการใชสือ่ออนไลนของผูบรโิภค    

2.2 คุณภาพของระบบออนไลน  

2.3 การตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรแปรรูป (ทุเรียนอบแหง) บนระบบออนไลน 

 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง (     ) ท่ีตรงกับสภาพเปนจริงของทาน 

1. เพศ  (     ) ชาย  (     ) หญิง 

2. อายุ  (     ) 15-19 ป  (     ) 20-30 ป  (     ) 31-40 ป 

(     ) 41-50 ป  (     ) 51 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา  (     ) ต่ํากวาปริญญาตร ี  (     ) ปริญญาตร ี

(     ) ปริญญาโทหรือสงูกวา 

4. อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

(     ) ขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิ  (     ) พนักงานบริษัทเอกชน 

(     ) เกษตรกร/ องคกรเกษตร  (     ) ผูประกอบการ 

(     ) ประชาชนทั่วไป   (     ) อื่นๆ โปรดระบุ........................... 
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5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(     ) ต่ํากวาหรือเทากบั 15,000 บาท (     ) 15,001-25,000 บาท 

(     ) 25,001-35,000 บาท  (     ) 35,001-45,000 บาท 

(     ) 45,001-55,000 บาท  (     ) มากกวา 55,001 บาทข้ึนไป 

6. Website ขายของ Online ที่ทานรูจัก (ตอบไดมากกวา1ขอ) 

(     ) Lazada  (     ) Shopee  (     ) Top Value 

(     ) CentralOnline (     ) Amazon  (     ) Tarad.com 

(     ) iTruemart  (     ) Weloveshopping 

(     ) อื่นๆ โปรดระบุ............................................................................... 

 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับตัวแปรท่ีใชศึกษา  

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในชอง  เพ่ือแสดงถึงระดับความพึงพอใจตอการเปดรับ

สื่อออนไลน ตามความคิดเห็นของทาน 

2.1 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมของการใชสื่อ

ออนไลนของผูบริโภค 

ระดับพฤติกรรมการใชสื่อออนไลน 

เปน

ประจํา 

(5) 

คอนขาง

บอย 

(4) 

ไมแนใจ 

(3) 

นาน ๆ 

ครั้ง 

(2) 

ไม

เคย

ทํา 

(1) 

ลักษณะการใชสื่อออนไลน 

 1. ปกติทานมักจะใชสื่อออนไลนเปนประจํา           

 2. ระยะเวลาในการใชสื่อออนไลนในแตละครัง้           

      3 ช่ัวโมงข้ึนไป           

      ไมเกิน 3 ช่ัวโมง           

     ไมเกิน 2 ช่ัวโมง           

     ต่ํากวา 1 ช่ัวโมง           

     ไมเคยทํา           

3. สถานที่ที่เขาใชสื่อออนไลน            

    ที่พักอาศัย           

    สถานศึกษา           



46 

 

2.1 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมของการใชสื่อ

ออนไลนของผูบริโภค 

ระดับพฤติกรรมการใชสื่อออนไลน 

เปน

ประจํา 

(5) 

คอนขาง

บอย 

(4) 

ไมแนใจ 

(3) 

นาน ๆ 

ครั้ง 

(2) 

ไม

เคย

ทํา 

(1) 

    สถานที่ทํางาน           

    รานอินเตอรเน็ต           

    อื่นๆ (ระบ)ุ      

4. ชวงเวลาที่เขาใชสื่อออนไลน            

    08.00 - 12.00 น.           

    12.00 - 16.00 น.           

    16.00 - 20.00 น.           

    20.00 - 00.00 น.           

    00.00 - 04.00 น.           

    04.00 - 08.00 น.           

5. วัตถุประสงคในการเขาใชสื่อออนไลน            

  ติดตอกับครอบครัว เพื่อน หรือคนที่รูจัก           

   ติดตามขาวสารดานสังคม เศรษฐกจิ หรือขาว

บันเทงิ 
          

    ติดตามขาวสารหรือเลอืกซื้อสินคา และ

บริการตางๆ 
          

    คนหา หรอืแลกเปลี่ยนขอมลูความรู           

6. อุปกรณที่ใชเช่ือมตอเครอืขายสังคมออนไลน            

    Smartphone           

    Tablet           

    Laptop/Notebook           

   Computer           
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2.2 คําถามเก่ียวกับคณุภาพของระบบ

ออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย 

อยางย่ิง 

(5) 

เห็น

ดวย 

(4) 

ไม

แนใจ 

(3) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไมเห็น

ดวย

อยางย่ิง 

(1) 

คุณภาพของระบบออนไลน 

1. สามารถใชงานเว็บไซตไดอยางสะดวก           

2. เว็บไซตสามารถแสดงขอมูลตามที่ทาน

สนใจไดทันท ี
          

3. เว็บไซตสามารถึงดูดสายตาของทานได           

4. เว็บไซตไมเพิ่มภาระในการคนหาใหกบั

ทาน 
          

คุณภาพของขอมูลสนคา/ บริการ 

5. ไดรับความสะดวกจากขอมูลในเว็บไซตใน

การซื้อสินคาหรือบริการ 
          

6. ไดรับขอมูลสินคาหรือบริการที่ทันสมัย

จากเว็บไซต 
          

7. ไดรับขอมูลที่มีความเกี่ยวของกันของ

สินคาหรอืบริการที่ทานสนใจ 
          

8. สามารถเขาใจข้ันตอนการทําธุรกรรม

ออนไลนไดงาย 
          

 9. ไดรับความสะดวกในการทําธุรกรรม

ออนไลน 
          

การรับรูตอความปลอดภัยของขอมลู 

10. เว็บไซตมีกลไกความปลอดภัยในการรบั 

สงขอมลู 
          

11. การรับรูไดวามีวิธีการสงขอมลูที่ไม

สามารถแกไขไดโดยผูไมประสงคดี 
          

12. การทําธุรกรรมออนไลนผานบัตรเครดิต

มีความปลอดภัย 
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2.2 คําถามเก่ียวกับคณุภาพของระบบ

ออนไลน 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย 

อยางย่ิง 

(5) 

เห็น

ดวย 

(4) 

ไม

แนใจ 

(3) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไมเห็น

ดวย

อยางย่ิง 

(1) 

13. การทําธุรกรรมออนไลนผานเว็บไซตมี

ความปลอดภัย 
          

การรับรูตอความเปนสวนตัว 

14. เว็บไซตปกปองขอมลูสวนบุคคลขอทาน           

15. เว็บไซตเขาถึงขอมลูสวนตัวของทานเมื่อ

จําเปนเทาน้ัน 
          

16. เว็บไซตไมเปดเผยขอมูลของทานโดย

ปราศจากการยินยอมจากทาน 
          

17. รับรูถึงความปลอดภัยเมื่อสงขอมลู

สวนตัวของทาไปยังเว็บไซต 
      

  

 

 

 

  

2.3 คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคา

เกษตรแปรรูป (ทุเรียนอบแหง) บนระบบ

ออนไลน 

ระดับการตัดสินใจ 

ตัดสินใจ

ซื้อ

แนนอน 

(5) 

ตัดสิน

ใจซื้อ

สูง 

(4) 

ยังไม

แนใจ

(3) 

ตัดสินใ

จซื้อต่ํา 

(2) 

ตัดสินใจ

ไมซื้อ 

(1) 

ปจจัยดายผลิตภัณฑ 

1. สินคามีคุณภาพ           

2. มีความหลากหลายของสินคา           

3. สินคาเปนสินคานําเขา หรือที่หาซื้อได

ยากตามทองตลาด 
          

4. ความสมบูรณและครบถวนของขอมลู

สินคาภายในเว็บไซต 
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2.3 คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคา

เกษตรแปรรูป (ทุเรียนอบแหง) บนระบบ

ออนไลน 

ระดับการตัดสินใจ 

ตัดสินใจ

ซื้อ

แนนอน 

(5) 

ตัดสิน

ใจซื้อ

สูง 

(4) 

ยังไม

แนใจ

(3) 

ตัดสินใ

จซื้อต่ํา 

(2) 

ตัดสินใจ

ไมซื้อ 

(1) 

ปจจัยดานราคา 

5. ราคาถูกกวาตลาดภายนอก           

6. ราคามีความเหมาะสมกับตัวสินคา           

7. สามารถตอรองราคาได           

ปจจัยดานสถานท่ี 

8. ลดระยะเวลาในการเดินทางเพื่อซื้อสินคา           

9. เว็บไซตมีการแสดงรูปสินคาจริง           

10. เปนเว็บไซตที่มีช่ือเสียง และผูเขาใช

จํานวนมาก 
          

11. เว็บไซตมีเช่ือเสียงสามารถเช่ือถือได           

12. เว็บไซตมีการข้ึนทะเบียนพาณิชย

ถูกตอง 
          

13. เว็บไซตมีการรับประกันความพึงพอใจ

ในการซื้อสินคา 
          

14. เว็บไซตมีระบบการชําระเงินที่นาเช่ือถือ           

ปจจัยดานการสงเสริมสนิคา 

15. มีการจัดโปรโมช่ันลดราคามากกวาใน

หางสรรพสินคาอยูเสมอ 
          

16. มีบริการดูแลหลงัการขาย           

17. มีของสมนาคุณให เชน คูปองสะสมแตม           

18. มีการแจกรางวัลแกผูโชคดีเปนระยะ           

19. มีการประชาสัมพันธและเขาถึงลูกคา           

20. เว็บไซตมีรปูแบบสวยงามและใชงานงาย           
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ประวัติผูเขยีน 

 

ชื่อ – นามสกุล     ณัฐนันท ลีพัฒนกิจ 

อีเมล      Nattanunleephattanakit@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา     

2553      สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี นิเทศ 

      บัณฑิตมหาวิทยาลัยกรุงเทพ   

 สาขาวิชา วิทยุและโทรทัศน 

  

       

 

ประสบการณทํางาน  

2014-2015  Graphic designer and creative บ.Bamboo 

labs Digital Agency 

2015-2017 Brand strategic manager บ.Geekcon 

Valley Digital Agency 

2017-2019 Digital strategic manager บ.Ripplenet 

Digital Agency 

2019-ปจจุบัน Account Supervisor บ.Hakuhodo Bangkok 

Brand Agency 
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