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ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ และ
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หนังสืออิเล็กทรอนิกส์เน้ือหาประเภทหนังสือนวนิยาย และเคยตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่าน 

Mebmarket.com สื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ คือ Dek-d.com   

โดยราคาเฉล่ียของหนังสืออิเล็กทรอนิกสท์ี่เลือกซื้อในแต่ละคร้ังราคา 100 – 300 บาท สถานที่ที่
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ABSTRACT 

 
 The objective of this research was to study the technology acceptance and 
online consumer behavior affecting e-books’ purchase decisions of customers in 

Bangkok.  Closed-ended survey questionnaires were implemented to collect data 

from 260 customers who used to buy e-books and stayed in Bangkok.  Additionally, 

data were statistically analyzed using descriptive statistics including percentage, 

mean, and standard deviation. The inferential statistics methods for multiple 

regressions were used to test hypotheses in the study.  
 The results revealed that the majority of participants were female with    

20-29 years of age. They completed bachelors’ degrees.  Most of them were 

undergraduate students and earned average monthly incomes less than 15,000 baht. 

They spent average 1 - 3 hours daily in reading electronic books. Most of them used 

to buy novel electronic books through Mebmarket.com. Online media influencing 

their decision to buy e-books was Dek-d.com.  Average prices of each purchase were 

100-300 baht. In addition, the place where customers frequently used the electronic 

book was home.  
 The results of the hypotheses testing showed that the technology 

acceptance in terms of actual use had the strongest influence toward the customer’s 

decisions’ to purchase e-books in Bangkok, followed by online consumer behavior in 

terms of online attitudes, the technology acceptance in terms of perceived ease of 

use, online consumer behavior in terms of online entertainment, and online 

cognitions and the technology acceptance in terms of intention to use respectively.  

These factors explained the influence on e-books’ purchase decisions of customers 

in Bangkok 47.10 percent.  However, the results also showed that the technology 

acceptance in terms of perceived usefulness, perceived risk and attitude toward 
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using, online consumer behavior in terms of online emotions and flow did not affect 

the e-books’ purchase decisions of customers in Bangkok.  

 

Keywords: Technology Acceptance, Online Consumer Behavior, E-books’ Purchase 

Decisions’ 
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รับรู้ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

46 

ตารางที่ 3.10: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ ด้าน

อารมณ์ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

46 

ตารางที่ 3.11: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ ด้าน

ความบันเทิงทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

47 

ตารางที่ 3.12: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ ด้าน

ความต่อเน่ืองที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

48 

ตารางที่ 3.13: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ ด้าน

ทัศนคติออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

48 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หน้า 

ตารางที่ 3.14: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้หนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์

49 

ตารางที่ 3.15: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

51 

ตารางที่ 3.16: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน
ความง่ายในการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

52 

ตารางที่ 3.17: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

ความต้ังใจท่ีจะใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

53 

ตารางที่ 3.18: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยีด้าน

การรับรู้ถึงความเสี่ยงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

55 

ตารางที่ 3.19: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

ทัศนคติที่มีต่อการใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

56 

ตารางที่ 3.20: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยีด้าน

การนํามาใช้งานจริงที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

58 

ตารางที่ 3.21: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์

ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

59 

ตารางที่ 3.22: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์

ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

60 

ตารางที่ 3.23: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์
ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

61 

ตารางที่ 3.24: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์

ด้านความต่อเน่ืองที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

63 

ตารางที่ 3.25: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

64 

ตารางที่ 3.26: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์

65 

ตารางที่ 3.27: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 66 

 



ฐ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หน้า 

ตารางที่ 3.28: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 70 

ตารางที่ 3.29: แสดงสมมติฐานการวิจัย และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 71 

ตารางที่ 4.1: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 73 

ตารางที่ 4.2: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 73 

ตารางที่ 4.3: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 74 

ตารางที่ 4.4: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 74 

ตารางที่ 4.5: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 75 

ตารางที่ 4.6: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเวลาในการอ่านหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสโ์ดยเฉล่ียวันละกี่ช่ัวโมง 

75 

ตารางที่ 4.7: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเคยตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสเ์น้ือหาประเภทใด 

76 

ตารางที่ 4.8: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเคยตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสผ์่านเว็บไซต์หรือผ่านแอพพลิเคช่ันใด 

77 

ตารางที่ 4.9: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสื่อออนไลน์ที่มผีลต่อ

การตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

78 

ตารางที่ 4.10: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาเฉล่ียของหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสท์ี่เลือกซื้อโดยส่วนใหญข่องแต่ละครั้ง 

79 

ตารางที่ 4.11: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานที่ที่ผู้บริโภคใช้

งานหนังสืออิเล็กทรอนิกสม์ากที่สุด 

79 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับ

เทคโนโลยีที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

80 

ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

81 
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หน้า 

ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

83 

ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านความต้ังใจท่ีจะใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสือ
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

84 

ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

84 

ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

86 

ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านการนํามาใช้งานจริงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

87 

ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

88 

ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนพฤติกรรมผู้บรโิภค
ออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

89 

ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนพฤติกรรมผู้บรโิภค

ออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

90 

ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนพฤติกรรมผู้บรโิภค

ออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

91 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หน้า 

ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนพฤติกรรมผู้บรโิภค

ออนไลน์ ด้านความต่อเน่ืองที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

92 

ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนพฤติกรรมผู้บรโิภค

ออนไลน์ ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

93 

ตารางที่ 4.25: ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์

94 

ตารางที่ 4.26: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

95 

ตารางที่ 4.27: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บรโิภค

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

100
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สารบัญภาพ 

 

หน้า 

ภาพที่ 2.1:  กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บรโิภค

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

33 

ภาพที่ 4.1:  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของการยอมรับเทคโนโลยี และ
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บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

ในยุคปัจจุบันการเผยแพร่ข้อมูล และข่าวสารกระจายไปทั่วโลกโดยผ่านระบบเทคโนโลยี

ต่างๆ ทําให้ประชาชนสามารถรับรู้ ปฏิสัมพันธ์หรือรับผลกระทบจากสิ่งที่เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว และ

กว้างขวางย่ิงขึ้น เน่ืองจากวิวัฒนาการของระบบสารสนเทศเพ่ือการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไปทําให้ผู้คน

สามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ทีอ่ยู่ในระบบอินเทอร์เน็ตหรือระบบออนไลน์ได้ง่าย และรวดเร็วจึงเรียกได้
ว่าเป็นยุคข้อมูลข่าวสารที่ไร้พรมแดน ซึ่งเทคโนโลยีในยุคดิจิทัลในศตวรรษที่ 21 มีส่วนช่วย

เปลี่ยนแปลงวิถีการดําเนินชีวิตรูปแบบใหมข่องผู้คนท่ีอาศัยอยู่ในสังคมเมืองและสังคมชนบท ทําให้

ผู้คนมีความสะดวกสบายในการสืบค้นข้อมูล อ่านข่าวสารหรือหนังสือต่างๆ ติดต่อสื่อสารหรือส่งต่อ

ข้อมูลที่ตัวเองได้รับให้คนอ่ืนๆ มากข้ึนบนระบบออนไลน์ ดังน้ันการอ่านหนังสือผ่านหน้า

จอคอมพิวเตอร์หรอืที่เรียกกันว่าหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Book: E-book) จึงได้รับความ

นิยมแพร่หลายมากขึ้น ซึ่งหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เป็นหนังสือที่ถูกสร้างขึน้ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่

มีคุณสมบัติพิเศษที่เหนือกว่าหนังสือธรรมดาทั่วไป เช่น สามารถโต้ตอบกับผู้อ่าน มีเสยีง และมี

ภาพประกอบท่ีสามารถเคลือ่นไหวได้ เป็นต้น นอกจากน้ียังมีจุดเด่นในเร่ืองการดาวน์โหลดที่สะดวก

รวดเร็ว ราคาถูกกว่าหนังสือปกติ รวมถึงสะดวกต่อการพกพา และอนุรกัษ์ธรรมชาติ จุดเด่นเหล่าน้ีเอง

คือ สิ่งดึงดูดสําคัญที่ทําให้ผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบการอ่านหนังสือส่วนใหญใ่ห้ความสนใจในการใช้งาน

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ เพ่ิมมากข้ึน จึงทําใหห้นังสืออิเล็กทรอนิกส์เป็นอีกรูปแบบของการอ่านหนังสือ

ที่กําลังได้รับความนิยมอยู่ทั่วโลกโดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกาที่มียอดขายหนังสือดิจิทัลในตลาดหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสม์ีมูลค่ารวมกันแล้วสูงถึง 8,800 ล้านเหรียญสหรฐัฯ (“สว่นแบ่ง”, 2556) 

 จากผลการสํารวจในปี พ.ศ. 2554 ของกลุม่ผู้ใช้บริการเทคโนโลยีในการอ่านข้อมูล และ
ข่าวสาร ในรูปแบบดิจิทัล (Digital Format) พบว่า 43% ของชาวสหรัฐฯที่มีอายุมากกว่า 16 ปี มีการ

รับข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางหลักด้วยเคร่ืองอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์(E-Book Reader) และแท็บ

เล็ต คอมพิวเตอร์ (Tablet Computer) รวมถึงมือถือ (Smartphone) ซึ่งมากกว่าสื่อสิ่งพิมพ์รูป

แบบเดิมๆ และมีแนวโน้มสูงขึ้น (“การเติบโต”, 2555) นอกจากน้ี ผลการศึกษาพฤติกรรมการอ่าน

หนังสือของชาวอเมริกัน แสดงให้เห็นว่า ผู้คนเร่ิมเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการอ่านจากสื่อสิ่งพิมพ์ที่

เป็นรูปเล่มมาเป็นหนังสืออิเล็กทรอนิกส์จากผลการวิจัยยังช้ีให้เห็นว่า 83% ของผู้อ่านเห็นว่า การอ่าน

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีความสะดวกรวดเร็วในการเข้าที่จะได้หนังสือมาอ่าน 73% ของผู้อ่านหนังสือมี

พฤติกรรมการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ระหว่างการเดินทาง และ 53% มีความเห็นว่า หนังสือ

อิเล็กทรอนิกสม์ีให้เลือกหลากหลาย (“Infographic”, 2555) ดังข้อมูลในตารางที่ 1.1 
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ตารางที่ 1.1: ผลสํารวจประชากรในสหรัฐอเมริกา ปี 2554 เปรียบเทียบจํานวนผู้ใช้บริการหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์(E-Book) และหนังสือรูปเล่มสิ่งพิมพ์ 

 

วัตถุประสงค์ในการอ่าน 
หนังสือรูปเล่มสิ่งพิมพ์ 

(%) 

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

(%) 

การอ่านหนังสือร่วมกับบุตรหลาน 81 9 

การหยิบ ยืม หรือให้ใช้หนังสือร่วมกับคนอื่นๆ 69 25 

การอ่านหนังสือบนเตียงนอน 43 45 

การมีหนังสือให้เลือกเป็นจํานวนมาก 35 53 

การอ่านหนังสือในขณะการเดินทางหรือท่องเที่ยว 19 73 

ความสามารถในการหาหนังสือที่ต้องการอย่างรวดเร็ว 13 83 

 

ที่มา: การเติบโตก้าวกระโดดของ E-book/ Digital Format. (2555). สืบค้นจาก 

http://www.positioningmag.com/content/การเติบโตก้าวกระโดดของ-ebook-digital-

format. 

 

 นอกจากน้ีเหตุผลที่คนอเมริกนับางส่วนยังอ่านหนังสือแบบเดิมทั้งที่ๆ มคีวามเห็นว่า หนังสือ

อิเล็กทรอนิกสม์ีความสะดวกกว่าการอ่านหนังสือรูปเล่มแบบเดิม เน่ืองจากหนังสืออิเล็กทรอนิกส์น้ัน

จําเป็นต้องซื้อเพ่ือเป็นเจ้าของไม่สามารถหยิบยืมได้ซึ่งในบางคร้ังการหยิบยืมหนังสือเป็นการประหยัด

ค่าใช้จ่าย และการยืมหนังสือก็สะดวกมากกว่าในการยืมผ่านห้องสมุดที่เป็นสมาชิก แต่แนวโน้มบริการ

ใหม่ๆ  ได้เร่ิมเปิดให้เช่าหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการยืม

หนังสือแต่ไม่ต้องการเป็นเจ้าของหนังสือรวมถึงห้องสมุดในหลายๆ แห่งได้เร่ิมนําการยืมหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสเ์ข้ามาใช้เพราะสะดวกและรองรับผู้อ่านได้มากกว่าโดยข้อดีของหนังสือดิจิทัลน้ัน คือ 

สามารถทําซ้ําในต้นทุนที่ถูกกว่า เพ่ือกระจายให้ผู้อ่านได้จํานวนมากกว่าหนังสือในรูปแบบพิมพ์เล่มที่

ห้องสมุดต้องซื้อจํานวนมากเพ่ือรองรับจํานวนผู้อ่าน เมื่อเป็นห้องสมุดสาธารณะการเตรียมหนังสือให้

เพียงพอต่อความต้องการเป็นเรื่องยาก หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Book) จึงช่วยแก้ปัญหานี้ด้วย

เช่นกัน (“การเติบโต”, 2555) 

 จากรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 โดยสํานักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (Electronic Transactions Development 

Agency (Public Organization) พบว่า พฤติกรรมของคนในยุคดิจิทัลทีนิ่ยมใช้สมาร์ทโฟนเป็น

อุปกรณ์เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตกันมากที่สุดตลอด 24 ช่ัวโมง กิจกรรมที่นิยมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตผ่าน
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อุปกรณ์เคลื่อนที่โดย 5 อันดับแรก ได้แก่ อันดับที่ 1 ผู้บริโภคนิยมใช้อินเทอร์เน็ตในการติดต่อสื่อสาร

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เช่น Facebook, Instagram, Line เป็นต้น คิดเป็น

สัดส่วนที่ 82.7%, อันดับที่ 2 ผู้บริโภคนิยมใช้อินเทอร์เน็ตในการสืบค้นข้อมูล คิดเป็น 56.6%, อันดับ

ที่ 3 ผู้บริโภคนิยมใช้อินเทอร์เน็ตในการใช้อ่าน ติดตามข่าวสาร และอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ โดย

คิดเป็น 52.2%, อันดับที่ 4 ผู้บริโภคนิยมใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือดูโทรทัศน์ ภาพยนตร์ และฟังวิทยุ

ออนไลน์ อยู่ที ่42.3% และกจิกรรมอันดับที่ 5 ผู้บริโภคนิยมใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือการรับ และส่งอีเมลล์ 

คิดเป็น 35.7% (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2558)  

เมื่อเปรียบเทียบรูปแบบการอ่านหนังสือระหว่างหนังสือรูปเล่มและหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์ใน
ประเทศไทย ในปี 2558 โดยสํารวจประชาชนอายุระหว่าง 15-69 ปี ในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล 

และ 8 จังหวัดใหญใ่น 4 ภูมภิาค พบว่าการอ่านหนังสือรูปเล่มหรือสิ่งพิมพ์อยู่ที่ 99.8% ในจํานวน

ผู้อ่านหนังสือรูปเล่ม ระบุว่า ได้มีอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ไปพร้อมกันโดยมี 24% สว่นผู้อ่าน

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์อย่างเดียวมี 0.2% นอกจากน้ี จากการสํารวจกลุม่ผู้บริโภคท่ีมางานสัปดาห์

หนังสือแห่งชาติตลอด 5 ปีทีผ่่านมาของผู้จําหน่ายหนังสือแห่งประเทศไทย (The Publishers and 

Booksellers Association of Thailand: PUBAT) พบว่า ตลาดหนังสืออิเล็กทรอนิกส์อยู่ในตลาด

เล็ก เมื่อเปรียบเทียบกับตลาดหนังสือรูปเล่มในประเทศไทยโดยการสํารวจถึงผลกระทบของอัตราการ

เจริญเติบโตของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่มผีลต่อการซื้อหนังสือรูปเล่มพบว่าลดลงถึง 16.5% เน่ืองจาก

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้เกิดการผลิตกระดาษน้อยลง ประกอบกับกระแสนิยมรักษ์โลกลดการผลิต

กระดาษและลดภาวะโลกร้อน ซึ่งจากการสอบถามจากผู้บริโภคจํานวนส่วนใหญ่ยอมรับว่าการใช้

อินเทอร์เน็ตมีผลให้อ่านหนังสือรูปเล่มน้อยลง ขณะที่ผู้บรโิภคส่วนน้อยยอมรับว่า การใช้อินเทอร์เน็ต

ไม่มีผลต่อการตัดสินใจอ่านหนังสือรูปเล่ม แต่อาจเกิดผลกระทบทางอ้อม เน่ืองจากการใช้อินเทอร์เน็ต

ที่เข้ามามีบทบาทมากขึ้นทําให้มีเวลาอ่านหนังสือรูปเล่มน้อยลง (รัตติยา อังกุลานนท์, 2558) แม้ว่า

ข้อดีและข้อเสยีระหว่างหนังสือรูปเล่มสิ่งพิมพ์และหนังสอือิเล็กทรอนิกส์จะมีความแตกต่างกันไม่มาก 
เพราะว่าการอ่านหนังสือน้ันขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมในการอ่าน และยอดขายโดยรวมของ หนังสือ

อิเล็กทรอนิกสไ์ม่สามารถเทียบกับหนังสือรูปเล่มได้ แต่หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้แสดงถึงผลกระทบต่อ

ส่วนครองตลาดของสิ่งพิมพ์บางประเภทอย่างมาก เช่น หนังสือพิมพ์และสารานุกรม เป็นต้น 

จนกระทั่งสิ่งพิมพ์เหล่าน้ันต้องมีการปรับกลยุทธ์ทางการตลาด โดยมีการจําหน่ายในรูปแบบหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสค์วบคู่กับหนังสือรูปเล่มด้วยทั้งจากสถิติของผู้อ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกสใ์นโลกยุคใหม่ที่

เพ่ิมขึ้นทําให้สาํนักพิมพ์ได้ตระหนักถึงแนวโน้มการบริโภคท่ีเพ่ิมมากข้ึนทัง้ในแง่ความต้องการของ

ผู้อ่านและหนทางใหม่ๆ สําหรับนักเขียนทีต้่องการมีผลงานเป็นของตัวเอง (อาศิรา พนาราม, 2554) 

 ในขณะที่รฐับาลไทยพยายามกระตุ้นให้คนไทยรักการอ่าน และโลกยุคใหม่กําลังต้อนรับการ

เติบโตของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่แพร่กระจายอย่างรวดเร็วไปทั่วทุกทวีป ทั้งน้ีจากผลสํารวจ
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พฤติกรรมการอ่านหนังสือและการซื้อหนังสือของคนไทยพบว่า พฤติกรรมการอ่านโดยท่ัวๆ ไปของคน

ไทย ซึ่งรวมไปถึงตําราเรียน หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่ออิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ ส่วนใหญ่ 88% ระบุว่า 

มีการอ่าน อีก 12% ระบุว่า ไม่อ่านเลย โดยให้เหตุผลในเรือ่งของการไม่มีเวลาอ่าน สายตาไม่ดี และ

ไม่ชอบอ่านหนังสือ (“ผลวิจัย”, 2558) สําหรับผลสํารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตกับการอ่าน

หนังสือที่เป็นกระดาษ พบว่า 41.4% อ่านหนังสือที่เป็นกระดาษน้อยลง โดยส่วนใหญ่อ่านข่าวจาก

เว็บไซต์ข่าว และเว็บไซต์ที่รวบรวมข่าวแทน ซึ่งแสดงว่า ผูบ้ริโภค 2 ใน 5 ยอมรับการใช้อินเทอร์เน็ต

ในการอ่านมากข้ึน ซึ่งมผีลทาํให้มีพฤติกรรมการอ่านหนังสือรูปเล่มน้อยลง (“ลดลงเรื่อยๆ”, 2558) 

จากผลสํารวจพฤติกรรมการอ่านของคนไทยต้ังแต่อายุ 6 ปีขึ้นไปในปี 2556 แสดงให้เห็นว่าอัตราการ
อ่านทางอินเทอร์เน็ตและการอ่านหนังสือโดยใช้แท็บเล็ตหรือสมาร์ทโฟนในปี 2556 มจีํานวนเพ่ิมขึ้น

จากปี 2554 มากถึง 2 เท่า (“ETDA”, 2557) นอกจากน้ี ด้วยพฤติกรรมการอ่านของคนไทยที่

เปลี่ยนไปช่ืนชอบในการใช้งานอินเทอร์เน็ตที่สะดวก รวดเร็วในการอ่าน และรับข่าวสารข้อมูลทําให้

หลากหลายสํานักพิมพ์พยายามที่จะปรับช่องทางการจัดจําหน่ายหนังสือให้เข้ากับยุคสมยัที่

เปลี่ยนแปลงไปจึงเพ่ิมระบบช่องทางการจัดจําหน่ายหนังสือทางอินเทอร์เน็ตในรูปแบบหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสม์ากข้ึน และยังมีการขายแบบหนังสือรูปเล่มอยู่ แต่พยายามลดต้นทุนการผลิตหนังสือ

รูปเล่มเพ่ือใหบ้ริษัทสามารถดําเนินกิจการได้ เช่น สํานักพิมพ์วิบูลย์กิจ สถาพรบุ๊คส์ นามีบุ๊คส์ ร้าน

นายอินทร์ เป็นต้น (ธนพล ทรัพย์สมบูรณ์, 2558) 

จากผลสํารวจดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ผู้คนทั่วโลกต่างยอมรับเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance) ที่มีการเปลี่ยนแปลงโดยมีการนําเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจําวันประกอบด้วยการ

รับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

ความต้ังใจท่ีจะใช้ (Intention to Use) การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ทัศนคติที่มีต่อการ

ใช้ (Attitude toward Using) และการนํามาใช้งานจริง (Actual Use) (Chu & Chu, 2011) จาก

การศึกษาค้นคว้างานวิจัยและเอกสารที่เก่ียวข้องพบว่า การศึกษาเกี่ยวกับหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศตะวันตกมีแพร่หลาย แต่การศึกษาดังกล่าวในประเทศไทยยังมีจํานวนน้อยมาก อาทิปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านความสําเร็จของระบบสารสนเทศ และปัจจัยด้านการยอมรับการ

ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์แอพพลิเคช่ันของคนใน

กรุงเทพมหานคร (ธันยพัฒน์ ภาดาเพ่ิมผลสมบัติ, 2556) และปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์และ

ทฤษฎีองค์ประกอบการรับรู้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรมหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคชาวไทย (วรพิน งามไกวัล, 2556) จึงเห็นได้ว่าการศึกษาเกี่ยวกับประเด็นที่

เก่ียวข้องกับหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในสังคมไทยปัจจุบันเป็นเรื่องใหม่ซึ่งยังมีงานวิจัยที่เก่ียวข้องไม่มาก

นักและกําลังเป็นที่น่าสนใจ 
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นอกจากน้ี พฤติกรรมผู้บริโภคการอ่านหนังสือที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้คนในยุคศตวรรษที่ 21 

โดยมีการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน (ชุติสันต์ เกิดวิบูลย์เวช, 2558) และประชาชนส่วนใหญ่ใช้

เวลาการอ่านผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น และคาดว่าจะเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (สํานักข่าวอิศราม, 

2558) จึงเห็นได้ว่า การศึกษาเกี่ยวกับประเด็นที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ในสังคมไทย

ปัจจุบันเป็นเรื่องที่ใหม่และน่าสนใจ ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior)

ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online 

Emotions) ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) ด้านความต่อเน่ือง (Flow) 

และด้านทัศนคติออนไลน์ (Online Attitudes) (Hausman & Siekpe, 2009) จากการค้นคว้าศึกษา
งานวิจัยและเอกสารที่เก่ียวขอ้งพบว่าผลงานที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ยังมี

จํานวนน้อยเช่นกัน ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีการเปลี่ยนไป ด้วยเพราะรูปแบบการ

สื่อสารผ่านโซเซียลมีเดีย และพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้น ทําให้ผู้บริโภคเช่ือเครือข่ายตัวเอง

และตามผู้มีอิทธิพลของกลุ่ม (“พฤติกรรม”, 2558) ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของต่างๆ ใน

ชีวิตประจําวันผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมากขึ้น  

 ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการศึกษาถึงการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ที่มีผล

การตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเป็นแนวทางให้บริษัทหรือธุรกจิที่เก่ียวข้องกับสื่อสิ่งพิมพ์ได้

ปรับเปลี่ยนแผนการดําเนินงานให้ทันสมัย และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด โดยการเพ่ิมช่อง

ทางการจัดจําหน่ายหนังสือแก่ผู้บริโภคออนไลน์ในยุคปัจจบัุนได้อย่างเหมาะสมรวมถึงเพ่ือเป็น

ทางเลือกใหมท่ี่ดีของนักเขียนออนไลน์ที่มคีวามสนใจในการจัดจําหน่ายหนังสือผ่านทางระบบออนไลน์

สู่ผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง 

 

1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
และพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ (Online Consumer Behavior) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีขอบเขตการศึกษาดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 

1.3.1.1ประชากร ได้แก่ ผู้บรโิภคท่ีเคยซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์และอาศัยอยู่ใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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  1.3.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ซึ่งพักอาศัยอยู่ใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-

stage Sampling) และกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม G*Power ซึง่เป็น

โปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัย

จํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 254 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บ

ข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 260 ตัวอย่าง 

 1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อหนังสอื
อิเล็กทรอนิกส ์

1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 1) การยอมรับเทคโนโลยี 

ประกอบด้วยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านความง่ายในการใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ด้านความ

ต้ังใจที่จะใช้ ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ และดา้นการนํามาใช้งานจริง และ 

2) พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ประกอบด้วยด้านการรับรู้ทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ ด้าน

ความบันเทิงทางออนไลน์ ด้านความต่อเน่ือง และด้านทัศนคติออนไลน์ 

1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 

สําหรับสถานทีศ่ึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณศูนย์การค้า อาคาร

สํานักงาน และสถานศึกษาในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  

1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

สําหรับระยะเวลาในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ เร่ิมต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2558 ถึงเดือน

พฤศจิกายน 2558 

 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ องค์กร หรือนักเขียน 

และผู้ทีส่นใจได้ทราบถึงการยอมรับเทคโนโลยีสามารถนําไปประยุกต์ให้เหมาะสมกับผูบ้ริโภคท่ี

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ องค์กร หรือนักเขียน 

และผู้ทีส่นใจได้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์สามารถนําไปประยุกต์ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคท่ี

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.3 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบการ องค์กร หรือนักเขียน และผู้ทีส่นใจนําไป

ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคท่ี

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 



7 
 

1.4.4 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ที่ต้องการศึกษาเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

และเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 

1.4.5 ผลการวิจัยคร้ังนี้เป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี

และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 

 ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ หมายถึง ผู้อ่านหนังสือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
 หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Book: E-Book) หมายถึง หนังสือที่มีตัวอักษรอยู่ใน

รูปแบบดิจิทัลไม่มีการพิมพ์หรือเข้ารูปเล่มหนังสือ อาจมีการแสดงผลด้วยข้อความ รูปภาพ 

ภาพเคล่ือนไหว หรือเสียง และสามารถบันทึกในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อาท ิแผ่นซีดี แฟลชไดร์ (Flash 

Drive) หรือเผยแพร่ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ผู้อ่านสามารถอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้โดยใช้เคร่ือง

คอมพิวเตอร์หรือเคร่ืองอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสามารถผู้อ่านเปิดหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เพ่ือ

อ่านเหมือนหนังสือทั่วไป และพกพาหนังสือจํานวนมากติดตัวไปได้ทุกท่ี ทุกเวลา (วิยะดา คงมีทรัพย์, 

2552)  

 แอพพลเิคชั่น (Application) หมายถึง ซอฟแวร์หรือโปรแกรมที่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถกระทํา

การบางอย่างได้ตามความต้องการ (“แอพพลิเคช่ัน”, 2556) 

 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การทําความเข้าใจใน

เทคโนโลยี และการตัดสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลยีแล้วนําเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจําวัน คือ การ

รับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

ความต้ังใจท่ีจะใช้ (Intention to Use) การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ทัศนคติที่มีต่อการ

ใช้ (Attitude toward Using) และการนํามาใช้งานจริง (Actual Use) เป็นต้น (Chu & Chu, 2011) 
  การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์ที่

เกิดจาการใช้งานของผู้ใช้บริการหนังสืออิเล็กทรอนิกสซ์ึ่งส่งผลต่อประโยชน์ในการใช้งาน เพ่ิม

ประสิทธิภาพ และสมรรถภาพในการใช้งานในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีการรับรู้ถึงประโยชน์ยังหมายถึง

การรับรู้มีส่วนช่วยพัฒนาความรู้ความสามารถประสิทธิภาพการทํางานการเรียนรวมทั้งมีส่วนช่วย

เพ่ิมพูนความรู้และทําใหผู้้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลที่หลากหลายได้ทําให้ผู้บริโภครู้จักใช้เวลาว่างให้

เกิดประโยชน์นอกจากน้ีการรับรู้ถึงประโยชน์ทําให้ผู้บริโภคได้คติและแนวคิดของนักเขียนมาปรับใช้ใน

ชีวิตประจําวันในการทํางานหรือการเรียน 

  ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง การรับรู้ถึงความ

ง่ายในการใช้งาน ในด้านของความง่ายในการใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ซึ่งจากการท่ีนําเทคโนโลยี
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มาประยุกต์ใช้ง่ายไม่ต้องอาศัยความรู้ความสามารถในการใช้งานมากนัก ไม่ซับซ้อนหรือไม่ต้องการ

ความพยายามในการใช้งานมากจนเกินไปในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีความง่ายในการใช้งานยังหมายถึงการ

จัดเป็นหมวดหมู่ตามประเภทหนังสือ ให้ง่ายต่อการสืบค้นจนทําให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลที่

ต้องการได้ง่าย รวมท้ังสามารถค้นหาหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคภายใน

ระยะเวลาอันสั้น และการใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้สามารถหาหนังสือที่ต้องการมาอ่านซ้ําได้

เสมอ นอกจากน้ีสามารถค้นหาหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบออนไลน์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง  

  ความต้ังใจที่จะใช้ (Intention to Use) หมายถึง ความต้ังใจหรือเจตนาที่จะใช้

เทคโนโลยีน้ันๆ ซึ่งสามารถวัดได้จากการท่ีผู้ใช้สามารถรับรู้ได้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้
เทคโนโลยีและการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยีการที่ผู้ใช้งานเทคโนโลยีโดยไม่ต้องใช้ความ

พยายามทําความเข้าใจการใช้งานระบบมากจนเกินไปในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีความต้ังใจท่ีจะใช้ยัง

หมายถึงความต้ังใจท่ีจะใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อไปในอนาคต สม่าํเสมอและเลือกใช้หนังสือ

อิเล็กทรอนิกสเ์ป็นอันดับแรกเมื่อต้องการอ่านหนังสือโดยปกติ รวมทั้งเลือกใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์

ของผู้บริโภคเป็นสื่อกลางของขวัญส่งต่อความสุขใหผู้้อ่ืนในวาระโอกาสต่างๆ เช่น วันเกิด วันปีใหม่ 

เป็นต้น 

  การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึง

ผลลัพธ์ที่ยอมรับได้กับสิ่งที่เกิดขึ้นหากว่าได้ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี

การรับรู้ถึงความเสี่ยงยังหมายถึงการยอมรับถึงความเสี่ยง หากข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคจะถูก

เปิดเผยเมื่อใช้บริการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์หากว่าหนังสืออิเล็กทรอนิกส์อาจสูญหายออกจากระบบ 

เน่ืองจากเกิดการคุกคามของไวรัส และหากว่าเน้ือหาในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภคซื้ออาจจะไม่

ตรงประเด็นกับที่คาดหวังได้ รวมท้ังความเสี่ยงของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่มีรูปแบบไฟล์ดิจิทัลซึ่งไมม่ี

รูปเล่มเหมือนหนังสือจริง ทาํให้ต้องมีพ้ืนที่เพียงพอในการจัดเก็บไฟล์ดิจิทัลของหนังสอือิเล็กทรอนิกส์

และวิธีการชําระเงินซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบออนไลน์ 
  ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) หมายถึง ปฏิกิริยาทาง

ความรู้สึกโดยรวมของแต่ละบุคคลที่มีต่อการใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้

ทัศนคติที่มีต่อการใช้ยังหมายถึงความรู้สึกพึงพอใจ และรู้สกึเพลินในการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

รวมท้ังการใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ไม่ได้กลิ่นนํ้ายาเคมีหรือหมกึพิมพ์บนกระดาษ ลดการ

ผลิตกระดาษ เพราะไม่ต้องตัดไม้ทําลายป่าทํากระดาษเพ่ือนํามาตีพิมพ์ นอกจากน้ีการใช้งานหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสท์ี่ทําให้สามารถพกหนังสือมากมายที่ต้องการอ่านไปทุกท่ี 

  การนํามาใช้งานจริง (Actual Use) หมายถึง เป็นการใช้เทคโนโลยีจริงซึ่งเป็นผล

ต่อเน่ืองมาจากความต้ังใจท่ีจะใช้ที่จะนําเทคโนโลยีมาใช้งานจริงในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีการนํามาใช้

งานจริงยังหมายถึงความสะดวกสบาย และความรวดเร็วในการใช้งานในการใช้งานการใช้หนังสือ
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อิเล็กทรอนิกสท์ําให้รู้สึกเสมือนอ่านหนังสือธรรมดาปกติ รวมท้ังการใช้งานทําให้สามารถสั่งซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสไ์ด้ตลอด 24 ช่ัวโมง  

 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์(Online Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก

ของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้บริการระบบออนไลน์ รวมทั้งกระบวนการในการ

ตัดสินใจที่มผีลต่อการแสดงออกในการศึกษาคร้ังน้ี พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ประกอบด้วย ด้านการ

รับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) ด้านความ

บันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) ด้านความต่อเน่ือง (Flow) และด้านทัศนคติออนไลน์ 

(Online Attitudes) (Hausman & Siekpe, 2009) 
  ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) หมายถึง การรับรู้ขอ้มูล เน้ือหา

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตหรือออนไลน์เพ่ือมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ ใน

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีการรับรู้ทางออนไลน์ยังหมายถึงการรับรู้ข้อมูลผ่านสือ่สังคมชุมชนออนไลน์ที่เป็น

ประโยชน์ประกอบต่อการเลือกซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสไ์ด้ เช่น Facebook, Twitter, Web board, 

Dek-D, Line และ Pantip เป็นต้น เน้ือหาในหนังสืออิเลก็ทรอนิกส์ต้องมีการอ้างอิงแหล่งที่มาของ

ข้อมูลที่ถูกต้อง และต้องมีประเด็นที่หลากหลายพร้อมน่าสนใจ นอกจากน้ีการรับรู้ข้อมูลผ่านระบบ

ออนไลน์หรืออินเทอร์เน็ตสามารถทําให้ทราบถึงหนังสือใหม่ๆ ได้ทันทีของแต่ละหมวดหมู่ 

  ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) หมายถึง อารมณ์ที่ได้รับข้อมูล

จากระบบออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับความรู้สึกของการถูกกระตุ้นอย่างพึงพอใจในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้

อารมณ์ทางออนไลน์ยังหมายถึงความรู้สึกทีผู่้บริโภคซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ตามหมวดหมู่ที่สนใจ 

ตามแนวที่มีนักเขียนนําเสนอเน้ือหาที่แตกต่าง ไม่ซ้ํากับแนวเดิม และติดตามผลงานใหม่ๆของนักเขยีน

ที่ช่ืนชอบ นอกจากน้ีการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ไม่รู้สึกว่า กําลังอ่านหนังสือเล่มหนาๆ 

  ด้านความบนัเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) หมายถึง 

ประสิทธิภาพของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่กอ่ให้เกิดความรู้สึกสนุกสนานพึงพอใจ และยินดีเมื่อได้ใช้
บริการผ่านออนไลน์ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีความบันเทิงทางออนไลน์ยังหมายถึงทําใหผู้้บริโภครู้สึก

ผ่อนคลายความเครียดจากการเรียน การทาํงาน รู้สึกเพลิดเพลินทุกท่ีทกุเวลา รู้สึกเหมือนมีเพ่ือนร่วม

ในการเดินทาง และอาจทําใหม้ีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ 

  ด้านความต่อเนื่อง (Flow) หมายถึง การเช่ือมโยงหรือความต่อเน่ืองกันของ

ข้อความหรือเน้ือหาเนื้อหาในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ให้เกิดความสนุก น่าสนใจผ่านระบบออนไลน์หรือ

เคร่ืองมือติดต่อสื่อสารที่อํานวยความสะดวก ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ความต่อเน่ืองยังหมายถึงการจัด

วางเนื้อหาที่มีความเช่ือมโยงต่อเน่ืองกัน และไม่สับสนทิศทางในประเด็นเรื่องที่อ่าน รวมท้ังในขณะที่

อ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์ผูบ้ริโภคจะไม่รับรู้สิ่งใดๆ รอบตัว โดยบางคร้ังอาจรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของตัว



10 
 

ละครในเนื้อเรือ่งทําให้เกิดอรรถรสทีส่นุกจนวางไม่ลง นอกจากน้ีหากว่า หนังสือมีภาคต่อจะไม่

เสียดายเงินที่ชําระในการซื้อภาคต่อ 

  ด้านทศันคติทีมี่ต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes) หมายถึง ทัศนคติ

ประกอบด้วยความคิด ความเช่ือความรู้สึก และพฤติกรรมหรือความต้ังใจกระทําต่างๆท่ีมีต่อสินค้า

หรือบริการผ่านระบบออนไลน์ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ทัศนคติออนไลน์ยังหมายถึงทัศนคติในการอ่าน

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้รูส้ึกเป็นคนทันสมัย ทันโลก มีสมาธิเป็นคนฉลาด และมีความรู้รวมทั้งทํา

ให้รู้สึกเสมือนมีห้องสมุดเป็นของตัวเอง นอกจากน้ียังมีส่วนช่วยลดโลกร้อน เพราะไม่ต้องผลิต

กระดาษ 
การตัดสนิใจ (Decision) หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ

ทางเลือกที่ได้พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายของ

องค์การการตัดสินใจเป็นสิ่งสําคัญและเก่ียวข้องกับหน้าที่การบริหารหรือการจัดการเกือบทุกข้ันตอน

ไม่ว่าจะเป็นการวางแผนการจัดองค์การการจัดคนเข้าทํางานการประสานงาน และการควบคุม 

(Sangeumrum, n.d.) 

การตัดสนิใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (Decision to Purchase E-Book) หมายถึง การ

ที่ผู้บริโภคท่ีเคยอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกสแ์ละพิจารณาเลือกที่จะซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ โดยมี

กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ ทางเลือกที่ได้พิจารณา หรือวิเคราะห์อย่างดี

แล้วเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีผู้บริโภคต้องการให้เกิดประสิทธิภาพ และประสทิธิผลสูงสุด ใน

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ การตัดสินใจซื้อ ยังหมายถึงเมื่อผู้บริโภคได้ทดลองอ่านเนื้อหาบางส่วนของ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ได้พิจารณาเน้ือหา รูปภาพประกอบ และราคาทีแ่สดงไว้อย่างชัดเจน รวมถึง

รายละเอียดวิธีการชําระเงินและสั่งซื้อซึ่งเป็นส่วนช่วยในการประกอบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

นอกจากน้ีทางผู้ผลิตหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้จัดทําโปรโมช่ันส่งเสริมการขายที่มีราคาถกูกว่าหนังสือ

รูปเล่มจึงกระตุ้นให้ผู้บริโภคหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เกิดความสนใจทีจ่ะซือ้ไปใช้ 
 



 
 

 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ                      

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจัยดังน้ี 

2.1 แนวคิดหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

2.2 แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ความเสี่ยง 

2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ 

2.6 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค  

2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2.8 สมมติฐานการวิจัย 

2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

วิยะดา คงมีทรัพย์ (2552) ได้รวบรวมความหมายของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Book) ไว้

หลายความหมายไว้ ดังน้ี 

1. เป็นคําเฉพาะที่ใช้สําหรับผลิตภัณฑ์ที่เป็นสิ่งพิมพ์ด้านอิเล็กทรอนิกส ์และมลัติมีเดีย โดย 

เฉพาะอย่างย่ิงผลิตภัณฑ์ที่เป็นแผ่นจานข้อมูลเสียง (Optical Disc) เช่น ซีดีรอม ซีดีไอ และซอฟต์แวร์ 

(ในรูปของดิสกข์นาด 8 ซม.) เป็นต้น 
2. เป็นคําที่ใช้ในการอธิบายตัวอักษรที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับหนังสืออยู่ในรูปแบบดิจิทลั โดย

แสดงผลให้เห็นบนจอคอมพิวเตอร์ซึ่งเป็นหนังสือถูกนํามาจัดพิมพ์ในรูปแบบดิจิทัล ไมม่ีการพิมพ์ และ

การเข้ารูปเล่ม พร้อมแผ่นซีดีรอมสามารถจัดเก็บข้อมูลได้จํานวนมากในรูปแบบของตัวอักษร มีทั้ง

ลักษณะภาพดิจิทัล ภาพอนิเมช่ัน วิดีโอ ภาพเลื่อนไหวต่อเนื่อง คําพูด เสียงดนตรี และเสียงอ่ืนๆ ที่

ประกอบตัวอักษรเหล่าน้ัน มลูค่าของการจําลองลงบนแผ่นจานข้อมูลเสยีง (Optical Disc) เพียงแค่

เป็นส่วนหน่ึงของการจัดพิมพ์ และการห่อหนังสือ ในขณะท่ีมีความจําเป็นที่จะต้องมีฮาร์ดแวร์ในการ

อ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์ซึง่มีราคาหลายระดับ ลักษณะของซอฟต์แวร์ที่เพ่ิมเป็นแบบไฮเปอร์มีเดีย 

(Hypermedia) สามารถแสดงผลของการค้นหาตัวอักษรได้เช่ือมต่อกับไฮเปอร์เท็กซ์มคีําแนะนําที่

สามารถอธิบายศัพท์เป็นระบบออนไลน์ และอาจมีหมายเหตุตรงขอบ เป็นต้น 
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3.  เป็นหนังสอืที่อยู่ในรูปแบบดิจิทัลซึ่งผู้อ่านสามารถอ่านโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์หรือ

เคร่ืองอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (Rocket E-Book, Soft book, Microsoft Reader) หนังสือ

อิเล็กทรอนิกสม์ีคุณลักษณะพิเศษกว่าหนังสือกระดาษหลายประการ อาทิ แสดงผลด้วยภาพ ข้อความ 

เสียง และภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น ซึ่งสามารถเปิดอ่านเหมือนหนังสือทั่วไป และพกพาหนังสือจํานวน

มากติดตัวไปได้ทุกที่ ทุกเวลา สามารถดาวน์โหลดมาไว้ใน Palm Pilot เปิดออกมาอ่านตามต้องการ 

และยังสามารถเช่ือมโยงกับข้อความต่างๆ ภายในตัวหนังสือหรือภายนอกเว็บไซต์อ่ืนๆ จาก

อินเทอร์เน็ต นอกจากน้ีผู้อ่านสามารถอ่านพร้อมๆ กันได้โดยไม่ต้องรอการยืมหรือคืนเหมือนหนังสือ

กระดาษในห้องสมุด 
สุรศักด์ิ ไวทยวงศ์สกุล (2550) ได้กล่าวว่า หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่สมบูรณ์ควรจะต้อง

ประกอบด้วยสื่อมากกว่า 2 สื่อตามองค์ประกอบ ตัวอักษรภาพน่ิง เสียง ภาพเคลื่อนไหวการเช่ือมโยง

แบบปฏิสัมพันธ์ และวีดิทัศน์ เป็นต้น โดยที่องค์ประกอบเหล่าน้ีมีความสาํคัญต่อการออกแบบ ดังน้ี 

1. อักขระ (Text) หรือข้อความเป็นองค์ประกอบของโปรแกรมมลัติมีเดีย สามารถนําอักขระ

มาออกแบบเป็นส่วนหน่ึงของภาพ หรือสัญลกัษณ์ กําหนดหน้าที่การเช่ือมโยงนําเสนอเนื้อหา เสียง 

กราฟิก หรือวีดิทัศน์ เพ่ือใหผู้้ใช้เลือกข้อมลูที่จะศึกษาการใช้อักขระเพ่ือกําหนดหน้าที่ในการสื่อสาร

ความหมายในคอมพิวเตอร์ ควรมีลักษณะดังน้ี 

1.1 สื่อความหมายให้ชัดเจน เพ่ืออธิบายความสําคัญที่ต้องการนําเสนอส่วนของ

เน้ือหาสรุปแนวคิดที่ได้เรียนรู้ 

   1.2 การเช่ือมโยงอักขระบนจอภาพสําหรับการมีปฏิสัมพันธ์ในมัลติมีเดีย การ

เช่ือมโยงทําได้หลายรูปแบบจากจุดหน่ึงไปจุดหน่ึงในระบบเครือข่าย ด้วยแฟ้มเอกสารข้อมูลด้วยกัน

หรือต่างแฟ้มกันได้ทันที ในลกัษณะรูปแบบตัวอักษร (Font) เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ ์(Symbol) 

การเลือกใช้แบบอักขระ เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ ์และการให้สีแบบใดให้ดูองค์ประกอบการจัดวาง

องค์ประกอบด้านศิลป์ที่ดูแลว้มีความเหมาะสม 
   1.3 กําหนดความยาวเน้ือหาให้เหมาะสม ผูผ้ลิตโปรแกรมสามารถใช้เทคนิคแบ่ง

ข้อมูลออกเป็นส่วนย่อย แล้วเช่ือมโยงข้อมูลเข้าด้วยกัน หากต้องการศึกษาข้อมูลส่วนใดก็สามารถ

เข้าถึงข้อมูลส่วนต่างๆ ที่เช่ือมโยงกันได้ การเช่ือมโยงเน้ือหาสามารถกระทาํได้ 3 ลักษณะด้วยกันคือ 

ลักษณะเส้นตรง ลักษณะสาขา และลักษณะผสมผสานหลายมิติ 

   1.4 สร้างการเคล่ือนไหวให้อักขระ เพ่ือสร้างความสนใจก่อนนําเสนอข้อมูลสามารถ

ทําได้หลายวิธี เช่น การเคลื่อนไหวย้ายตําแหน่ง, การหมุน, การกําหนดให้เห็นเป็นช่วงๆจังหวะ เป็น

ต้น ข้อสําคัญ คือ ควรศึกษาถึงจิตวิทยาความต้องการรับรู้ กับความถ่ีการใช้เทคนิคการเคลื่อนไหวของ

ผู้ศึกษาโปรแกรมแต่ละวัยให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
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   1.5 เคร่ืองหมายและสัญลักษณ์ เป็นสื่อกลางที่สําคัญในการติดต่อกับผู้ศึกษาใน

บทเรียนมัลติมเีดียปฏิสัมพันธ์ การนําเสนอหรือออกแบบสัญลักษณห์รือเคร่ืองหมายควรให้สัมพันธ์กับ

เน้ือหาในบทเรียน สามารถทาํความเข้าใจกับความหมายและสัญลักษณ์ต่างๆ น้ันได้อย่างรวดเร็ว

อักขระเป็นส่วนหน่ึงที่สําคัญต่อการเรียนรู้ การทําความเข้าใจ การนําเสนอความหมาย ที่ก่อประโยชน์

กับผู้เรียน อักขระมีประสิทธิผลในการสื่อขอ้ความท่ีตรงและชัดเจนได้ดีในขณะที่รูปภาพลักษณ์ภาพ 

ภาพเคล่ือนไหวและเสียง ช่วยทําให้ผูใ้ช้นึกและจําสารสนเทศได้ง่ายข้ึนมัลติมีเดียน้ันเป็นเคร่ืองมือที่มี

ความสามารถในการประสมประสานอักขระ สัญลักษณ ์ภาพ รวมถึงสี เสยีงภาพนิ่ง และภาพวิดีทัศน์ 

เข้าด้วยกัน ทําให้ข้อมูลข่าวสารมีคุณค่าและน่าติดตามมากข้ึน 
 2. ภาพน่ิง (Still Images) เป็นภาพกราฟิกที่ไม่มีการเคลือ่นไหว เช่น ภาพถ่าย หรือภาพวาด 

เป็นต้น ภาพน่ิงมีบทบาทสําคัญต่อมัลติมีเดียมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากภาพจะให้ผลในเชิงของการเรียนรู้ด้วย

การมองเห็น ไม่ว่าจะดูโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วารสาร ฯลฯ จะมีภาพเป็นองค์ประกอบเสมอ ดังคํา

กล่าวที่ว่า “ภาพหน่ึงภาพมีคุณค่าเท่ากับคําถึงพันคํา” ดังนั้นภาพนิ่งจึงมีบทบาทมาก ในการออกแบบ

มัลติมีเดียที่มีตัวอักษร และภาพน่ิงเป็น (Graphical User Interface: GUI) ภาพน่ิงสามารถผลิตได้

หลายวิธี เช่น การวาด (Drawing) การสแกนภาพ (Scanning) เป็นต้น 

 3. ภาพเคลื่อนไหว (Animation) หมายถึง การเคลื่อนไหวของภาพกราฟิก เช่น การ

เคลื่อนไหวของลูกสูบและวาล์วในระบบการทํางานของเครื่องยนต์ 4 จังหวะเป็นต้น ซึ่งจะทําให้

สามารถเข้าใจระบบการทํางานของเคร่ืองยนต์ได้เป็นอย่างดี ดังน้ันภาพเคลื่อนไหว จึงมีขอบข่ายต้ังแต่

การสร้างภาพด้วยกราฟิกอย่างง่าย พร้อมทั้งการเคลื่อนไหวกราฟิกน้ัน จนถึงกราฟิกที่มีรายละเอียด

แสดงการเคลื่อนไหวโปรแกรมที่ใช้ในการสร้างภาพเคลื่อนไหวในวงการธุรกิจ ก็มีโปรแกรมสร้าง

ภาพเคล่ือนไหว (Auto Desk Animation) ซึ่งมีคุณสมบัติดีทั้งในด้านของการออกแบบกราฟิก

ละเอียดสําหรับใช้ในมัลติมีเดียตามต้องการ 

4. เสียง (Sound) เสียงในมลัติมีเดียจะจัดเก็บอยู่ในรูปของข้อมูลดิจิทัล และสามารถเลน่ซ้ํา 
(Replay) ได้จากเคร่ืองคอมพิวเตอร์พีซี การใช้เสียงในมัลติมีเดียก็เพ่ือนําเสนอข้อมูล หรือสร้าง

สภาพแวดล้อมให้น่าสนใจย่ิงข้ึน เช่น เสียงนํ้าไหล, เสียงหัวใจเต้น เป็นต้น เสียงสามารถใช้เสริม

ตัวอักษรหรือนําเสนอวัสดุที่ปรากฏบนจอภาพได้เป็นอย่างดี เสียงที่ใช้ร่วมกับโปรแกรมประยุกต์

สามารถบันทึกเป็นข้อมูลแบบดิจิทัลจากไมโครโฟน แผ่นซดีีเสียง เทปเสียง และวิทยุ เป็นต้น 

5. วีดิทัศน์ คือ การใช้มัลติมีเดียในอนาคตจะเกี่ยวข้องกับการนําเอาภาพยนตร์วีดิทัศน์ซึ่งอยู่

ในรูปของดิจิทัลรวมเข้าไปกับโปรแกรมประยุกต์ที่เขียนข้ึน โดยทั่วไปของวีดิทัศน์จะนําเสนอด้วยเวลา

จริงที่จํานวน 30 ภาพต่อวินาที ในลักษณะนี้จะเรียกว่าวีดิทัศน์ดิจิทัล คณุภาพของวีดิทัศน์ดิจิทัลจะ

ใกล้เคียงกับคณุภาพที่เห็นจากจอโทรทัศน์ ดังน้ันทั้งวีดิทัศน์ดิจิทัลและเสียงจึงเป็นส่วนที่ผนวกเข้าไปสู่
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การนําเสนอและการเขียนโปรแกรมมัลติมีเดีย วีดิทัศน์สามารถนําเสนอได้ทันทีด้วยจอคอมพิวเตอร์ 

ในขณะที่เสียงสามารถเล่นออกไปยังลําโพงภายนอกได้โดยผ่านการ์ดเสียง 

6. การเช่ือมโยงแบบปฏิสัมพันธ์ (Interactive Links) หมายถึง การที่ผู้ใช้มัลติมีเดียสามารถ

เลือกข้อมูลได้ตามต้องการ โดยใช้ตัวอักษรหรือปุ่มสําหรับตัวอักษรที่จะสามารถเช่ือมโยงได้จะเป็น

ตัวอักษรที่มีสแีตกต่างจากอักษรตัวอ่ืนๆ สว่นปุ่มก็จะมีลกัษณะคล้ายกบัปุ่มเพ่ือชมภาพยนตร์ หรือ

คลิกลงบนปุ่มเพ่ือเข้าหาข้อมูลที่ต้องการ หรือเปลี่ยนหน้าต่างของข้อมูลต่อไป 

 

2.2 แนวคิดสือ่สังคมออนไลน์  
 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ได้ให้คํานิยามของสื่อสังคมออนไลน์ว่า เป็นสื่อที่มีการตอบสนอง

ทางสังคมได้หลายทิศทางโดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตหรือเว็บไซต์ที่บุคคลบนโลกนี้สามารถมี

ปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้ผู้ใช้งานแต่ละคนสามารถโต้ตอบกันได้ผ่านหน้าเว็บหรือสื่อต่างๆ ที่อยู่บน

อินเทอร์เน็ตคนที่อยู่ในสังคมออนไลน์ (สังคมของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต) ซึ่งสื่อเหล่าแต่ละคนสามารถ

เข้าไปดูได้ เข้าไปสร้างได้ และสามารถแลกเปลี่ยนสื่อกันได้ เป็นสื่อของสังคมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต

ร่วมกัน ตัวอย่างเช่น สังคมออนไลน์ของผู้ใช้งาน Facebook สมาชิกแต่ละคนจะสามารถนําเอาสื่อ

ต่างๆ เช่น เร่ืองราวของตนเองหรือเรื่องราวต่างๆ ภาพ และวิดิโอ เผยแพร่ไปยังสมาชิกทุกคนใน

เครือข่ายได้ ขณะที่สมาชิกคนอ่ืนๆ สามารถเสนอสื่อของตนเองขึ้นมาแลกเปลี่ยนได้ โดยการสนทนาที่

เกิดขึ้น อาจจะเป็นการร่วมกลุ่มเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลในเรื่องที่สนใจร่วมกัน หรือการวิพากษ์วิจารณ์

สินค้าหรือบริการต่างๆ โดยที่ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเน้ือหาของการสนทนา แม้กระทั่งตัวผู้ผลิตเน้ือหา

ด้วย เพราะผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิที่จะเข้าร่วมในรูปแบบของการเพ่ิมเติมความคิดเห็นหรือแม้กระทั่งเข้า

ไปแก้ไขเน้ือหานั้นได้ด้วยตัวเอง ซึ่งถือเป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผู้บริโภคเน้ือหาเป็นผู้ผลติเน้ือหาได้  

 

2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี 
2.3.1 ความหมาย และนิยามของการยอมรับเทคโนโลย ี

เอกลักษณ์ ธนเจริญพิศาล (2554) ได้ให้คํานิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นการนํา

เทคโนโลยีน้ันมาใช้ให้เป็นไปได้ โดยสิ่งที่ตามมา คือ ก่อใหเ้กิดการลงทุนกับการยอมรับ 

สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) ได้ให้คํานิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่า

เป็นองค์ประกอบที่ทําให้บุคคลเกิดความเปลี่ยนแปลงด้านต่างๆท่ีเก่ียวกับเทคโนโลยีใน 3 ด้าน คือ (1) 

พฤติกรรม (2) ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีและ (3) การใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายขึ้น 

ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) ได้ให้คํานิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นปัจจัยสําคัญใน

การใช้งานและอยู่ร่วมกับเทคโนโลยีจากการท่ีได้ใช้เทคโนโลยีทําให้เกิดประสบการณ์ความรู้ทักษะ 

และความต้องการใช้งานเทคโนโลยี 
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จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง เป็นการนํา

เทคโนโลยีที่ยอมรับมาใช้งานซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เก่ียวข้อง

กับพฤติกรรมทัศนคติ และการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายขึ้น นอกจากน้ีการนําเทคโนโลยีมาใช้งานทําให้

แต่ละบุคคลมปีระสบการณ์ ความรู้ และทกัษะในการใช้งานเพ่ิมเติม 

ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี 

ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ (2557) ได้อธิบายเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นขั้นตอน 

(Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคลเร่ิมจากได้ยินในเร่ืองวิทยาการนั้นๆจนยอมรับนําไปใช้ใน

ที่สุดซึ่งกระบวนน้ีมีลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรู้และการตัดสินใจ (Decision Making) โดยได้
แบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอนคือ 

1) ขั้นรับรู้หรือต่ืนตน (Awareness Stage) เป็นขั้นเริ่มแรกที่นําไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธ

สิ่งใหม่หรือวิธีการใหม่ขั้นน้ีเป็นขั้นที่ได้รับรู้เก่ียวกับสิ่งใหม่ๆ (นวัตกรรม) ที่เก่ียวข้องกับการประกอบ

อาชีพหรือกิจกรรมของเขาแต่ยังได้รับข่าวสารไม่ครบถ้วนซึง่การรับรู้ส่วนใหญ่เป็นการรับรู้โดยบังเอิญ

จะทําให้เกิดความอยากรู้และแก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู่ 

2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เร่ิมให้ความสนใจรายละเอียดเก่ียวกับวิทยาการใหม่ๆเป็น

พฤติกรรมที่มลีักษณะต้ังใจและในขั้นน้ีได้รบัความรู้เก่ียวกับวิธีการใหม่มากข้ึนและใช้วิธีการคิด

มากกว่าขั้นแรกบุคลิกภาพและค่านิยมมีผลต่อการติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของส่ิงใหม่หรือ

วิทยาการใหมด้่วย 

3) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เร่ิมคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใช้วิธีการใหม่ๆ โดยมีการ

เปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสียหากว่ามีข้อดีมากกว่าจะตัดสินใจใช้โดยทั่วไปมักจะคิดว่าวิธีการนี้

เป็นวิธีที่เสี่ยงไม่ทราบถึงผลลพัธ์ตามมาจึงต้องมีแรงผลักดัน (Reinforcement) เพ่ือให้เกิดความแน่ใจ

โดยอาจมีคําแนะนําเพ่ือใช้ประกอบในการตัดสินใจ 

4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นข้ันตอนที่เร่ิมทดลองกับคนส่วนน้อยเพ่ือตรวจสอบผลลพัธ์
ดูก่อนโดยทดลองใช้วิธีการใหม่ๆให้เข้ากับสถานการณ์ของตนในขั้นน้ีจะสรรหาหาข่าวสารที่มีความ

เฉพาะเก่ียวกับวิทยาการใหมห่รือนวัตกรรมน้ัน 

5) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นข้ันที่ปฏิบัตินําไปใช้จริงซึ่งบุคคลยอมรับ

วิทยาการใหม่ๆ  ว่า เป็นประโยชน์ในสิ่งน้ันแล้ว 

Rogers (1983 อ้างใน อรทัย เลื่อนวัน, 2555) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีเป็นผลมาจาก 

เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องเป็นกระบวนการดังน้ี 

1) ขั้นตระหนักหรือขั้นต่ืนตัว (Awareness Stage) เป็นขั้นที่บุคคลรู้ว่ามีเทคโนโลยีใหม่

เกิดขึ้นแต่ยังขาดความรู้เก่ียวกับเทคโนโลยีน้ัน 
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2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) บุคคลเริ่มมคีวามสนใจในเทคโนโลยี และพยายามแสวงหา

ข้อมูลหรือความรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับเทคโนโลยีน้ัน 

3) ขั้นประเมินผล (Evaluation Stage) บุคคลจะประเมนิผลในสมองของตนโดยลองคิดว่าถ้า

การยอมรับเทคโนโลยีน้ันมาใช้แล้วจะเหมาะสมกับเหตุการณ์ในปัจจุบันหรืออนาคตหรือไม่จะส่งผล

คุ้มค่ากับการเสี่ยงหรือไม่ 

4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) บุคคลจะนําเทคโนโลยีมาลองใช้หรือลองปฏิบัติในวงจํากัดก่อน

เพ่ือทดลองว่าเทคโนโลยีน้ันมปีระโยชน์สามารถเข้ากับสถานการณ์ได้หรือไม่ 

5) ขั้นยอมรับ (Adoption Stage) บุคคลยอมรับเทคโนโลยีโดยนําเทคโนโลยีน้ันมาใช้อย่าง
เต็มที่สม่ําเสมอ 

2.3.2 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: 

TAM) 

 เป็นทฤษฎีที่คดิค้นโดย Davis, Bagozzi & Warshaw (1989 อ้างใน ภัทราวดี วงศ์สุเมธ, 

2556) ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิดของ(The Theory of Reasoned Action: TRA) โดย TAM จะเน้น

การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ทีส่่งผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจทีจ่ะใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรม

ใหมซ่ึ่งปัจจัยหลักท่ีส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผู้ใช้ได้แก่ การรับรู้ถึง

ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ 

(Perceived Usefulness) โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี

(Behavioral Intention) มทีัง้สิ้น 3 ปัจจัยได้แก่ การรับรูค้วามง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease 

of Use) การรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness) และทัศนคติ (Attitude) ซึ่ง

ในท้ายที่สุดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีจะส่งอิทธิพลต่อการต้ังใจใช้ และใช้งานจริง

ของเทคโนโลยี 

 Ajzen (1991) และ Davis (1989 อ้างใน อรทัย เลื่อนลัน่, 2555) ได้นําทฤษฎีของ 
Technology Acceptance Model (TAM) (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989) ประยุกต์กับการ

พยากรณ์พฤติกรรมและความความเข้าใจของมนุษย์ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

 External Variable หมายถึง อิทธิพลของตัวแปรภายนอกสร้างจากการรับรู้ให้แต่ละบุคคลท่ี

มีอิทธิพลแตกต่างกัน ซึ่งได้แก่ ประสบการณ์ ความรู้ ความเข้าใจ ความเชื่อ และพฤติกรรมทางสังคม 

เป็นต้น 

 Perceived Usefulness หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ซึ่งเป็นตัว

กําหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคล กล่าวคือ แต่ละคนจะรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีจะมีส่วนช่วยในการพัฒนา

หรือศักยภาพผลงานของตัวเองได้อย่างไรบ้าง 
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 Perceived Ease of Use หมายถึง การรับรู้ความง่ายในการใช้งานซึ่งเป็นตัวกําหนดการรับรู้

ในปริมาณหรือความสําเร็จที่จะได้รับว่าตรงกับที่ต้องการหรือไม่ 

 Attitude toward Use หมายถึง ทัศนคติทีม่ีต่อการใช้ว่า แต่ละบุคคลมคีวามสนใจที่จะใช้

ระบบเทคโนโลยีหรือยอมรับการใช้งาน 

 Intention to Use หมายถึง การต้ังใจท่ีจะใช้งาน ซึ่งข้ึนอยู่แต่ละบุคคลมีพฤติกรรมสนใจที่

จะใช้เทคโนโลยี 

 Actual Systems Use หมายถึง มีที่แต่ละบุคคลการยอมรับเทคโนโลยี และนํามาใช้งานจริง  

 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูค้วามเสี่ยง (Perceived Risk) 

Bauer (1960 อ้างใน สัญชัย อุปะเดีย, 2553) เป็นผู้นําเสนอแนวความคิดเก่ียวกับการรับรู้

ความเสี่ยง ซึ่งได้อธิบายว่าความเสี่ยงที่มีอยู่ในความไม่แน่นอน และมีความสําคัญที่เก่ียวกับพฤติกรรม

ของลูกค้า โดยนักวิจัยมากมายนําการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ไปใช้ในการศึกษาในเวลา

ต่อมา 

Cunningham (1967 อ้างใน สัญชัย อุปะเดีย, 2553) ได้อธิบายว่าการรับรู้ความเสี่ยง คือ 

การรับรู้ความไม่แน่นอนของลูกค้า ซึ่งเก่ียวข้องในทิศทางลบกับการสั่งซือ้สินค้าหรือใช้บริการ ดังน้ัน

รับรู้ความเสี่ยงจะสูงข้ึน จึงเกิดขึ้นจากความไม่แน่นอนด้านลบเป็นส่วนสําคัญ ในสภาพแวดล้อม

ออนไลน์ ความเสี่ยงมีผลต่อการประเมินเลือกสินค้าหรือบริการ ระบบรักษาความปลอดภัย และการ

รักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลกูค้า ซึ่งไปอาจจะส่งผลกระทบต่อการซื้อสินค้าของลูกค้า ขณะที่ข้อมูล

การนําเสนอขององค์กร หรือเว็บไซต์ของร้านค้ามีผลต่อลูกค้าเช่นกัน หากร้านค้าหรือองค์กรมีการ

นําเสนอข้อมูลที่ชัดเจน ครบถ้วน อาจทําใหเ้กิดการรับรู้ความเสี่ยงในระดับที่ตํ่า ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 

ความเสี่ยงน้ันขึ้นอยู่กับระบบรักษาความปลอดภัย และการเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า 

รวมถึงนําเสนอข้อมูลของสินค้าบริการที่ครบถ้วน 
Martin & Camarero (2008 อ้างใน จิรภา รุ่งเรืองศักด์ิ, 2558) ได้อธิบายว่าการรับรู้ความ

เสี่ยงที่ใช้สําหรบัการซื้อสินค้าหรือใช้บริการออนไลน์ของลูกค้าน้ันขึ้นอยู่กับการรักษาความปลอดภัย

ของระบบ และมีการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าที่เหมาะสมหากมีการนําเสนอข้อมูลขององค์กรและ

ได้มีการอธิบายข้อมูลสินค้าหรือบริการครบถ้วนจะทําใหเ้กิดการรับรู้ความเสี่ยงในระดับที่ตํ่า 

Zhou (2013 อ้างใน จิรภา รุ่งเรืองศักด์ิ, 2558) อธิบายว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีผลต่อความ

ต้ังใจใช้บริการระบุตําแหน่งในทางลบ โดยเฉพาะในเรื่องของความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการที่มีกังวล

เก่ียวกับการเปิดเผยข้อมูล และการควบคุมระบบฐานข้อมูลที่ดี ซึ่งการรบัรู้ความเสี่ยงจะลดน้อยลง

เมื่อมีการใช้โครงสร้างทางกฎหมายและได้รบัรองมาตรฐานหรือจากบุคคลที่สามที่น่าเช่ือถือหรือ

อ้างอิงได้ 



18 
 

 

ดังน้ันสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง ผลจากการเสี่ยงที่อาจได้รับรู้ข้อมูลที่

ผิดพลาด หรือข้อมูลที่ไม่ชัดเจน ซึ่งจะแสดงผลในรูปความปลอดภัยการใช้งาน และการเก็บรักษา

ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า รวมถึงนําเสนอข้อมูลของสินค้าบริการที่ครบถ้วน ซึ่งอาจนําไปสู่ความไม่

พอใจ ความไมว่างใจความไม่เช่ือมั่น และอาจทําให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าตัดสินใจที่ดําเนินการการชําระ

เงินผ่านระบบออนไลน์ต่อไปในอนาคต 

 

2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์(Online Consumer 

Behavior) 
 Richard & Chebat (2015) กล่าวว่า อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งที่มาของข้อมูลสําหรับสนิค้า

จํานวนมาก และผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ได้มีจํานวนเพ่ิมขึ้นเช่นกัน ขณะที่

นักวิจัยส่วนใหญ่เน้นไปที่การค้นหาข้อมูลกอ่นซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดความไม่แน่นอนและความ

เสี่ยง นักวิจัยบางคน มุ่งการค้นหาอย่างต่อเนื่องเก่ียวกับพ้ืนฐานของแรงจูงใจตามความชอบ โดย

Menon & Kahn (2002 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) อธิบายว่า ขณะที่นักวิจยัจํานวนมาก

ต่างศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีรูปแบบต่างๆ เพ่ือประสบการณ์การค้นหาออนไลน์ แต่ 

Hausman & Siekpe (2009 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า มีนักวิจัยจํานวนน้อยที่ได้

พัฒนาและทดสอบ รวมถึงสังเกตรูปแบบพฤติกรรมต่างๆ ในการใช้เทคโนโลยี ซึ่งครอบคลุมพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ที่รวมถึงตัวแปรด้านบุคลิกภาพของผู้บริโภค 

 ดังน้ันรูปแบบสิ่งเร้า การกระตุ้น และการตอบสนอง (Stimuli, Organism and Responses: 

SOR) ของ Mehrabian & Russell’s (1974 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) เช่น สิ่งเร้าที่มีชีวิต 

ตัวกระตุ้น และสิ่งที่ตอบสนอง ซึ่งมีองค์ประกอบ5 ตัวแปรที่สําคัญ ได้แก่ การรับรู้ทางออนไลน์ 

(Online Cognitions) อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) ความบันเทิงออนไลน์ (Online 

Entertainment)ความต่อเน่ือง (Flow) และทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes) ซึ่ง
ความสัมพันธ์ของการรับรู้ทางออนไลน์มีความเก่ียวข้องกับลักษณะของเว็บไซต์ เช่น คุณภาพของ

เน้ือหาข้อมูล และความถูกต้องของข้อมูลในขณะที่ความบันเทิงออนไลน์มีความเก่ียวข้องกับ

ความชอบของแต่ละบุคคลอารมณ์ออนไลน์มีความเก่ียวข้องกับความยินดี การกระตุ้นอารมณ์ 

ความสุข และการครอบงํา ความต่อเน่ืองเป็นสภาพที่เกิดขึ้นในระหว่างการเล่นหรือหาขอ้มูลใน

อินเทอร์เน็ต ทัศนคติออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์และทัศนคติทีม่ีต่อสินค้า 

 2.5.1 การรบัรู้ทางออนไลน ์(Online Cognitions) 

  Richard & Chebat (2015) ศึกษาการรับรู้ทางออนไลน์โดยใช้โมเดลการโฆษณาใน

การวิจัยออนไลน์ ซึ่งนักวิจัยบางส่วนได้ศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ทางด้านการโฆษณาบนเว็บไซต์ เช่น ข้อมูล
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เน้ือหาบนเว็บไซต์ เป็นต้น เว็บไซต์มักจะมีการแสดงข้อมูลของสินค้าที่ครบถ้วนสมบูรณม์ากกว่าการใช้

สื่อโฆษณาด้ังเดิมเน่ืองจากพ้ืนที่และงบประมาณที่มีจํากัด  

  Resnik & Stern (1977 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้ให้คํานิยามของคํา

ว่า การรับรู้ทางออนไลน์เป็นสิ่งที่ทําให้ผู้บรโิภคได้เข้าถึงสิ่งที่ตนเองต้องการซื้อผ่านเว็บไซต์ ซึ่งเป็นตัว

ช้ีนําที่ช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ดีกว่าทําให้ผู้บริโภคบรรลุวัตถุประสงค์ในการซือ้ได้เร็วกว่าการรับรู้แบบ

ด้ังเดิม 

  Dholakia & Rego (1998 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้ศึกษาหา

ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลของเน้ือหาและประสิทธิภาพของเว็บไซต์ และพบว่า เว็บเพจมีความ
คล้ายคลึงกับสือ่โฆษณาสิ่งพิมพ์มากกว่าการสื่อสารข้อมูล ส่วนโฮมเพจสว่นใหญ่มักมีขอ้มูลที่เป็น

สารประโยชน์ 

 2.5.2 อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) 

  Phillips & Baumgartner (2002 อ้างใน Richard & Chebat, 2015)ศึกษา

เก่ียวกับการใช้อารมณ์ซึ่งเน้นการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคต่อโฆษณาและบทบาทของ

อารมณ์ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยใช้โมเดลของอารมณ์ PAD (Pleasure, Arouse, 

Dominance: PAD) หรือเรียกว่า รูปแบบการประเมินสภาพอารมณ์ 3 ด้านที่ผันแปรอย่างมีเหตุผล

และแสดงพฤติกรรมผ่านทางอุปนิสัยซึ่งถูกพัฒนาขึ้นโดย Mehrabian & Russell (1974) ได้แก่          

1) ความยินดี (Pleasure) เป็นอารมณ์ที่เก่ียวข้องกับความสุข ความพึงพอใจ หรือความชอบ           

2) การกระตุ้น (Arousal) เป็นอารมณ์ที่ถูกกระต้น ต่ืนเต้น และการกระตุ้นเปรียบเทียบคล้ายกับการ

ผ่อนคลาย ความเบ่ือ และความง่วง และ3) การครอบงํา (Dominance) เป็นความรู้สึกท่ีมีการควบคุม 

มีความสําคัญ และมีความเป็นเอกเทศโดยแต่ละลักษณะอารมณ์จะเป็นอิสระต่อกัน  

  Sherman, Mathur & Smith (1997 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ใช้โมเดล 

PAD มีประโยชน์ในการศึกษาอารมณ์ในสภาวะแวดล้อมของการค้าปลีก 
  Havlena & Holbrook (1986 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ศึกษา

พฤติกรรมออนไลน์โดยใช้โมเดล PAD ซึ่งจะมีประโยชน์โดยเฉพาะอย่างย่ิงด้านรูปแบบบทบาทการ

ครอบงําในพฤติกรรมการเข้าถึงหรือหลีกเลีย่งทางอารมณ์ของผู้บริโภคซึ่งยังคงยังไม่ได้รับการศึกษาให้

ที่ชัดเจน 

  Foxall & Greenley (1999 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) พบว่าโมเดล PAD 

ได้แยกอธิบาย พฤติกรรมการเข้าถึงหรือการหลีกเลี่ยงซึ่งมกัมีอยู่ในสถานการณ์การบริโภคของ

ผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลาย 

  Biggers & Rankis (1983 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) พบว่า รูปแบบ

พฤติกรรมการเข้าถึงมักมีการเพ่ิมมากข้ึนในสถานการณ์ของการครอบงําสูง และพฤติกรรมการ
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หลีกเลี่ยงมักมีการเพ่ิมมากขึ้นในสถานการณ์ของการอยู่ในสถานการณ์ของครอบงําตํ่าซึ่งขอบเขต

อารมณ์ด้านนี้สามารถแสดงผลในลักษณะของการตอบสนองทางอารมณ์ที่มีความหลากหลายได้ใน

รูปแบบการเล่นอินเทอร์เน็ตออนไลน์ 

 2.5.3 ความบันเทิงทางออนไลน ์ (Online Entertainment)  

  Langer (1953 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้ให้คํานิยามว่า ความบันเทิง

คือ กิจกรรมใดใดท่ีปราศจากการใช้ร่างกายโดยตรงหรือเป็นกิจกรรมที่บุคคลมีความประสงค์ที่จะเข้า

ร่วมเพราะสนใจในกิจกรรม 

  Karat et al. (2002 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า บุคคลจะมี
ความรู้สึกบันเทิง เมื่อบุคคลเหล่าน้ันเคยมีประสบการณ์เข้าร่วม และจะรูส้ึกมีความสุขยินดีที่ได้

ปลดปล่อยความสุขและอยากกลับมาเข้าร่วมอีกครั้ง  

  Chakraborty, et al. (2003) และ Chen, et al. (2002 อ้างใน Richard & 

Chebat, 2015) กล่าวว่า เว็บไซต์ใดเว็บไซต์หน่ึงอาจจะมีคะแนนทางด้านความบันเทิงความสนุกสูง มี

การใช้รูปแบบการนําเสนอที่ทั้งตลก น่าสนใจ มีภาพสวย กราฟิกที่ดี หรอืมีการออกแบบที่ดึงดูดใจตรง

กับเน้ือหาที่ผู้บริโภคต้องการ 

  McMillan, Hwang & Lee (2003 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า 

ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์มีความรู้สึกสนุกสนาน 

ต่ืนเต้น พึงพอใจหรือเพลิดเพลิน หรือบันเทงิหรือไม่ ถ้าผู้บริโภคได้เข้าชมเว็บไซต์รู้สึกว่า ตนเองมี

ประสบการณ์การใช้งานเว็บไซต์ และมีความเพลิดเพลินหรือบันเทงในการใช้ผู้บริโภคจะมีแนวโน้ม

ไว้วางใจ และทัศนคติที่ดีต่อเว็บไซต์ดังกล่าวจะมีมากข้ึน  

 2.5.4 ความต่อเนื่อง (Flow) 

  McMillan, Hwang & Lee (2003 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้คํานิยาม

ว่า ความต่อเน่ืองเป็นสภาวะทางด้านความตระหนักรู้ที่เกิดจากบุคคลที่ได้เก่ียวข้องกับกิจกรรมที่รูส้ึก
พึงพอใจ และทําให้รู้สึกเพลดิเพลินในการใช้งาน ซึ่งอาจมีเกิดขึ้นในสภาวะระหว่างความท้าทายของ

กิจกรรมและต้องการทักษะใช้เพ่ือเอาชนะความท้าทาย 

  Csikszentmihalyi (1990 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า ความ

ต่อเน่ืองเป็นสิ่งที่นําไปสู่ความรู้สึกบันเทิงเพลิดเพลินมากย่ิงขึ้น 

  Hoffman & Novak (1996 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) ได้ให้คาํนิยามของ

ความต่อเน่ืองว่า เป็นสถานการณ์ที่เกิดขึ้นทีอ่ยู่บนโลกออนไลน์ ทั้งเล่นเกม การค้นหาขอ้มูล การเสพ

สื่อต่างๆ ทางอินเทอร์เน็ต ได้แก่ 
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1) มีลักษณะโดยเรียงลําดับของการตอบสนองที่ง่ายขึ้นโดยการติดต่อผ่านเครื่องมือ

สื่อสารที่สามารถโต้ตอบได้ (Characterized by a Seamless Sequence of Responses 

Facilitated by Machine Interactivity) 

2) มีความสนุกซ่อนอยู่ภายใน (Intrinsically Enjoyable) 

3) มีความรู้สึกเพลิดเพลิน (Accompanied by a Loss of Self-consciousness) 

4) มีการควบคุมตนเอง (Self-reinforcing) 

5) มีการนําไปสู่ความรู้สึกอยากเล่น (Leads to a Sense of Playfulness) 

 2.5.5 ทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes) 
  Mitchell & Olson (1981 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า ทัศนคติ

เป็นการประเมินผลจากภายในของรูปธรรม เช่น โฆษณา หรือเว็บไซต์ซึ่งอาจจะเป็นได้ทั้งทัศนคติด้าน

บวกหรือลบ   

  Bruner & Kumar (2000) และ Hwang, McMillan & Lee (2003 อ้างใน 

Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า ถึงแม้ว่าการโฆษณาออนไลน์และการโฆษณาแบบด้ังเดิมจะมี

ความแตกต่างกัน นักวิจัยยอมรับว่า รูปแบบการสื่อสารแบบด้ังเดิมมีการนํามาใช้กับเว็บไซต์ เพราะมี

การทํางานที่คล้ายคลึงกับโฆษณาที่มีการวางแผนโดยทางบริษัท 

  Rodgers & Thorson (2002 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) มีความคิดเห็นที่

ต่างออกไปกล่าวว่า กระบวนการทํางานของเว็บไซต์มีความซับซ้อนมากกว่าการโฆษณาออนไลน์ 

เว็บไซต์มีความแตกต่างจากสื่อด้ังเดิม โดยเว็บไซต์ยอมให้ผูบ้ริโภคเป็นผู้ควบคุมการนําเสนอข้อมูล 

ลําดับข้ันตอนของการนําเสนอ และระยะเวลาของการจัดหา รวมท้ังการเข้าถึงข้อมูล  

  Ariely (2000 อ้างใน Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า ทัศนคติออนไลน์มีความ

คล้ายคลึงกับทศันคติต่อสื่อโฆษณาในรูปแบบด้ังเดิม เพราะเว็บไซต์เป็นที่กระจายข่าวสาร ข้อมูลและ

ทัศนคติต่อแบรนด์อาจจะเท่ากับเป็นสิ่งที่สะท้อนความเป็นตัวสินค้าของเว็บไซต์ซึ่งจะสามารถสร้าง
ทัศนคติที่ดีของบริษัทได้ 
 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 

 2.6.1 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  กระบวนการตัดสินใจของผู้้บริโภค (มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา, 2554) 

มีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

   ขั้นตอนที่ 1 การรู้ถึงความจําเป็นหรือต้องการในสินค้าหรือบริการ เป็นแรง

กระตุ้นท่ีเกิดขึ้นภายในของผู้้บริโภคเองว่าตนเองมีความรู้ว่าตนเองมีความต้องการ หรือความจําเป็นที่

จะต้องการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ันๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองอย่างใดอย่างหน่ึง
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ทั้งน้ี อาจมีสิ่งกระตุ้นจากปัจจัยภายนอกส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการหรือความจําเป็นด้วย

เช่นกัน    

   ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล ซึ่งภายหลังจากที่ผู้บริโภคเกิดความต้องการ

หรือความจําเป็นในสินค้าหรือบริการน้ันๆ แล้วผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูลเพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคอาจค้นคว้าหาข้อมูลด้วยตนเอง เช่น การอ่านหนังสือ การสอบถามหรือการ

ขอคําแนะนําจากบุคคลอ่ืน การหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ต การอ่านข้อความที่กล่าวถึงสินค้าหรือบริการ

ในเว็บบล็อก เป็นต้น     

   ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก หลังจากผู้บริโภคค้นหาข้อมูลแล้ว 
ขั้นตอนมาผู้บริโภคจะทําการประเมินทางเลือกเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยระหว่างสิ่งสองสิ่งหรือ หลายสิ่ง

ทั้งน้ี สิ่งที่ผู้บริโภคมักจะทําการประเมินทางเลือก ได้แก่ ช่ือเสียงของตราสินค้า ราคาขอสนิค้าคุณภาพ

ของสินค้า ความนิยมของสินค้าหรือบริการ เป็นต้น 

   ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ขั้นตอนน้ีเป็น

ขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยจะ

วางแผนซื้อสินค้าว่าจะซื้อเมื่อไร ซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไร 

   ขั้นตอนที่ 5 การซื้อ ขั้นตอนน้ีนับได้ว่าเป็นขั้นที่สําคญั เน่ืองจากว่าเป็น

ขั้นตอนที่สินค้าหรือบริการจะได้ถูกผู้บริโภคนําไปบริโภค ซึ่งในทางการตลาดถือได้ว่าเป็นการประสบ

ความสําเร็จอย่างหน่ึงที่สามารถสร้างรายได้ให้้กับองค์การ 

   ขั้นตอนที่ 6 การติดตามผลการขายหรือการบริการ โดยในขั้นตอนน้ีถือได้

ว่าเป็นการให้ความสนใจต่อลกูค้า เป็นกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพ่ือให้ลกูค้ามีความรู้

สึกท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์์ องค์การ และตราสินค้า และส่งผลใหม้ีการตัดสินใจซื้อซ้ําได้ในครั้งต่อๆ มา 

 2.6.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจ 

  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมีอยู่่ด้วยกันหลายแนวความคิดทั้งน้ีขึ้นอยู่่กับบริบท
ของการตัดสินใจนั้นๆ เช่น การตัดสินใจทางธุรกิจ การตัดสินใจทางการเมือง การตัดสินใจทาง

คณิตศาสตร์ การตัดสินใจทางสถิติ การตัดสินใจทางเศรษฐศาสตร์ เป็นต้น แต่่ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี

ผู้วิจัยได้นําเอาปัจจัยที่มีอิทธิพลในบริบททางสังคมศาสตร์ที่เก่ียวข้องกับเร่ืองที่ศึกษาวิจัย ดังมี

รายละเอียดต่อไปนี้    

  2.6.2.1 ปัจจัยบริบททางสังคมและวัฒนธรรม (Socio-cultural Context)  

   1) วัฒนธรรม (Culture) ประกอบด้วยค่านิยม จริยธรรมประเพณีที่สมาชิก

ในสังคมหน่ึงๆ ได้กําหนดไว้ ดังน้ันวัฒนธรรมจึงประกอบด้วยกลุ่มของค่านิยมที่ขึ้นอยู่่กับประเพณีและ

ประวัติศาสตร์ ที่แตกต่างกันไป รวมถึงความเช่ือ ทัศนคติ และค่านิยม ในการดําเนินการทาง

การตลาดในแต่ละประเทศจึงต้องคํานึงถึงค่านิยมทางวัฒนธรรมที่แตกต่างกันด้วยเช่น ผลิตภัณฑ์
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ประเภทบิกิน่ีและเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล์จะไม่เหมาะสมที่จะทําการตลาดในสังคมมุสลิมเป็นต้น 

(Solomon, 2008)      

   2) สังคม (Society) เป็นกลุ่มของบุคคลที่อาศัยอยู่่รวมกันและจัดต้ังข้ึนมา

เป็นชุมชน โดยมีความสัมพันธ์แบบใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เป็นต้น (Duncan, 2005) โปรแกรมการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นโปรแกรมที่พยายามสร้างความสัมพันธ์ด้านการค้าโดยใช้ข่าวสาร

เช่ือโยงระหว่างบุคคลและชุมชนกับตรา       

   3) มิตรภาพ (Companionship) เป็นอีกหน่ึงความคาดหวังของบริบทใน

สังคมท่ีจะส่งผลต่อการตอบสนองของบุคคลต่อข่าวสาร เพราะคนส่วนใหญ่มักจะตอบสนองและมี
ค่านิยมที่ดีต่อตราที่ครอบครัวและเพ่ือนเป็นผู้แนะนํา ดังน้ันข่าวสารที่เกิดจากการบอกต่อจึงมีอิทธิพล

อย่างย่ิงต่อการพิจารณาเพ่ือตัดสินใจซื้อของบุคคล โดยเฉพาะอย่างย่ิง ถ้าข่าวสารน้ันมาจากบุคคลที่

น่าเช่ือถือหรือมีประสบการณ์เกี่ยวกับตราและผลิตภัณฑ์น้ันๆ     

   4) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) สําหรับลูกค้าจะ ได้แก่ ครอบครัว 

เพ่ือน เพ่ือนร่วมงานหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงต่างๆ สําหรับธุรกิจจะ ได้แก่ สถาบันที่มีความชํานาญเป็น

ผู้นําในชนิดผลติภัณฑ์น้ันๆ ผูใ้ห้คําปรึกษา และลูกค้าข่าวสารจากบุคคลเหล่าน้ีโดยเฉพาะอย่างย่ิง

ข่าวสารที่มาจากการบอกต่อ ถือเป็นการสื่อสารที่สามารถโน้มน้าวใจได้เป็นอย่างดีกลุ่มอิทธิพล

สามารถบ่งได้ดังน้ี  

    (1) กลุ่มมีความสัมพันธ์กันเป็นการส่วนตัว (Personal) ได้แก่ 

ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน  

    (2) กลุ่มที่มีความสัมพันธ์์กันด้วยการเป็นสมาชิก (Membership) 

ได้แก่ สมาคม โบสถ์ โรงเรียน  

    (3) กลุ่มผู้เช่ียวชาญ(Expertise) ได้แก่ ผู้นําทางความคิด ผู้ให้

คําปรึกษาผู้ที่มคีวามชํานาญเฉพาะด้าน 
    (4) กลุ่มบุคคลผู้มีความมุ่งมั่น (Aspiration) ได้แก่ ศิลปินผูม้ี

ช่ือเสียง นักกีฬา นักการเมือง  

    (5) กลุ่มบุคคลที่มีการแบ่งแยก (Dissociative) ได้แก่ กลุม่คนที่มี

วัฒนธรรมแปลกแตกต่าง กลุ่มมิจฉาชีพหรือกลุ่มที่ผิดกฎหมาย และกลุม่ต่อต้านสังคม กลุ่มชนิดนี้

จัดเป็นกลุ่มอ้างอิงในทางลบ         

  2.6.2.2 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก่ อายุ เพศการศึกษา ความ

จําเป็นความต้องการ ความคิดเห็น ความเช่ือ บุคลิกภาพ และแรงจูงใจ เป็นต้นปัจจัยเหล่าน้ีล้วนแล้ว 

แต่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของบุคคลทั้งน้ัน บางคนกระตือรือร้นกับการที่จะได้ทดลองสิ่งใหม่ๆ 

ในขณะที่บางคนก็กังวลว่า จะต้องเผชิญกับความเสี่ยง ปัจจัยส่วนบุคคลทีส่ําคัญซึ่งส่งผลต่อการ
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ตอบสนองต่อข่าวสารของการสื่อสารการตลาดมีดังน้ี      

   1) ความจําเป็นและความต้องการ (Needs and Wants) นักการสื่อสาร

การตลาดพบว่า ลําดับข้ันของความต้องการสามารถอธิบายได้ตามหลักการทางจิตวิทยาของมาสโลว์

ซึ่งได้เรียบเรียง ความเป็นและความต้องการของมนุษย์ไว้ เป็นลําดับข้ันจากข้ันตํ่าสุด คือ ความ

ต้องการทางกายภาพ จนถึงข้ันสูงสุดคือ ความต้องการเป็นตัวของตัวเอง   

   2) ทัศนคติ ความคิดเห็นและความเช่ือ (Attitudes, Opinions, and 

Beliefs) ทัศนคติ (Attitudes) เป็นความรู้สึกนึกคิด อุปนิสัยหรือแนวคิดที่มีต่อสิ่งของ บุคคล และ

ความคิด สามารถเป็นได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ (Duncan, 2008, p.730) ความคิดเห็น (Opinions) 
เป็นการพิจารณาสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะด้วยอารมณ์ทีเป็นกลาง ส่วนความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิด

ที่ยึดถือ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 611) ซึ่งแตกต่างจากทัศนคติที่ขึ้นอยู่่กับอารมณ์ ความ

คิดเห็นและความเช่ือน้ันจะใช้อารมณ์ที่เป็นกลางมากกว่า ทั้งทัศนคติ ความคิดเห็น และความเช่ือ ต่าง

ก็เป็นผลสะท้อนมาจากปรัชญาของชีวิต ดังน้ันการสื่อสารการตลาดจึงควรได้รับการออกแบบมาให้เข้า

กับปรัชญาที่หลากหลายเพ่ือให้สอดคล้องกับผู้บริโภค แต่ละแบบเพ่ือที่จะทําให้้ผู้บริโภคตอบสนองต่อ

ข่าวสารของตราที่ตนช่ืนชอบ        

   3) แรงจูงใจ (Motivations) เป็นแรงขับภายในของบุคคลซึ่งกระตุ้นให้้เกิด

การปฏิบัติเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย (Hoyer & Maclnnis, 2010, p. 45) ดังน้ัน การจูงใจจึงเป็นสาเหตุ

ของพฤติกรรมการซื้อ กล่าวคอื การตอบสนองต่อข่าวสารของการส่ือสารกาตลลาดจะขึ้นอยู่่กับ

แรงจูงใจของและบุคคล ซึ่งเป็นแรงผลักดันจากภายในนทีจะกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองบางอย่าง

บางคร้ังแรงจูงใจก็เกิดขึ้นเพียงช่ัวคราว เช่น เมื่อได้รับการติดต่อให้ไปสัมภาษณ์งาน ก็ทําให้เกิด

แรงจูงใจท่ีจะซือ้ชุดทํางานใหม่เพ่ือสร้างให้เกิดภาพลักษณ์ที่น่าประทับใจ เหมาะสมแก่การรับเข้า

ทํางาน เป็นต้น และบางคร้ังแรงจูงใจน้ันก็คงทนยาวนาน   

 2.6.3 ปัจจัยพืน้ฐานที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจของผู้บรโิภค 
 เสรี วงษ์มณฑา (อ้างใน กิตติคุณ บุญเกตุ, 2556) ได้กล่าวถึงปัจจัยพ้ืนฐานที่มีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังน้ี      

  ด้านที่ 1 ปัจจัยภายใน กล่าวคือ เป็นปัจจัยซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค

น่ันคือสภาพจิตวิทยา เป็นลักษณะความต้องการซึ่งเกิดจากสภาพจิตใจซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรม

มนุษย์ สภาพจติใจน้ีเองที่เป็นตัวทําให้นักการตลาดทําการตลาดได้ โดยปัจจัยภายในจะเรียกได้ว่า 

เป็นตัวกําหนดพ้ืนฐาน โดยปัจจัยต่างๆ ที่เข้ามาเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคได้

แก่ ความต้องการ สิ่งจูงใจ บุคลิกภาพ เจคติ การรับรู้ และการเรียนรู้    

   1.1 ความต้องการ ความจําเป็น และความปรารถนาของมนุษย์ทั้ง 3 

ประการน้ี สามารถแทนกันได้ ความจําเป็นใช้สําหรับสินคา้ที่จะเป็นต่อการครองชีพ ความต้องการใช้
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สําหรับความต้องการทางจิตวิทยาที่สูงข้ึนกว่าความจะเป็น ส่วนความปรารถนาถือว่า เป็นความ

ต้องการทางจิตวิทยาที่สูงที่สดุ ดังน้ัน ความจําเป็น และความต้องการเป็นปัจจัยที่ทําใหนั้กการตลาด

สามารถขายสนิค้าได้ โดยสินค้า และบริการเป็นสิ่งที่สามารถนํามาตอบสนองความต้องการได้ 

   1.2 แรงจูงใจ หมายถึง ปัญหาที่ถึงจุดวิกฤติที่ทําให้ผู้บริโภคไม่สบายใจ

แรงจูงใจจึงเป็นความต้องการท่ีเกิดขึ้นรุนแรง บังคับให้คนเราค้นหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจโดย

แรงจูงใจน้ันมพ้ืีนฐานมาจากความจําเป็น คือ ถ้าไม่มีความจะเป็นก็จะไม่เกิดแรงจูงใจและความจําเป็น

เมื่อเกิดความรุนแรงขึ้นก็จะกลายเป็นความต้องการ แต่ถ้าความต้องการน้ันไม่รุนแรงพอก็จะไม่เกิด

แรงจูงใจ ดังน้ัน นักการตลาดจึงมีหน้าที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการจนเข้าสู่จุดวิกฤติทําให้
เกิดความไม่สบายอย่างรุนแรง จนต้องค้นหาวิธีที่จะมาตอบสนองความต้องการน้ันๆ  

   1.3 บุคลิกภาพ คือ ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาในระยะยาวซึ่ง

มีผลกระทบต่อการกําหนดรูปแบบในการตอบสนองที่ไม่เหมือนกัน ทั้งน้ีขึ้นอยู่่กับบุคลิกภาพของแต่่

ละบุคคล ดังน้ันบุคลิกภาพจึงเป็นตัวกําหนดการตอบสนองของมนุษย์    

   1.4 เจตคติ คือ ความรู้สึกทีค่นเรามีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งสิ่งที่เข้ามา

กําหนดเจคติ ได้แก่ ความรู้ ความรู้สึกและแนวโน้มของนิสัยหรือความพร้อมที่จะกระทําทั้ง 3 ประการ

น้ี เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องเปลี่ยนแปลง โดยถ้าผู้บริโภคคนใดมีเจคติทีดี่ต่อสินค้าของเราก็พยายาม

รักษาไว้ แต่ถ้าผู้บริโภคใดที่มเีจคติที่ไม่ดีต่อสินค้าของเราก็พยายามเปลี่ยนแปลงเจคติให้หันมาชอบสิ

นค้าของเราในที่สุด    

  1.5 การรับรู้ เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกข้อมูล และตีความข้อมูลเพ่ือ

กําหนดตามท่ีมีความหมายซึง่การรับรู้เป็นสิ่งที่สําคัญมากในแง่การตลาด ถ้านักการตลาดใส่ใจในการ

สร้างภาพพจน์ที่จะให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ที่ดี สินค้าก็ไม่สามารถขายได้ แต่สินค้าทีส่รา้งภาพพจน์ที่ดี 

(ผู้บริโภคเกิดการรับรู้) แล้วไม่ประสบความสําเร็จน้ันมีสาเหตุเพราะสินค้าไม่มีคุณภาพจนผู้บริโภครับ

ไม่ได้   
   1.6 การเรียนรู้ เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่งเกิดจาก

ประสบการณ์ ดังน้ันการเรียนรู้จึงเป็นประสบการณ์ที่บุคคลสะสมไว้ นักการตลาดจึงมีหน้าที่ใส่ประสบ

การณ์การเรียนรู้ที่เกี่ยวกับตราสินค้าที่ถูกต้องให้ผู้บริโภค     

  ด้านที่ 2 ปัจจัยภายนอก ทีม่อิีทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค มีดังน้ี 

   2.1 สภาพเศรษฐกิจ เป็นสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อของผู้บริโภค และถือเป็น

ปัจจัยที่กําหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประการหน่ึง      

   2.2 ครอบครัว ทําให้เกิดการตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ การ

ตอบสนองความต้องการต่อร่างกายจะได้รับอิทธิพลจากสมาชิกในครอบครัว   

   2.3 กลุ่มสังคม ประกอบด้วยรูปแบบการดํารงชีวิต ค่านิยม และความเช่ือ
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   2.4 วัฒนธรรม เป็นกลุ่มของค่านิยมพ้ืนฐาน การรับรู้ ความต้องการ และ

พฤติกรรม ซึ่งเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสังคมในครอบครัว วัฒนธรรมจึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทาง

ในการดําเนินชีวิต ที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ 

 

2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 2.7.1 งานวิจัยในประเทศ 

  เกริดา โคตรชารี และวิฏราธร จิรประวัติ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยนําของการ

รับรู้ความเสี่ยงและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวาย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มประชากร

ที่พักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเคยซื้อสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 

เดือน นับถึงวันที่ตอบแบบสอบถาม ทั้งประชากรในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (ผู้ที่มีอายุระหว่าง 32 – 48 ปี) 

และเจเนอเรช่ันวาย (ผู้ที่มีอายุระหว่าง 16 – 31 ปี) จํานวนทั้งสิ้น 242 ตัวอย่าง ผลการศึกษาข้อมูล

ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวายท่ีมี

ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ที่มีปัจจัยนําของการรับรู้ความเสี่ยงแตกต่างกันอย่างไม่มี

นัยสําคัญทางสถิติ สําหรับการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ใช้ปริมาณเงินในการซื้อสนิค้าออนไลน์

มากกว่าเจเนอเรช่ันวาย 2) ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง ได้แก่ การเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ต และความเช่ือ

ใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวาย ซึ่งการ

รับรู้ความเสี่ยงที่ผู้บริโภคท้ังสองเจเนอเรช่ัน ให้ความสําคญัมากที่สุด ได้แก่ ความเสี่ยงด้านการทํางาน

ของสินค้า ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านเวลา ความเสี่ยง

ด้านกายภาพ ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา และความเสี่ยงด้านสังคม ตามลําดับ ส่วนทางด้านผลของการ

รับรู้ความเสี่ยงพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายมีทัศนคติและความต้ังใจซื้อสินคา้
ออนไลน์ 

  วรพิน งามไกวัล (2556) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรม

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ กลุม่ผู้ที่เคยใช้

บริการหรือรู้จักหนังสืออิเล็กทรอนิกส์จํานวน 322 ตัวอย่าง ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีระดับอายุอยู่ที่ 20-29 ปี ระดับการศึกษา

ในระดับปริญญาโทหรือเทียบเท่า เป็นนักเรียน นักศึกษา มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 

ส่วนใหญ่เคยใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มาก่อน โดยใช้งานเวลาอยู่ที่บ้าน มีระยะเวลาในการใช้งาน

อยู่ที่ 2-3 ช่ัวโมงต่อวัน จากการวัดระดับการรับรู้หนังสืออิเล็กทรอนิกสผ์ลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า 1) ปัจจยัลักษณะประชากรศาสตร์มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรมหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ 
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ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา และด้านอาชีพ ในขณะเดียวกันด้านรายได้ไม่มีผลต่อการ

ยอมรับนวัตกรรมหนังสืออิเลก็ทรอนิกส์ 2) ปัจจัยองค์ประกอบการรับรู้มีผลต่อการยอมรับนวัตกรรม

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ การรับรู้จากสิ่งเร้า และการรับรู้จากบุคคล 

  พัชรินทร์ พุ่มลาํเจียก (2556) ได้ศึกษาเร่ือง อิทธิพลเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรม

ผู้ใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกสใ์นเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มผู้ที่เคย

ใช้บริการหรือดาวน์โหลดหนังสืออิเล็กทรอนิกส์แบบเสียเงินผ่านทางเว็บไซต์จํานวน 330 ตัวอย่าง   

ผลการศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี

อายุระหว่าง 21 - 25 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท ส่วนใหญ่มกีารใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ และมี

ความถ่ีในการใช้งาน 2 ครั้งต่อสัปดาห์ ประเภทของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้งานส่วนใหญ ่คือ 

นิตยสาร และจํานวนเงินที่ใช้ดาวน์โหลดซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์แต่ละครั้ง 201-300 บาท ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า อิทธิพลที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกสใ์นเขต

กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ทัศนคติ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย การรับรู้ถึงประโยชน์ และความน่าเช่ือถือของ

เว็บไซต์ 

  ธันยพัฒน์ ภาดาเพ่ิมผลสมบัติ (2556) ได้ศกึษาเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทาง

การตลาด ความสําเร็จของระบบสารสนเทศ และการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์ แอพพลิเคช่ันของคนในกรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ใน

การศึกษาคร้ังนี้ คือ ผูท้ี่ใช้ไลน์แอพพลิเคช่ันในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษา

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่างมี

ช่วงอายุระหว่าง 26 – 35 ปีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการและ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ระดับ 20,001 - 30,000 บาท ส่วนใหญ่มปีระสบการณ์

ซื้อสินค้าผ่านไลน์ โดยอยู่ที่เดือนละ1 ครั้ง ซึง่เคร่ืองแต่งกายเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมในการซื้อ
สูงสุด โดยมีค่าใช้จ่ายอยู่ที่ 1,001-2,000 บาทต่อคร้ังของการซื้อผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปจัจัยด้านความสําเร็จของระบบสารสนเทศ มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านไลน์ แอพพลิเคช่ัน ของคนในกรุงเทพมหานครในขณะเดียวกันปัจจัยการ

ยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์ แอพพลิเคช่ันของ

คนในกรุงเทพมหานคร 

  อัครเดช ป่ินสุข (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศคุณภาพการ

บริการอิเล็กทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ                

(E-satisfaction) กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ กลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการจองต๋ัวภาพยนตร์

ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 280 ตัวอย่าง ผลการศึกษา
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ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุตํ่ากว่า 20 

ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000 

บาท สําหรับการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) ปัจจัยทีส่่งผลต่อความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์

ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 1) การยอมรับ

เทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และด้านการรับรู้ประโยชน์  2) คุณภาพ

การบริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเช่ือถือ และด้านความเป็นส่วนตัว และ 3) ส่วนประสม

การตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวกในการใช้งาน 

ในขณะที่คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส ์ด้านการตอบสนองความต้องการและด้านการเข้าถึงการ
ให้บริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้านการจัดองค์ประกอบ และด้านช่องทางในการ

สื่อสาร ไมส่่งผลต่อความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของ

ผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

  กุลปริยา นกดี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของ

บริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุม่ข้อมูลจาก

ผู้บริหาร พนักงานตรวจสอบเส้นทางการเดินรถ และพนักงานขับรถของบริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์

เพรส จํากัด จาํนวน 155 คน ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 36 – 40 ปี มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา/ปวช. มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000 บาท และส่วนใหญ่มปีระสบการณ์ 5 – 10 ปี ในการทํางานที่

บริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ

เทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซเ์พรส จํากัด ได้แก่ การรับรูถ้ึงความง่ายต่อ

การใช้งาน และคุณภาพการให้บริการ ด้านการเข้าถึงการให้บริการ ในขณะท่ีปัจจัยด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี ทัศนคติต่อเทคโนโลยี คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความ

ต้องการ ความน่าเช่ือถือ และความปลอดภัยไม่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของ
บริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด 

 2.7.2 งานวิจัยต่างประเทศ 

  Roca, Garcia & Vega (2009) ได้ศึกษาเรื่องความสําคัญของการรับรู้ถึงความ

ไว้วางใจ ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวในระบบการซื้อขายออนไลน์ (The Importance of 

Perceived Trust, Security and Privacy in Online Trading Systems) ในการศึกษาครั้งน้ี ได้

ศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ซึ่งได้ศึกษาต่อเน่ืองมาจากทฤษฎีการกระทําด้วย

เหตุผล (TRA) และใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB)ต่อการซื้อขายแลกเปลี่ยนที่เก่ียวกับการเงินทาง

ออนไลน์ โดยมุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ถึง

ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ถึงความไว้วางใจ (Perceived Trust) 
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การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) การรับรู้ถึงความปลอดภัย (Perceived Security) 

และเจตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ผลการวิจัยสรุปได้ว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการ

ใช้งาน มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสัมพันธ์เชิง

บวกต่อเจตนาเชิงพฤติกรรม ขณะที่การรับรูถ้ึงความง่ายในการใช้งานไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

เจตนาเชิงพฤติกรรมซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์ไว้ว่าเคร่ืองมือในเว็บไซต์มีการใช้งานง่ายซึ่งเป็นข้อเท็จจริงอยู่

แล้ว นอกจากน้ันการรับรู้ถึงความไว้วางใจมีผลกระทบต่อเจตนาเชิงพฤติกรรมมากที่สดุ การรับรู้ถึง

ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งานมีผลกระทบต่อการรับรู้ถึงความไว้วางใจมากกว่าการรับรู้ถึงความง่าย

ในการใช้งาน ส่วนการรับรู้ถึงความปลอดภัยมีผลกระทบต่อการรับรู้ถึงความไว้วางใจ ในขณะที่การ
รับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ถึงความไว้วางใจ 

  Mafe, Blas & Manzano (2009) ได้ศึกษาเรื่อง กลไกขับเคลื่อน และขัดขวางการ

ตัดสินใจซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ (Drivers and Barriers to Online Airline Ticket Purchasing)

โดยการศึกษาคร้ังนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ที่มีผลต่อการพัฒนาการ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยมุง่เน้นศึกษาปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) การ

รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถงึความเสี่ยงในการซื้อ 

(Perceived Purchase Risk) ซึ่งมีผลมาจากปัจจัยย่อยอีก 5 ข้อคือ ความเป็นส่วนตัว (Privacy Risk) 

ผลจากการกระทํา (Performance Risk) สังคม (Social Risk) เวลา (Time Loss Risk) และทางด้าน

จิตใจของผู้ใช้งาน (Psychological Risk) ผลการวิจัยสรปุได้ว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงในการซื้อ และ

การรับรู้ถึงประโยชน์มีผลกระทบโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อบัตรโดยสารเคร่ืองบินทางออนไลน์ ขณะที่

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีผลกระทบทางอ้อมต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ ส่วนปัจจัยย่อยของ

การรับรู้ถึงความเสี่ยง ด้านความเป็นส่วนตัวผลจากการกระทํา ทางด้านจิตใจของผู้ใช้งาน ส่งผลอย่าง

มากต่อการรับรู้ถึงความเสี่ยงในการซื้อบัตรโดยสารเคร่ืองบินทางออนไลน์ แต่ปัจจัยด้านสังคมและ

เวลาส่งผลน้อยที่สุด นอกจากน้ันยังกล่าวไว้อีกว่าเรื่องของราคาเป็นหน่ึงในส่วนที่ทําให้การสํารองที่น่ัง
บัตรโดยสารเคร่ืองบินทางออนไลน์เป็นประโยชน์ 

 Manzano, Navarré, Mafé & Blas (2009) ได้ศกึษาเรื่องบทบาทของความมี

นวัตกรรมของผู้บริโภค และการรับรู้ความเสี่ยงที่มีผลต่อการใช้บริการธนาคารออนไลน์ (The Role 

of Consumer Innovativeness and Perceived Risk in Online Banking Usage) ผลการศึกษา

พบว่า ความมีนวัตกรรมของผู้บริโภคเป็นหลักสําคัญในการสร้างและปรับปรุงการให้บริการของ

ธนาคารออนไลน์หรืออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งบทบาทของการยอมรับเทคโนโลยีทั้งทางตรงและทางอ้อมมี

ผลต่อการลดการรับรู้ถึงความเสี่ยงของผู้บริโภคในการใช้ธนาคารออนไลน์ 

 Poulakidas (2010) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงที่มีต่อช่ือเสียง

ขององค์กรในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสแ์บบธุรกิจขายให้กับธุรกิจ (The Influence of Perceived 
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Risk on Corporate Reputation in the B2B Market) ผลการศึกษาพบว่า ช่ือเสียงขององค์กรเป็น

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการจัดซื้อจัดจ้างน้อยที่สุด ซึ่งปัจจัยด้านอ่ืนๆ เช่น ราคาค่าใช้จ่ายในการส่ง

มอบ การกระจายสินค้า วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตสินค้า นํ้ามันเช้ือเพลิง เป็นต้น จะเป็นปัจจัยสําคัญใน

การตัดสินใจซือ้ และมีความสําคัญมากกว่าช่ือเสียงขององค์กร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 Lee (2013) ได้ศึกษาเรื่อง การบูรณาการรูปแบบการยอมรับนวัตกรรมหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสผ์่านการใช้งานอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที:่ หลกัฐานจากประเทศเกาหลีใต้ (An 

Integrated Adoption Model for E-book in a Mobile Environment: Evidence from South 

Korea) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และความง่ายในการใช้งานของนวัตกรรม
มีอิทธิพลต่อการใช้งานจริงมากที่สุด ซึ่งข้ึนอยู่อายุของผู้ใช้งานในแต่ละวัย โดยวัยที่นวัตกรรมมีอิทธิพล

ต่อการใช้งานมากที่สุด คือ ช่วงอายุ 30-39 ปี อาชีพที่มีอิทธิพลมากทีสุ่ด คือ คนวัยทํางาน ระดับ

การศึกษา คือ ปริญญาตรี นอกจากน้ีการรับรู้ถึงประโยชน์ และความง่ายในการใช้งานได้ส่งผลกระทบ

ต่อความต้ังใจใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์น้อย และความต้านทานนวัตกรรมต่อการสร้างสรรค์

นวัตกรรมมีอิทธิพลเชิงลบอย่างมีนัยสําคัญ ส่วนความต้ังใจท่ีจะใช้ และการรับรู้ความเสี่ยงของหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสบ์นอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ได้เพ่ิมความต้านทานในทางบวก 

 Jin (2014) ได้ศกึษาเรื่อง การยอมรับหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในกลุม่นักศึกษา: ใน

มุมมองการบูรณาการทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Adoption of e-book among college 

students: The perspective of an integrated TAM) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการยอมรับ

แพร่กระจายนวัตกรรมของด้านความสอดคล้อง ด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง และด้าน

บรรทัดฐานทางสังคม มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้ และการรับรู้ถึงประโยชน์งานหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์ในขณะที่ปัจจัยด้านความได้เปรียบ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้เท่าน้ัน 

นอกจากน้ีการรับรู้ถึงประโยชน์ และความง่ายในการใช้งานได้ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจที่จะใช้

งานหนังสืออิเล็กทรอนิกสม์าก และความพึงพอใจที่จะใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการใช้งานหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสใ์นอนาคตอย่างมีนัยสําคัญ 

 Park, Sung & Cho (2015) ได้ศึกษาเรื่อง ประสบการณ์การอ่านที่มีอิทธิพลต่อการ

ยอมรับการใช้อุปกรณ์อ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (Reading Experiences Influencing the 

Acceptance of E-book Devices) ผลการศึกษาพบว่า บทบาทสําคัญที่แสดงผลจากประสบการณ์

การรับชม การรับรู้การเคลื่อนที่ การรับรู้พฤติกรรมการควบคุมทักษะ และความสามารถของผู้บริโภค

มีส่วนช่วยในการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์นอกจากน้ียังมีการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน และความพึง

พอใจมีความสมัพันธ์ในเชิงบวก และมีความสําคัญกับการยอมรับการใช้งานอุปกรณ์หนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์
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 Richard & Chebat (2016) ได้ศึกษาเรื่องแบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภค

ออนไลน์: ช่วงก่อนการเกิดอารมณ์และอิทธิพลส่งผ่านของความต้องการการจดจํา (Need for 

Cognition: NFC) และการกระตุ้นระดับสูง (Optimal Stimulation Level: OSL) (Modeling 

Online Consumer Behavior: Preeminence of Emotions and Moderating Influences of 

Need for Cognition and Optimal Stimulation Level) โดยแบบจําลองของพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ประกอบด้วย การรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions), อารมณ์ทางออนไลน์ (Online 

Emotions), ความบันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment), ความต่อเน่ือง (Flow), ทัศนคติที่

มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes) และความต้ังใจซื้อ (Purchase Intentions) ซึ่งผู้วิจัยได้มีการ
พัฒนาและทดสอบ ปัจจัยที่สง่ผลต่อ NFC และOSL ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า มีเพศชายร้อยละ 50.8 และเพศหญงิร้อยละ 49.2 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญม่ีอายุระหว่าง 18-34 ปี ผลการศึกษาสรุปว่า ในการเย่ียมชมออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ตัวแปรด้าน

อารมณ์มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมา คือ ความต่อเน่ืองเน้ือหาในเว็บไซต์ ความบันเทิง ทัศนคติและ

การรับรู้ ตามลําดับปัจจัยที่ส่งผลต่อ NFC และOSL บนแบบจําลองทั้งระดับสูง และต่ํา ถูกนํามา

ทดสอบทีละอย่าง และผลการตอบสนองของระดับต่างๆ พบว่า ผลการตอบสนองของ NFC และ 

OSL มีมากที่สดุ ซึ่งมีนัยสําคญัโดยมีแนวทางที่ความแตกต่างกันตามที่ได้วิจัย โดยสรุปผูเ้ข้าชมเว็บไซต์

มีความต้องการการจดจํา (NFC) และการกระตุ้นระดับสูง (OSL) ขึ้นอยู่กับตัวแปรลักษณะส่วนบุคคล

ของแต่ละคน 

 

2.8 สมมติฐานของการวิจัย 

การวิจัยการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

2.8.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสค์นท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.8.2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสค์นท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.8.3 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความต้ังใจที่จะใช้งานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสค์นท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.8.4 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสค์นท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.8.5 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสค์นท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2.8.6 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการนํามาใช้งานจริงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสค์นท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.8.7 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสค์นท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.8.8 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสค์นท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.8.9 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  
2.8.10 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเน่ืองมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสค์นท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.8.11 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอื

อิเล็กทรอนิกสค์นท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

2.9 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพ

ที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 ตัวแปรต้น               ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสนิใจซือ้หนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์

(Electronic Book’s 

Purchase Decision) 

(Schiffman & Kanuk, 2008) 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

(Chu & Chu, 2011) 

- การรับรู้ถึงประโยชน์(Perceived Usefulness)

- ความง่ายในการใช้งาน(Perceived Ease of Use)

- การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk)

- ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using)

- การนํามาใช้งานจริง(Actual Use) 

- ความต้ังใจท่ีจะใช้งาน (Intention to Use)

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์(Online Consumer 

Behavior) (Hausman & Siekpe, 2009) 

- ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) 

- ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions)

- ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment)

- ด้านความต่อเน่ือง (Flow) 

- ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes)
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กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ การยอมรับ

เทคโนโลยีได้แก่การรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน ความต้ังใจท่ีจะใช้งาน การรับรู้ถึงความ

เสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ การนํามาใช้งานจริงภายใต้แนวคิดของ Chu & Chu (2011) และ

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ได้แก่ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ ด้านความ

บันเทิงทางออนไลน์ ด้านความต่อเน่ืองและด้านทัศนคติออนไลน์ภายใต้แนวคิดของ Hausman & 

Siekpe (2009) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสนิใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์ภายใต้แนวคิดของ 

Schiffman & Kanuk (2008)



บทที่ 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

การศึกษางานวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าจาก

แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ คือ การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม และแหล่งข้อมลูทุติยภูมิ ซึ่งได้แก่ การศึกษา

และค้นคว้างจากเอกสาร สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ 

ตํารา และสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับ ดังน้ี 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 ในการวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลความ

คิดเห็น การยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ และอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ได้แก่ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ และพัก

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบ

แบบสอบถามกับตัวอย่าง จํานวน 60 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณค่าขนาด

ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเรจ็รูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) 

ผ่านการตรวจสอบ และรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการกําหนดขนาดตัวอย่างให้
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ถูกต้อง และทนัสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดย

มีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.05559864 คํานวณจากค่าตัวอย่าง 60 ชุดความน่าจะเป็น

ของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหน่ึง (α) เท่ากับ 0.15 จํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 11 

อํานาจการทดสอบ (1-ß) เทา่กับ 0.85 (Cohen, 1962) จงึได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 254 

ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 260 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสมใน

การสุ่มตัวอย่าง   

3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) 
โดยมีขั้นตอนดังต่อไปน้ี 

 ขั้นตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ

ฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขตการ

ปกครอง ได้แก่   

 1. เขตคลองสาน  2. เขตคลองเตย  3. เขตคลองสามวา  

 4. เขตคันนายาว 5. เขตจตุจักร  6. เขตจอมทอง  

 7. เขตดอนเมือง  8. เขตดินแดง  9. เขตดุสิต  

10. เขตตลิ่งชัน  11. เขตทวีวัฒนา  12. เขตทุ่งคร ุ 

13. เขตธนบุรี  14. เขตบางกะปิ  15. เขตบางกอกน้อย  

16. เขตบางกอกใหญ ่ 17. เขตบางขุนเทียน  18. เขตบางเขน  

19. เขตบางคอแหลม  20. เขตบางแค  21. เขตบางซือ่  

22. เขตบางนา  23. เขตบางบอน  24. เขตบางพลัด  

25. เขตบางรัก  26. เขตบึงกุ่ม  27. เขตปทมุวัน  

28. เขตประเวศ  29. เขตป้อมปราบฯ  30. เขตพญาไท  
31. เขตพระนคร  32. เขตพระโขนง  33. เขตภาษีเจริญ  

34. เขตมีนบุร ี 35. เขตยานนาวา  36. เขตราชเทวี  

37. เขตราษฎร์บูรณะ  38. เขตลาดกระบัง  39. เขตลาดพร้าว  

40. เขตวังทองหลาง  41. เขตวัฒนา  42. เขตสะพานสูง  

43. เขตสาทร  44. เขตสายไหม  45. เขตสมัพันธวงศ์  

46. เขตสวนหลวง  47. เขตหนองจอก  48. เขตหนองแขม  

49. เขตหลักสี ่ 50. เขตห้วยขวาง 
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โดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองให้เหลือเพียง 5การปกครอง ดังน้ี 

 1. เขตลาดพร้าว 2. เขตปทุมวัน 3. เขตพระโขนง 

 4. เขตบางรัก 5. เขตลาดกระบัง  

 

 ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเขตที่เป็นตัวแทนของ

กลุ่มที่ได้จากขัน้ตอนที่ 1 จะเป็นพ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถาม โดยกําหนดโควต้าให้แต่ละ

เขตดังน้ี 

 
ตารางที่ 3.1: พ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจาํนวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที ่

 

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จํานวนตัวอย่าง 

เขตลาดพร้าว เซ็นทรัลลาดพร้าว และMRTพหลโยธิน 52 

เขตปทุมวัน เซ็นทรัลเวิลด์ สยามพารากอน และBTS สยาม 52 

เขตพระโขนง ศูนย์การค้าเกตเวย์ เอกมัย และBTS เอกมัย 52 

เขตบางรัก เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ์และ BTSศาลาแดง 52 

เขตลาดกระบัง สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 52 

  รวม 260 

 

 ขั้นตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก 

แบบสอบถามกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ในเขตต่างๆ ทีสุ่่มได้จากขั้นตอนที่ 1 

ได้แก่บริเวณศูนย์การค้าและแหล่งชุมชนที่เซ็นทรัลลาดพร้าว MRT พหลโยธิน เซ็นทรัลเวิลด์ สยาม

พารากอน BTS สยาม ศูนย์การค้าเกตเวย์ เอกมัย BTS เอกมัยเซ็นทรลัสลีมคอมเพล็กซ ์BTS ศาลา

แดง และสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบังจนครบจํานวนที่กําหนดไว้ ดังแสดง

ในตารางที่ 3.1 

 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 3.3.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี และ

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครเพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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  3.3.1.2 สร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  3.3.1.3 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และนํา

แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึน้ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและให้ผูท้รงคุณวุฒิจํานวน 4 ท่าน เพ่ือ

ตรวจสอบความถูกต้องและนําคําแนะนํามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 

  3.3.1.4 นําแบบสอบถามที่ดําเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเช่ือมั่น 

(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 60 ชุด และนําไปทําการวิเคราะห์หา

ความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554, หน้า 445) 

  3.3.1.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเกบ็ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างจํานวน 260 

ตัวอย่าง 

 3.3.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 

  ในการวิจัยคร้ังนี้เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-

ended Questionnaire) จํานวน 260 ชุดโดยแบ่งเป็นทั้งหมด 4 ส่วน ได้แก่ 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคําถาม

ให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 11ข้อดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.2: ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

 

(ตารางมีต่อ) 

 

 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

1. เพศ Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

 

(ตารางมีต่อ) 

 

 

 
 

 

 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

2. อายุ 
 

Ordinal 1= ตํ่ากว่า 20 ปี 
2= 20 – 29 ปี 

3= 30 – 39 ปี 

4= 40 – 49 ปี 

5= 50 – 59 ปี 

6= มากกว่า 60 ปี 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1= ตํ่ากว่าปริญญาตร ี

2= ปริญญาตรี  

3= ปริญญาโท 

4. ท่านเคยตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสเ์น้ือหาประเภทใด

มากที่สุด 

Nominal 1= หนังสือสารคดี (Non-fiction) 

2= หนังสือนวนิยาย (Fiction)  

3= จุลสาร (Pamphlet) 

4= หนังสืออ้างอิง (Reference 

Book) 

5= นิตยสาร (Magazine) 

6= หนังสือตํารา (Textbooks) 
7= หนังสือการ์ตูน (Comic Book) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

 

 
 ส่วนที ่2 การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยวัดระดับความสําคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ

ลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับคือมากที่สุดมากปานกลางน้อยน้อยที่สุดในการให้คะแนนแต่ละข้อคําถาม

ดังน้ี 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

5. ท่านเคยตัดสินใจซื้อหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสผ์่านเว็บไซต์หรือผ่าน

แอพพลิเคช่ันใดมากที่สุด 

Nominal 1= Mebmarket.com 
2= Amazon.com   

3= Se-ed.com 

4= Ookbee.com 

5= Naiin.com 

6=Chulabook.com  

7= Itunes.apple.com 

8= Ais Bookstore 

9= Play.google.com 

10= Ebooks.in.th 
6. ราคาเฉลี่ยของหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสท์ี่ท่านเลือกซื้อโดย

ส่วนใหญข่องแต่ละครั้ง 

Ordinal 1= น้อยกว่า 100 บาท 

2= 100 – 300 บาท   

3= 301 – 500 บาท  

4= 501 – 700 บาท 

5= 701 – 900 บาท 

6= มากกว่า 901 บาท 
7. สถานที่ใดทีท่่านใช้งานหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสม์ากที่สุด 

Nominal 1= บ้าน 

2= สถาบันศึกษา 

3= สถานที่ทํางาน 

4= บนรถสาธารณะ 
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 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งแบ่งเป็น 6 ด้านดังน้ี 

1. การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 

ระดับประกอบด้วยคําถาม 6 ข้อย่อยดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.3: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์
 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

การรับรู้ถึงประโยชน ์

1. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยพัฒนาความรู้ความสามารถของ

ท่าน 

 

Interval 

 

ปรับปรุงจาก 

Bhatiasevi & 

Yoopetch (2015) 

2. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการทํางาน

หรือการเรียนของท่าน 

Interval Lee (2013) 

3. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยเพ่ิมพูนความรู้ของท่าน Interval ปรับปรุงจาก Lee 

(2013) 
4. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นสามารถเข้าถึงข้อมูลที่

หลากหลายได้ 

Interval Lee (2013) 

5. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรู้จกัใช้เวลาว่างให้เกิด

ประโยชน์ 

Interval จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Chu & Chu (2011) 

6. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านได้คติ แนวคิดของ

นักเขียนมาปรับใช้ในชีวิตประจําวันในการทํางานหรือการเรียน 

Interval ปรับปรุงจาก Lee 

(2013) 

 

2. การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 

ระดับประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อยดังน้ี 
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ตารางที่ 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการ

ใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ความง่ายในการใช้งาน  

1. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์จัดเป็นหมวดหมู่ตามประเภทหนังสือทํา

ให้ง่ายต่อการสืบค้นหนังสือที่ท่านสนใจ 

 

Interval 

 

Lee (2013) 

 

2. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นสามารถค้นหาข้อมูลที่ต้องการ
ได้ง่าย 

Interval 

3. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านสามารถหาหนังสือที่

ต้องการมาอ่านซ้ําได้เสมอ 

Interval ปรับปรุงจาก 

Bhatiasevi & 

Yoopetch (2015) 4. ท่านสามารถค้นหาหนังสืออิเล็กทรอนิกสท์ีต่รงกับความสนใจ

ของท่านภายในระยะเวลาอันสั้น 

Interval 

5. ท่านสามารถค้นหาหนังสืออิเล็กทรอนิกสผ์่านระบบออนไลน์ได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง 

Interval จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Chu & Chu (2011) 

 

3. การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความต้ังใจท่ีจะใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 
ระดับประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อย่อยดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.5: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความต้ังใจท่ีจะใช้

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ความต้ังใจที่จะใช้  

1. ท่านต้ังใจท่ีจะใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกสต่์อไปในอนาคต 

 

Interval 

 

Lee (2013) 

2. ท่านต้ังใจท่ีจะใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกสส์ม่ําเสมอ Interval ปรับปรุงจาก 

Bhatiasevi & 

Yoopetch (2015) 
3. ท่านต้ังใจท่ีจะเลือกใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกสเ์ป็นอันดับแรกเมื่อ

ต้องการอ่านหนังสือโดยปกติ 

Interval 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความต้ังใจที่

จะใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ความต้ังใจที่จะใช้  

4. ท่านต้ังใจท่ีจะเลือกใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องท่านเป็น

สื่อกลางของขวัญส่งต่อความสุขใหผู้้อ่ืนในวาระโอกาสต่างๆ เช่น 

วันเกิด วันปีใหม่ เป็นต้น 

 

Interval 

 

จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Chu & Chu (2011) 

 

 4. การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 

ระดับประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อยดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.6: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความ

เสี่ยงที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
1. ท่านรับรู้ถึงความเสี่ยง หากขอ้มูลส่วนตัวของท่านจะถูกเปิดเผย

เมื่อท่านใช้บริการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 
Interval 

 
ปรับปรุงจาก Lee 

(2013) 

2. ท่านรับรู้ถึงความเสี่ยงของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่มีรูปแบบไฟล์

ดิจิทัลซึ่งไม่มรีปูเล่มเหมือนหนังสือจริง ทําให้ต้องมีพ้ืนที่เพียงพอ

ในการจัดเก็บไฟล์ดิจิทัลของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

Interval จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Lee (2009) 

 

3. ท่านรับรู้ถึงความเสี่ยง หากว่าหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของทา่น

อาจสูญหายออกจากระบบ เน่ืองจากเกิดการคุกคามของไวรัส 

Interval 

4. ท่านรับรู้ถึงความเสี่ยงของวิธีการชําระเงิน เมื่อท่านใช้บริการซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบออนไลน์ 

Interval ปรับปรุงจาก Lee 

(2013) 

5. ท่านรับรู้ถึงความเสี่ยง หากว่าเน้ือหาในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่

ท่านซื้ออาจจะไม่ตรงประเด็นกับที่ท่านคาดหวังได้ 

Interval จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Lee (2009) 
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5. การยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 

ระดับประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อยดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.7: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศนคติที่มีต่อ

การใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ทัศนคติที่มีต่อการใช ้

1. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านไม่ได้กลิ่นนํ้ายาเคมี

หรือหมึกพิมพ์บนกระดาษ 

 

Interval 

 

จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Venkatesh (2008) 

2. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านรู้สึกลดผลิตกระดาษ 

เพราไม่ต้องตัดไม้ทําลายป่าทํากระดาษเพ่ือนํามาตีพิมพ์ 

Interval 

3. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านสามารถพกหนังสือ

มากมายที่ท่านต้องการอ่านไปทุกที่ท่านไป 

Interval 

4. การใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกสท์ําให้ท่านรู้สึกพึงพอใจ Interval 

5. การใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกสท์ําให้ท่านรู้สึกเพลินในการอ่าน

หนังสือ 

Interval 

 

6. การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการนํามาใช้งานจริงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 

ระดับประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อย่อยดังน้ี 
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ตารางที่ 3.8: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการนํามาใช้งาน

จริงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

การนํามาใช้งานจริง 

1. การใช้งานทางอินเทอร์เน็ต ทําให้ท่านสามารถสั่งซื้อหนังสอื

อิเล็กทรอนิกสไ์ด้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

 

Interval 

 

จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Venkatesh (2008) 

 

 
2. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นรู้สึกสะดวกสบายในการใช้งาน Interval 

3. หนังสืออิล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรู้สึกถึงความรวดเร็วในการใช้

งาน 

 

Interval 

4. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นรู้สึกเสมือนอ่านหนังสือธรรมดา

ปกติ 

Interval 

 

 ส่วนที ่3 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยวัดระดับความสําคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับคือมากที่สุดมากปานกลางน้อยน้อยที่สุดในการให้คะแนนแต่ละข้อ

คําถามดังน้ี 

 แบบสอบถามส่วนที่3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งแบ่งเป็น 5 ด้านดังน้ี 

1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 

ระดับประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อย่อยดังน้ี 
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ตารางที่ 3.9: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้

ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ 

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ด้านการรับรู้ทางออนไลน ์

1. สื่อสังคมชุมชนออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Web 

board, Dek-D, Line และ Pantip เป็นต้น สามารถให้ขอ้มูลที่

เป็นประโยชน์ประกอบต่อการเลือกซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้ 

 

Interval 

 

จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Hausman & Siekpe 

(2009) 
2. การอ้างอิงในเน้ือหาของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีการอ้างอิง

แหล่งที่มาของข้อมูลที่ถูกต้อง 

Interval ปรับปรุงจาก Richard 

& Chebat (2016) 

 3. เน้ือหาในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ต้องมีประเด็นที่หลากหลาย 

น่าสนใจ และทันสมัย 

Interval 

4. ท่านสามารถรับรู้ข้อมูลหนังสอืใหม่ได้ทันทผีา่นระบบออนไลน์
หรืออินเทอร์เน็ต ได้ทุกท่ี ทกุเวลา เมื่อมีหนังสืออิเล็กทรอนิกส์

เข้ามาใหม่ในแต่ละหมวดหมู่ 

Interval 

 

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอื

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 
ระดับประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อย่อยดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.10: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ ด้านอารมณ์

ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ 

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ด้านอารมณ์ทางออนไลน ์

1. ท่านติดตามซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของนักเขียนที่ท่านช่ืนชอบ 

 

Interval 

 

ปรับปรุงจาก Richard 

& Chebat (2016) 2. ท่านติดตามซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ตามหมวดหมู่ที่ท่านสนใจ Interval 

3. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านเหมือนไม่รู้สึกว่า ท่าน

กําลังอ่านหนังสือเล่มหนาๆ 

Interval 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.10 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน

อารมณ์ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ด้านอารมณ์ทางออนไลน ์

1. ท่านหาซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์แนวที่มีนักเขียนนําเสนอเน้ือหา

ที่แตกต่าง ไม่ซ้าํกับแนวเดิม 

Interval ปรับปรุงจาก Richard 

& Chebat (2016) 

 
3. พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความ

คิดเห็น 5 ระดับประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อยอ่ยดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.11: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ ด้านความ

บันเทิงทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ด้านความบนัเทิงทางออนไลน ์

1. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรูส้กึผ่อนคลาย
ความเครียดจากการเรียนหรือการทํางาน 

 

Interval 

 

ปรับปรุงจาก Richard 
& Chebat (2016) 

2. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรูส้กึเพลิดเพลินทุกท่ีทุก

เวลา 

Interval 

3. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านมีความคิดริเร่ิม

สร้างสรรค์ 

Interval 

4. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรูส้กึเหมือนมีเพ่ือนร่วม

ในการเดินทาง 

Interval จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Hausman & Siekpe 

(2009) 

 

4. พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเน่ืองที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 

ระดับประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อย่อยดังน้ี 
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ตารางที่ 3.12: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ ด้านความ

ต่อเน่ืองที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ด้านความต่อเนื่อง 

1. ท่านรู้สึกไม่เบ่ือในการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ เพราะมีการจัด

วางเนื้อหาที่มีความเช่ือมโยงต่อเน่ืองกัน 

 

Interval 

 

จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Hausman & Siekpe 

(2009) 
2. ในขณะที่ท่านต้ังใจอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ท่านจะไมร่ับรู้สิ่ง

ใดๆ รอบตัวทา่นเลย 

Interval ปรับปรุงจาก Richard 

& Chebat (2016) 

 3. ท่านรู้สึกว่าเป็นส่วนหน่ึงของตัวละครในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์

ทําให้เกิดอรรถรสที่สนุกจนวางไม่ลง 

Interval 

4. ท่านรู้สึกไม่เสยีดายเงินที่ชําระในการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

หากหนังสือเรื่องน้ันมีภาคต่อ 

Interval จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Hausman & Siekpe 

(2009) 

 

5. พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 

ระดับประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อยดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.13: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ ด้านทัศนคติ

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ด้านทศันคติออนไลน ์

1. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรูส้กึเป็นคน ทันสมัย 

ทันโลก 

 

Interval 

 

จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Hausman & Siekpe 

(2009) 2. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านมีสมาธิ Interval 

(ตารางมีต่อ) 

 



49 

ตารางที่ 3.13 (ต่อ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน

ทัศนคติออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ด้านทศันคติออนไลน ์

1. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านดูเป็นคนฉลาด และมี

ความรู้ 

 

Interval 

 

จากแนวคิดทฤษฎีของ 

Hausman & Siekpe 

(2009) 2. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ช่วยลดโลกร้อน เพราะไม่ต้อง
ผลิตกระดาษ 

Interval 

3. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านเสมือนมีห้องสมุดเป็น

ของตัวเอง 

Interval 

 

 ส่วนที ่4 การตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยวัด

ระดับความสําคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับคือมาก

ที่สุดมากปานกลางน้อยน้อยที่สุดในการใหค้ะแนนแต่ละข้อคําถามประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อย่อยดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.14: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

การตัดสนิใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

1. ในการสั่งซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีวิธีการสั่งซื้อแสดงอย่าง

ชัดเจนเพ่ือให้ลูกค้าเข้าใจและมีความสะดวกในการสั่งซื้อ 

 

Interval 

 

ปรับปรุงจาก Richard 

& Chebat (2016) 

 2. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีเน้ือหา รูปภาพประกอบ และราคาแสดง

อย่างชัดเจนเพ่ือให้ลูกค้าได้ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

Interval 

3. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีการแสดงตัวอย่างเน้ือหาบางส่วน ให้

ลูกค้าได้ทดลองอ่านเป็นส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ 

Interval 

4. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่มี โปรโมช่ันส่งเสริมการขายมี
ราคาถูกกว่าหนังสือปกติ 

Interval 

5. ท่านคิดว่า ท่านจะซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสใ์นอนาคตอันใกล้น้ี Interval 
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เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 

 จากสูตรคํานวณระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับช้ันโดยใช้สูตรคํานวณช่วงความกว้าง

ของช้ันดังน้ี 

 ความกว้างของช้ัน = พิสัย (คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด) 

      จํานวนช้ัน 

 = 5 - 1 /5 

 = 0.80  

  คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึงความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึงความคิดเห็นด้วยมาก 

  คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึงความคิดเห็นด้วยปานกลาง 

  คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึงความคิดเห็นระดับตํ่า  

  คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับตํ่ามาก 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่อ

อาจารย์ที่ปรึกษา และผูท้รงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา 

(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา ซึ่งผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 4 ท่านที่

พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 

1. ดร.พีระพงศ์ ตริยเจริญ ตําแหน่ง รักษาการแทนรองอธิการบดีฝ่ายประกันคุณภาพ 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

2. ผศ.ดร.ธิดารัตน์ เอกสิทธิกุล ตําแหน่ง อาจารย์ประจํา คณะแพทย์ศาสตร์ มหาวิทยาลัย

สยาม 
3. นายรวิวร มะหะสิทธ์ิ ตําแหน่ง รองกรรมการผู้จัดการ บริษัท เมพ คอร์ปอเรชัน จํากั 

4. นางสาวรพีพรรณ เกตุสมพงษ์ ตําแหน่ง เจ้าหน้าที่ Web Master และฝ่ายดูแล E-Book 

บริษัท นานมีบุ๊คส์ จํากัด 

เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่ศึกษา 

 3.4.2 วิธีการ และขั้นตอนการประเมิน 

  การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาผู้วิจัยได้กระทําได้โดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการ 

และข้อคําถามให้ผู้เช่ียวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เก่ียวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการ

พิจารณา ซึ่งดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคลอ้งระหว่างข้อคําถามและ
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วัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญประเมินด้วยคะแนน 3 

ระดับ  

 ให้คะแนน +1 หากแน่ใจว่า ข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ให้คะแนน 0 หากไม่แน่ใจว่า ข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ให้คะแนน -1 หากแน่ใจว่า ข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรท่ีกําหนด 

ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไป (กรมวิชาการ, 2545, หน้า 65) 

  สูตรในการคํานวณ 

    
N
RIOC Σ

=  

  IOC  คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ 

  R  คือ คะแนนของผู้เช่ียวชาญ 

  RΣ  คือ ผลรวมของคะแนนผู้เช่ียวชาญแต่ละคน 

  Ν  คือ จํานวนผู้เช่ียวชาญ 

 

ส่วนที่ 1 การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสนิใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 ผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียดดังน้ี 
 

ตารางที่ 3.15: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้

ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ 

 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ
ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

การรับรู้ถึงประโยชน ์

1. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยพัฒนา

ความรู้ความสามารถของท่าน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

0 

 

0.75 

 

ใช้ได้ 

 

- 

2. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยพัฒนา

ประสิทธิภาพการทํางานหรือการเรียน

ของท่าน 

1 1 1 0 0.75 ใช้ได้ - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.15 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการ

รับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

การรับรู้ถึงประโยชน ์

3. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยเพ่ิมพูน
ความรู้ของท่าน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1.00 

 

ใช้ได้ 

 

- 

4. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่น

สามารถเข้าถึงข้อมูลที่หลากหลายได้ 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

5. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้

ท่านรู้จักใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ 

1 0 1 1 0.75 ใช้ได้ - 

 

ผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.16: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่าย

ในการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ 

 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ความง่ายในการใช้งาน 

6. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์จัดเป็นหมวดหมู่

ตามประเภทหนังสือ ให้ง่ายต่อการ

สืบค้นหนังสือที่ท่านสนใจ 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1.00 

 

ใช้ได้ 

 

- 

7. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่น

สามารถค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้ง่าย 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.16 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

ความง่ายในการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ความง่ายในการใช้งาน 

8. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้
ท่านสามารถหาหนังสือที่ต้องการมา

อ่านซ้ําได้เสมอ 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1.00 

 

ใช้ได้ 

 

- 

9. ท่านสามารถค้นหาหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสท์ี่ตรงกับความสนใจของ

ท่านภายในระยะเวลาอันสั้น 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

10. ท่านสามารถค้นหาหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสผ์่านระบบออนไลน์ได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

 

ผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความต้ังใจที่จะใช้ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.17: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความ

ต้ังใจที่จะใช้ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ 
 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ความต้ังใจที่จะใช้ 

11. ท่านต้ังใจท่ีจะใช้งานหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสต่์อไปในอนาคต 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1.00 

 

ใช้ได้ 

 

- 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.17 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

ความต้ังใจท่ีจะใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ความต้ังใจที่จะใช้ 

12. ท่านต้ังใจท่ีจะใช้งานหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสส์ม่ําเสมอ 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1.00 

 

ใช้ได้ 

 

- 

13. ท่านต้ังใจท่ีจะเลือกใช้หนังสือ

อิเล็กทรอนิกสเ์ป็นอันดับแรกเมื่อ

ต้องการอ่านหนังสือโดยปกติ 

1 1 0 0 0.50 ใช้ได้ - 

14. ท่านต้ังใจท่ีจะเลือกใช้หนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องท่านเป็นสื่อกลาง

ของขวัญส่งต่อความสุขใหผู้้อ่ืนในวาระ

โอกาสต่างๆ เช่น วันเกิด วันปีใหม่   

เป็นต้น 

1 1 1 0 0.75 ใช้ได้ - 
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ผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.18: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้

ถึงความเสี่ยงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ 

 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 
ผล 

ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 

15. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยง หากข้อมูล

ส่วนตัวของท่านจะถูกเปิดเผยเมื่อท่าน

ใช้บริการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

1 

 

1 

 

0 

 

0 

 

0.50 

 

ใช้ได้ 

 

- 

16. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสท์ี่มีรูปแบบไฟล์ดิจิทัล       

ซึ่งไม่มีรูปเล่มเหมือนหนังสือจริงทําให้

ต้องมีพ้ืนที่เพียงพอในการจัดเก็บไฟล์

ดิจิทัลของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

1 1 1 0 0.75 ใช้ได้ - 

17. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสท์ี่สามารถถ่ายทอดไปสู่

บุคคลอ่ืนโดยไม่ต้องผ่านการซื้อขายของ

ทางต้นสังกัดหรือสํานักพิมพ์ได้โดยง่าย 

0 1 -1 0 0.00 ปรับปรุง เป็นคําถามแง่ลบ

ของสํานักพิมพ์ ควร

ปรับคําถามเป็น

ความเสี่ยงของ

ผู้บริโภค เช่น 

หนังสืออาจสูญหาย 

เน่ืองจากการ

คุกคามของไวรัส 

เป็นต้น 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.18 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการ

รับรู้ถึงความเสี่ยงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง 

18. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของวิธีการ
ชําระเงิน เมื่อท่านใช้บริการซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสผ์่านระบบออนไลน์ 

 

1 

 

1 

 

-1 

 

1 

 

0.50 

 

ใช้ได้ 

 

- 

19. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยง หากว่า

เน้ือหาในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์อาจจะ

ไม่ตรงประเด็นกับที่ท่านคาดหวังได้ 

1 1 0 0 0.50 ใช้ได้ - 

 

ผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ที่มผีลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.19: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศนคติที่
มีต่อการใช้ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ทัศนคติที่มีต่อการใช ้

20. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้

ท่านไม่ได้กลิ่นนํ้ายาเคมีหรือหมึกพิมพ์

บนกระดาษ 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1.00 

 

ใช้ได้ 

 

- 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.19 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

ทัศนคติที่มีต่อการใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ทัศนคติที่มีต่อการใช ้

21. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้
ท่านเป็นคนมีโลกส่วนตัวสูง 

 

0 

 

1 

 

-1 

 

0 

 

0.00 

 

ปรับปรุง 

 

การอ่านหนังสือ
ไม่ได้ทําให้เป็นคนมี

โลกส่วนตัวสูง       

ควรปรับคําถามเน้น

ด้านลดโลกร้อน 

22. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้
ท่านสามารถพกหนังสือมากมายที่ท่าน

ต้องการอ่านไปทุกที่ท่านไป 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

23. การใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกสท์ําให้ท่าน

รู้สึกพึงพอใจ 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

24. การใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกสท์ําให้ท่าน

รู้สึกเพลินในการอ่านหนังสือ 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 
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ผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการนํามาใช้งานจริงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.20: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการ

นํามาใช้งานจริงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 
ผล 

ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

การนํามาใช้งานจริง 

25. การใช้งานทางอินเทอร์เน็ต ทําให้ท่าน

สามารถสั่งซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1.00 

 

ใช้ได้ 

 

- 

26. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นรู้สึก

สะดวกสบายในการใช้งาน 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

27. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นรู้สึกถึง

ความรวดเร็วในการใช้งาน 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

28. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นรู้สึก

เสมือนอ่านหนังสือธรรมดาปกติ 

1 0 1 1 0.75 ใช้ได้ - 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส ์

ผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคลอ้ง มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.21: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการ

รับรู้ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ด้านการรับรู้ทางออนไลน ์

29. สื่อสังคมชุมชนออนไลน์ เช่น 

Facebook, Twitter, Web board, 

Dek-D, Line และ Pantip เป็นต้น 

สามารถให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์

ประกอบต่อการเลือกซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสไ์ด้ 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1.00 

 

ใช้ได้ 

 

- 

30. การอ้างอิงในเน้ือหาของหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสม์ีการอ้างอิงแหล่งที่มา

ของข้อมูลที่ถูกต้อง 

0 0 1 1 0.50 ใช้ได้ - 

31. เน้ือหาในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ต้องมี

ประเด็นที่น่าสนใจ ทันสมัย และมี

ข้อเท็จจริงใกลเ้คียงกับเหตุการณ์ใน

ปัจจุบัน 

-1 0 1 1 0.25 ปรับปรุง ควรปรับคําถาม 

เน้ือหาในหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสต้์อง

มีประเด็นที่

หลากหลาย และ

น่าสนใจ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.21 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ด้านการรับรู้ทางออนไลน ์

32. ท่านสามารถรับรู้ข้อมูลหนังสอืใหม่ได้
ทันทีผ่านระบบออนไลน์หรือ

อินเทอร์เน็ต ได้ทุกท่ี ทุกเวลา เมื่อมี

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์เข้ามาใหม่ในแต่

ละหมวดหมู่ 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1.00 

 

ใช้ได้ 

 

- 

 
ผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคลอ้ง มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.22: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน

อารมณ์ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ด้านอารมณ์ทางออนไลน ์

33. ท่านติดตามซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์

ของนักเขียนที่ท่านช่ืนชอบ 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1.00 

 

ใช้ได้ 

 

- 

34. ท่านติดตามซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์

ตามหมวดหมู่ที่ท่านสนใจ 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.22 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ด้านอารมณ์ทางออนไลน ์

35. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้
ท่านเหมือนไมรู่้สึกว่า ท่านกําลังอ่าน

หนังสือเล่มหนาๆ 

 

1 

 

1 

 

1 

 

0 

 

0.75 

 

ใช้ได้ 

 

- 

36. ท่านหาซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์แนวที่

มีนักเขียนนําเสนอเน้ือหาที่แตกต่าง ไม่

ซ้ํากับแนวเดิม 

0 0 1 1 0.50 ใช้ได้ - 

 

ผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคลอ้ง มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.23: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน
ความบันเทิงทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ด้านความบนัเทิงทางออนไลน ์

37. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้

ท่านรู้สึกผ่อนคลายความเครียดจากการ

เรียน หรือการทํางาน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1.00 

 

ใช้ได้ 

 

- 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.23 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 

ผล 
ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ด้านความบนัเทิงทางออนไลน ์

38. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้
ท่านได้คติ แนวคิดของนักเขียนมาปรับ

ใช้ในชีวิตประจําวันในการทํางานหรือ

การเรียน 

 

-1 

 

1 

 

1 

 

0 

 

0.25 

 

ปรับปรุง 

 

ควรย้ายคําถามข้อน้ี
ไปอยู่ที่ข้อการรับรู้

ถึงประโยชน์ 

39. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้

ท่านรู้สึกเพลิดเพลินทุกท่ีทุกเวลา 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

40. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้

ท่านมีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

41. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้

ท่านรู้สึกเหมือนมีเพ่ือนร่วมในการ

เดินทาง 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 
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ผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเน่ืองที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.24: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน

ความต่อเน่ืองที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 
ผล 

ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ด้านความต่อเนื่อง 

42. ท่านรู้สึกไม่เบ่ือในการอ่านหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์เพราะมีการจัดวาง

เน้ือหาที่มีความเช่ือมโยงต่อเน่ืองกัน 

 

1 

 

0 

 

1 

 

0 

 

0.50 

 

ใช้ได้ 

 

- 

43. ในขณะที่ท่านต้ังใจอ่านหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์ท่านจะไม่รับรู้สิ่งใดๆ 

รอบตัวท่านเลย 

1 0 1 0 0.50 ใช้ได้ - 

44. ท่านรู้สึกว่า เป็นส่วนหน่ึงของตัวละคร

ในหนังสืออิเลก็ทรอนิกส์ทําให้เกิด
อรรถรสทีส่นุกจนวางไม่ลง 

1 0 0 1 0.50 ใช้ได้ - 

45. ท่านรู้สึกไม่เสยีดายเงินที่ชําระในการซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ หากหนังสือเรื่อง

น้ันมีภาคต่อ 

1 1 0 1 0.75 ใช้ได้ - 
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ผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.25: ค่าดัชนีความสอดคล้อง และผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้าน

ทัศนคติออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 
ผล 

ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

ด้านทศันคติออนไลน ์

46. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้

ท่านรู้สึกเป็นคนทันสมัย ทันโลก 

 

0 

 

1 

 

1 

 

0 

 

0.50 

 

ใช้ได้ 

 

- 

47. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้
ท่านมีสมาธิ 

0 1 1 1 0.75 ใช้ได้ - 

48. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้

ท่านดูเป็นคนฉลาด และมคีวามรู้ 

0 0 1 1 0.50 ใช้ได้ - 

49. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ช่วยลด

โลกร้อน เพราะไม่ต้องผลิตกระดาษ 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

50. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้

ท่านเสมือนมีหอ้งสมุดเป็นของตัวเอง 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

ผลการพิจารณาของการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสโ์ดยการตรวจสอบค่าดัชนีความ

สอดคล้อง มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.26: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

 

การตัดสนิใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์  

การประเมินของ

ผู้เชีย่วชาญ 4 ท่าน 

IOC =

N
∑R

 
สรุป 
ผล 

ข้อเสนอแนะ 

1 2 3 4 

51. ในการสั่งซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มี

วิธีการสั่งซื้อแสดงอย่างชัดเจนเพ่ือให้

ลูกค้าเข้าใจและมีความสะดวกในการ

สั่งซื้อ 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1.00 

 

ใช้ได้ 

 

- 

52. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีเน้ือหา รูปภาพ

ประกอบ และราคาแสดงอย่างชัดเจน

เพ่ือให้ลูกค้าได้ใช้ประกอบการตัดสินใจ

ซื้อ 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

53. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีการแสดง
ตัวอย่างเน้ือหาบางส่วน ให้ลูกค้าได้

ทดลองอ่านเป็นส่วนช่วยในการตัดสินใจ

ซื้อ 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

54. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่มี 
โปรโมช่ันส่งเสริมการขาย มีราคาถูก

กว่าหนังสือปกติ 

1 0 1 1 0.75 ใช้ได้ - 

55. ท่านคิดว่าท่านจะซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสใ์นอนาคตอันใกล้น้ี 

1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ - 

 

จากผลการประเมินข้อคําถามในแบบสอบถามจํานวน 55 ข้อ โดยผู้เช่ียวชาญท้ัง 4 ท่าน 

พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 52 ข้อคําถาม มีค่า

คะแนนเท่ากับ 0.50 - 1.00 คะแนน แสดงว่า คําถามเหล่าน้ันมีความสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่
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กําหนดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ (กรม

วิชาการ, 2545, หน้า 65) สว่นคําถามจํานวน 3 ข้อ ที่มีคา่คะแนนเท่ากับ 0.00 - 0.25 คะแนน ผู้วิจยั

ได้ปรับปรุงคําถามตามที่ผู้เช่ียวชาญแนะนําก่อนที่จะนําแบบสอบถามไปใช้ในการทดสอบในลําดับ

ต่อไป 

 3.4.3 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้

แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ 

รวมท้ังข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ

ข้อมูลจากผู้ทีใ่ช้บริการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์จํานวน 60 ตัวอย่าง หลังจากน้ัน จึงวิเคราะห์ความ
เที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังตารางท่ี 27 

 

ตารางที่ 3.27: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร 
จํานวน 

(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

กลุ่มทดลอง 

(n = 60) 

กลุ่มตัวอย่าง 

(n = 260) 

1. การยอมรับเทคโนโลยี 

- การรับรู้ถึงประโยชน์ 

- ความง่ายในการใช้งาน 

- ความต้ังใจท่ีจะใช้ 

- การรับรู้ถึงความเสี่ยง 

- ทัศนคติที่มีต่อการใช้ 
- การนํามาใช้งานจริง 

26 

6 

5 

2 

5 

5 
3 

.8492 

.7522 

.8374 

.7401 

.8461 

.6826 

.7626 

.8841 

.7156 

.8333 

.7081 

.8277 

.7058 

.8333 

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ 

- ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ 

- ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ 

-ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ 
- ด้านความต่อเน่ือง 

- ด้านทัศนคติออนไลน์ 

19 

4 

3 

4 
4 

4 

.9130 

.7205 

.7443 

.7976 

.7377 

.6956 

.9160 

.7856 

.6757 

.7988 

.7473 

.7513 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.27 (ต่อ): แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร 
จํานวน 

(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

กลุ่มทดลอง 

(n = 60) 

กลุ่มตัวอย่าง 

(n = 260) 

3. การตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์

5 .7441 .8589 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 50 .9174 .9416 

 

 จากแบบสอบถามท่ีเก็บจากกลุ่มตัวอย่าง 260 ตัวอย่างพบว่ามีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา

ของครอนบาคในตัวแปรท่ีไมถ่ึงเกณฑ์การพิจารณาผู้วิจัยจึงมีการตัดคําถามในแบบสอบถามในการ

ยอมรับเทคโนโลยีด้านความต้ังใจท่ีจะใช้จํานวน 2 ข้อมีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค(α) = 

.5255 เมื่อตัดคําถามแล้วได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคปรับปรุง (α) = .7401 ใน

แบบสอบถามในการยอมรับเทคโนโลยีด้านการนํามาใช้งานจริงจํานวน 1 ข้อมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา

ของครอนบาค (α) = .6571 เมื่อตัดคําถามแล้วได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคปรับปรุง (α) 

= .7676 ในแบบสอบถามในพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ด้านอารมณ์ทางออนไลน์จํานวน 1 ข้อมีค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) = .6530 เมื่อตัดคําถามแล้วได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอ

นบาคปรับปรุง (α) = .7443  และตัดคําถามในแบบสอบถามในพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้าน
ทัศนคติออนไลน์จํานวน 1 ข้อมีค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) = .631 เมื่อตัดคําถามแล้ว

ได้ค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาคปรับปรุง (α) = .6956 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0<α<1 ค่า

ความเที่ยงสําหรับงานวิจัยประเภทต่างๆโดย Nunnally (1978) เสนอว่า 

 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research)  

 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.8 สําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research)  

 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.9 สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 

ผลจาการวัดค่าความเที่ยงพบว่าค่าความเที่ยงของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มทดลอง

จํานวน 60 ชุดมีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .9174 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับ

ความเที่ยงอยู่ระหว่าง .6826 – .9174 และกลุ่มตัวอย่างจํานวน 260 ชุด มีค่าความเที่ยงของ

แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .9416 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยงอยู่ระหว่าง .7029 - 
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.9416 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิของครอนบาคของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุม่มีค่าความเทีย่งของตาม

เกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

  การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ผู้วิจัยทําการเก็บข้อมูลดังน้ี 

  3.5.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่
ตัวอย่างโดยกําหนดกลุ่มตัวอย่าง 260 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้วทํา

การตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไป 

  3.5.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากแหล่งข้อมูลต่างๆเช่น

หนังสือพิมพ์ตําราบทความอินเทอร์เน็ตวารสารทางวิชาการวิทยานิพนธ์สารานิพนธ์เป็นต้น 

 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 

  3.6.1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี 

     P = f (100) 

      N  

    เมื่อ P คือ ค่าคะแนนเฉล่ีย 

    f คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  3.6.1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตรดังน้ี 

 
∑

 

    เมื่อ  คือค่าเฉลี่ย 

    ∑  คือผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม 

    n คือจํานวนของคะแนนในกลุ่ม 

  3.6.1.3 การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังน้ี  

    S.D. = 
∑ ∑

 

    เมื่อ S.D. คือ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
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    X คือ ค่าคะแนน  

    n คือ จํานวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม  

    ∑ x คือ ผลรวม 
3.6.2 สถิติทีใ่ช้หาคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้การ

คํานวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient)  

α 1 1
∑

 

    เมื่อ α แทนค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

    n แทนจํานวนข้อในแบบสอบถาม 

    ∑ แทนผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ 

    แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

 3.6.3 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

  3.6.3.1 สมการพยากรณ์โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) 

จํานวน 1 ตัวกับตัวแปรอิสระ (X) ต้ังแต่ 2 ตัวขึ้นไปเป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์เชิง

เส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการทํานายโดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็สามารถทํานายอีกตัวแปร

หน่ึงได้สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ 
     Ý = b0+ b1X1 + b2X2+…+ bkXk 

    เมื่อÝ คือคะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม Y  

     b0 คือ ค่าคงทีข่องสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

b1,…,bk คือ นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ

ตัวแปรอิสระตัวท่ี1 ถึงตัวที่ k ตามลําดับ 

         X0,…,Xk คอื คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k  

     k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ79 

  3.6.3.2 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว

พร้อมกันใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบคือ : 

= = … = = 0 เทียบกับ : มี  อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2554) 
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ตารางที่ 3.28: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

 

แหล่งความ

แปรปรวน (Source 

of Variance) 

องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square: SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉลี่ย (Mean 

Square : MS) 

F-Statistic 

การถดถอย 

(Regression)  

K SSR MSR=  

F=  
ความคลาดเคลื่อน 
(Error / Residual)  

n-k-1 SSE MSE=  

ผลรวม (Total)  n-1 SST 
 

  เมื่อ k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 
   n คือ จํานวนตัวอย่าง 

 SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 

∑  
SSR (Sum Square of Error / Sum Square of Residual) คือ ค่าความแปรปรวนของ Y 

เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืนๆ ∑  
MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพล

ของ …  
MSE (Mean Square of Error) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน 

F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) จากปฎิเสธ H0 เมื่อ

ค่า F ที่คํานวณได้ค่ามากกว่า , ,  
  3.6.3.3 การทดสอบความมีนัยสําคัญของสัมประสิทธ์ิการถดถอยแต่ละตัว สถิติเชิง

อนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยคร้ังนี้ มีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.29: แสดงสมมติฐานการวิจัย และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์

1. การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

Multiple Regression 

Analysis 

2. การยอมรับเทคโนโลยีด้านความง่ายในการใช้งานมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

3. การยอมรับเทคโนโลยีด้านความต้ังใจท่ีจะใช้งานมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

4. การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

5. การยอมรับเทคโนโลยีด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

6. การยอมรับเทคโนโลยีด้านการนํามาใช้งานจริงมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

7. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้ทางออนไลน์มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

8. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านอารมณ์ทางออนไลน์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

9. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านความบันเทิงทางออนไลน์มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

10. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านความต่อเน่ืองมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 

11. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านทัศนคติออนไลน์มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

Analysis 
 

 



บทที่ 4 

การวิเคราะหข์้อมูล 

 

การศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

แบบสอบถามที่มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ ์จํานวน 260 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมี

ค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้าน มีค่าเท่ากับ 0.6757 - 0.8589 ซึ่งมีคา่ความเที่ยงปานกลางถึงสูง

มาก (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลพัธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไปสถิติเชิงพรรณนาท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

(Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการ

วิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น6ส่วนดังน้ี 

 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลยี 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง

ความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบด้วยเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เวลาในการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยเฉล่ีย การซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์เน้ือหาประเภทใด การซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสผ์่านเว็บไซต์หรือผ่าน

แอพพลิเคช่ันใดสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ระดับราคาเฉล่ียของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทีซ่ือ้

และสถานทีใ่ช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกสส์รปุได้ตามตาราง และคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

หญิง 231 88.8 

ชาย 29 11.2 

รวม 260 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึง่มีจํานวน 231 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 88.8 รองลงมา คือ เพศชาย มีจํานวน 29 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.2 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 20 ปี 59 22.7 

20 – 29 ปี 135 51.9 

30 – 39 ปี 47 18.1 

40 – 49 ปี 10 3.8 

50 – 59 ปี 6 2.3 

60 ปีขึ้นไป 3 1.2 

รวม 260 100.0 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 20 – 29 ปี ซึ่งมีจํานวน 135

ราย คิดเป็นร้อยละ 51.9 รองลงมา คือ อายุตํ่ากว่า 20 ปี มีจํานวน 59 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.7  

อายุ 30 – 39 ปี มีจํานวน 47 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.1 อายุ 40 – 49 ปี มีจํานวน 10 ราย คิดเป็น

ร้อยละ 3.8 อายุ 50 – 59 ปี มีจํานวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.3 และอายุ 60 ปีขึ้นไป มีจํานวน 3 

ราย คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 57 21.9 

ปริญญาตร ี 150 57.7 

สูงกว่าปริญญาตรี 53 20.4 

รวม 260 100.0 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี        

ซึ่งมีจํานวน 150 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.7 รองลงมา คือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 57 ราย       

คิดเป็นร้อยละ 21.9 และสูงกว่าปริญญาตรีมีจํานวน 53 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.4 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 108 41.5 

เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  35 13.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 84 32.3 

ข้าราชการ 21 8.1 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 9 3.5 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 3 1.2 

รวม 260 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพนักเรียน และนักศึกษา      

ซึ่งมีจํานวน 108 ราย คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 84 

ราย คิดเป็นร้อยละ 32.3 อาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีจํานวน 35 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.5 

อาชีพข้าราชการ มีจํานวน 21 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.1 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มจีาํนวน 9 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 3.5 และอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน มีจํานวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.2 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 102 39.2 

15,000 – 25,000 บาท 71 27.3 

25,001 – 35,000 บาท 46 17.7 

35,001 – 45,000 บาท 21 8.1 

45,001 – 55,000 บาท 7 2.7 

55,001 บาทข้ึนไป 13 5.0 

รวม 260 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 

15,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 102 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.2 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 
– 25,000 บาท มีจํานวน 71 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท 

มีจํานวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.7 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท มจีํานวน 21 

ราย คิดเป็นร้อยละ 8.1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 13 ราย คดิเป็นร้อยละ 

5.0 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท มจีํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.7 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเวลาในการอ่านหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสโ์ดยเฉล่ียวันละกี่ช่ัวโมง 

 

เวลาที่ใช้โดยเฉลี่ยวันละ จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 82 31.54 

1 – 3 ช่ัวโมง 120 46.15 

4 – 6 ช่ัวโมง 39 15.00 

7 – 8 ช่ัวโมง 9 3.46 

มากกว่า 8 ช่ัวโมง 10 3.85 

รวม 260 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มเีวลาในการอ่านหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสโ์ดยเฉล่ียวันละ 1 – 3 ช่ัวโมง ซึ่งมีจํานวน 120 ราย คิดเป็นร้อยละ 46.15 รองลงมา 

คือ น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง มีจํานวน 82 ราย คดิเป็นร้อยละ 31.54 เวลาโดยเฉล่ียวันละ 4 – 6 ช่ัวโมง    

มีจํานวน 39 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.00 เวลาโดยเฉล่ียมากกว่า 8 ช่ัวโมง มีจํานวน 10 ราย คิดเป็น

ร้อยละ 3.85 และเวลาโดยเฉลี่ยวันละ 7 – 8 ช่ัวโมง มีจํานวน 9 ราย คดิเป็นร้อยละ 3.46 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเคยตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสเ์น้ือหาประเภทใด 
 

เนื้อหาประเภท จํานวน ร้อยละ 

หนังสือสารคดี (Non-fiction) 7 2.69 

หนังสือนวนิยาย (Fiction)  178 68.46 

จุลสาร (Pamphlet) 2 0.77 

หนังสืออ้างอิง (Reference Book) 22 8.46 

นิตยสาร (Magazine) 26 10.00 

หนังสือตํารา (Textbooks) 7 2.69 

หนังสือการ์ตูน (Comic Book) 18 6.92 

รวม 260 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสเ์น้ือหาประเภทหนังสือนวนิยาย (Fiction) มากที่สุด ซึ่งมจีํานวน 178 ราย คิดเป็น  

ร้อยละ 68.46 รองลงมา คือ นิตยสาร (Magazine) มีจํานวน 26 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.00 หนังสือ

อ้างอิง (Reference Book) มีจํานวน 22 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.46 หนังสือการ์ตูน (Comic Book)   

มีจํานวน 18 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.92 หนังสือสารคดี (Non-fiction) มีจาํนวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 

2.69 หนังสือตํารา (Textbooks) มีจํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.69 และจลุสาร (Pamphlet)     

มีจํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.77 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.8: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเคยตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสผ์่านเว็บไซต์หรือผ่านแอพพลิเคช่ันใด 

 

เว็บไซต์หรือผา่นแอพพลเิคชั่น จํานวน ร้อยละ 

Mebmarket.com 60 23.08 

Amazon.com 27 10.38 

Se-ed.com 58 22.31 

Ookbee.com 25 9.62 

Naiin.com 13 5.00 

Chulabook.com  11 4.23 

Itunes.apple.com 15 5.77 

Ais Bookstore 5 1.92 

Play.google.com 22 8.46 

Ebooks.in.th 24 9.23 

รวม 260 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์ผ่านเว็บไซต์หรือผ่านแอพพลิเคช่ันมากท่ีสดุ คือ Mebmarket.com ซึง่มีจํานวน 60 

ราย คิดเป็นร้อยละ 23.08 รองลงมา คือ Se-ed.com มจีํานวน 58 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.31 

Amazon.com มีจํานวน 27 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.38 Ookbee.com มีจํานวน 25 ราย คิดเป็น

ร้อยละ 9.62 Ebooks.in.th มีจํานวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.23 Play.google.com มีจํานวน 22

ราย คิดเป็นร้อยละ 8.46 Itunes.apple.com มีจํานวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.77 Naiin.com 

มีจํานวน 13 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.00 Chulabook.com มีจํานวน 11 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.23 

และ Ais Bookstore มีจํานวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.92 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสื่อออนไลน์ที่มผีลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

 

สื่อออนไลน ์ จํานวน ร้อยละ 

Facebook 50 19.23 

Pantip.com 26 10.00 

Blog 16 6.15 

Twitter 10 3.85 

Instagram 3 1.15 

Dek-d.com  128 49.23 

Tunwalai.com  5 1.92 

Web board 14 5.38 

Niyay.com 1 0.38 

Line 7 2.69 

รวม 260 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สือ่ออนไลน์มากท่ีสุดที่มผีลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ คือ Dek-d.com ซึ่งมีจํานวน 128 ราย คิดเป็นร้อยละ 49.23

รองลงมา คือ Facebook มจีํานวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.23 Pantip.com มีจาํนวน 26 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 10.00 Blog มีจํานวน 16 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.15 Web board มีจํานวน 14 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 5.38 Twitter มีจํานวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.85 Line มีจํานวน 7 ราย คิดเป็น

ร้อยละ 2.69 Tunwalai.com มีจํานวน 5 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 1.92 Instagram มีจํานวน 3 ราย   

คิดเป็นร้อยละ 1.15 และ Niyay.com มีจํานวน 1 ราย คดิเป็นร้อยละ 0.38 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาเฉล่ียของหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสท์ี่เลือกซื้อโดยส่วนใหญข่องแต่ละครั้ง 

 

ราคาเฉลี่ยของหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์(E-book) 
จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 100 บาท 21 8.08 

100 – 300 บาท 142 54.62 

301 – 500 บาท 79 30.38 

501 – 700 บาท 9 3.46 

701 – 900 บาท  2 0.77 

มากกว่า 901 บาท 7 2.69 

รวม 260 100.0 

  
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อราคาเฉล่ียของหนังสอื

อิเล็กทรอนิกส ์คือ 100 – 300 บาท ซึ่งมีจํานวน 142 ราย คิดเป็นร้อยละ 54.62 รองลงมา คือ ราคา

เฉลี่ย 301 – 500 บาท มีจํานวน 79 ราย คดิเป็นร้อยละ 30.38 ราคาเฉลี่ยน้อยกว่า 100 บาท มี

จํานวน 21 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.08 ราคาเฉลี่ย 501 – 700 บาท มีจํานวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 

3.46 ราคาเฉลีย่มากกว่า 901 บาท มีจํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.69 และราคาเฉลี่ย 701 – 900 

บาท มีจํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.77 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.11: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานที่ที่ผู้บริโภคใช้งาน

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มากที่สดุ 

 

สถานทีท่ี่ใชง้านหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์(E-book) 
จํานวน ร้อยละ 

บ้าน 191 73.46 

สถาบันศึกษา 26 10.00 

สถานที่ทํางาน 12 4.62 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานทีท่ี่ผู้บริโภคใช้งาน

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มากที่สดุ 

 

สถานทีท่ี่ใชง้านหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์(E-book) 
จํานวน ร้อยละ 

บนรถสาธารณะ  31 11.92 

รวม 260 100.0 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกสถานที่ทีผู่้บริโภคใช้งาน

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ คือ บ้าน ซึ่งมีจํานวน 191 ราย คดิเป็นร้อยละ 73.46 รองลงมา คือ บนรถ

สาธารณะ มีจาํนวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.92 สถาบันศึกษา มีจํานวน 26 ราย คิดเป็นร้อยละ 

10.00 และสถานที่ทํางาน มีจํานวน 12 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.62 ตามลําดับ 

 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

การวิเคราะห์ขอ้มูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ยสว่น

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพ่ืออธิบายถึงข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลยี

(Technology Acceptance) ซึ่งประกอบด้วยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

ด้านความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ด้านความต้ังใจที่จะใช้ (Intention to Use) 

ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) 

และด้านการนํามาใช้งานจริง (Actual Use) สรุปได้ตามตาราง และคําอธิบายต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับเทคโนโลยีทีม่ี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

1. การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 4.13 0.595 มาก 

2. ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 3.99 0.500 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมลูส่วนการยอมรับเทคโนโลยี

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

3. ความต้ังใจท่ีจะใช้ (Intention to Use) 4.27 0.563 มากที่สุด 

4. การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) 3.77 0.740 มาก 

5. ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) 4.12 0.559 มาก 

6. การนํามาใช้งานจริง (Actual Use) 4.30 0.628 มากที่สุด 

รวม 4.10 0.598 มาก 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยี (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.10) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการนํามาใช้งานจริง 

(Actual Use) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) รองลงมา คือ ด้านความต้ังใจท่ีจะใช้ (Intention to Use) 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.13) 

ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.12) ด้านความง่ายในการใช้

งาน (Perceived Ease of Use) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) และข้อที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ด้านการรับรู้ถึง

ความเสี่ยง (Perceived Risk) (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.77) 

 

ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness)    

1. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยพัฒนาความรู้

ความสามารถของท่าน 

3.93 0.755 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมลูส่วนการยอมรับเทคโนโลยี 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์อง

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness)    

2. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพ

การทํางานหรือการเรียนของท่าน 

3.72 0.807 มาก 

3. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยเพ่ิมพูนความรู้ของท่าน 4.08 0.749 มาก 

4. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นสามารถเข้าถึงข้อมูลที่

หลากหลายได้ 

4.25 0.751 มากที่สุด 

5. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรู้จกัใช้เวลาว่าง

ให้เกิดประโยชน์ 

4.20 0.770 มาก 

6. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านได้คติ แนวคิด

ของนักเขียนมาปรับใช้ในชีวิตประจําวันในการทํางาน

หรือการเรียน 

3.78 0.836 มาก 

รวม 3.99 0.778 มาก 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการ

รับรู้ถึงประโยชน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ หนังสืออิเล็กทรอนิกสท์าํให้ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลที่หลากหลายได้ (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.25) รองลงมา คือ การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรู้จกัใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) หนังสอือิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยเพ่ิมพูนความรู้ของท่าน (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.08) 

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยพัฒนาความรู้ความสามารถของท่าน (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.93) การอ่าน

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นได้คติ แนวคิดของนักเขียนมาปรับใช้ในชีวิตประจําวันในการทํางาน
หรือการเรียน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ หนังสอือิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วย

พัฒนาประสิทธิภาพการทํางานหรือการเรียนของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

ความง่ายในการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use)    

7. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์จัดเป็นหมวดหมู่ตามประเภท

หนังสือ ให้ง่ายต่อการสืบค้นหนังสือที่ท่านสนใจ 

4.23 0.699 มากที่สุด 

8. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นสามารถค้นหาข้อมูลที่

ต้องการได้ง่าย 

4.17 0.730 มาก 

9. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านสามารถหา

หนังสือที่ต้องการมาอ่านซ้ําได้เสมอ 

4.30 0.756 มากที่สุด 

10. ท่านสามารถค้นหาหนังสืออิเล็กทรอนิกสท์ีต่รงกับ

ความสนใจของท่านภายในระยะเวลาอันสั้น 

4.17 0.772 มาก 

11. ท่านสามารถค้นหาหนังสืออิเล็กทรอนิกสผ์่านระบบ

ออนไลน์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

4.47 0.671 มากที่สุด 

รวม 4.27 0.726 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความ

ง่ายในการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) และเมือ่พิจารณารายข้อพบว่าข้อที่

มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ ท่านสามารถค้นหาหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบออนไลน์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47) รองลงมา คอื การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทาํให้ท่านสามารถหาหนังสือที่

ต้องการมาอ่านซ้ําได้เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) หนังสืออิเล็กทรอนิกสจ์ัดเป็นหมวดหมู่ตามประเภท

หนังสือให้ง่ายต่อการสืบค้นหนังสือที่ท่านสนใจ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.23) และข้อทีม่ีค่าเฉล่ียตํ่าสุด คือ 

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นสามารถค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้ง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) และท่าน
สามารถค้นหาหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่ตรงกับความสนใจของท่านภายในระยะเวลาอันสั้น (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.17) 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

ความต้ังใจท่ีจะใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

ความต้ังใจท่ีจะใช้ (Intention to Use)    

12. ท่านต้ังใจท่ีจะใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกสส์ม่ําเสมอ 3.92 0.772 มาก 

13. ท่านต้ังใจท่ีจะเลือกใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกสเ์ป็นอันดับ

แรกเมื่อต้องการอ่านหนังสือโดยปกติ 

3.62 0.904 มาก 

รวม 3.77 0.838 มาก 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความ
ต้ังใจที่จะใช้ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      

โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านต้ังใจท่ีจะใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์สม่ําเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) และ

ข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุ คือ ท่านต้ังใจท่ีจะเลอืกใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกเมื่อต้องการอ่าน

หนังสือโดยปกติ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) 

 

ตารางที่ 4.16: คา่เฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

การรับรู้ถึงความเสี่ยงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk)    

14. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยง หากข้อมูลส่วนตัวของท่าน

จะถูกเปิดเผยเมื่อท่านใช้บริการซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์

3.38 1.035 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมลูส่วนการยอมรับเทคโนโลยี 

ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์อง

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk)    

15. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่

มีรูปแบบไฟลดิ์จิทัลซึ่งไม่มรีปูเล่มเหมือนหนังสือจริง 

ทําให้ต้องมีพ้ืนที่เพียงพอในการจัดเก็บไฟล์ดิจิทัลของ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

3.70 0.897 มาก 

16. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยง หากว่าหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องท่านอาจสูญหายออกจากระบบ 

เน่ืองจากเกิดการคุกคามของไวรัส 

3.55 0.947 มาก 

17. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของวิธีการชําระเงินเมื่อท่าน

ใช้บริการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบออนไลน์ 

3.55 0.943 มาก 

18. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยง หากว่าเน้ือหาในหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสท์ี่ท่านซื้ออาจจะไม่ตรงประเด็นกับที่
ท่านคาดหวังได้ 

3.42 0.961 มาก 

รวม 3.52 0.956 มาก 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการ

รับรู้ถึงความเสี่ยงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของหนังสืออิเล็กทรอนิกสท์ีม่ีรูปแบบไฟลดิ์จิทัลซึ่งไม่มี

รูปเล่มเหมือนหนังสือจริงทําให้ต้องมีพ้ืนที่เพียงพอในการจัดเก็บไฟล์ดิจิทัลของหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) รองลงมา คือ ท่านยอมรับถึงความเสี่ยง หากว่าหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของท่าน
อาจสูญหายออกจากระบบ เน่ืองจากเกิดการคุกคามของไวรัส และท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของ

วิธีการชําระเงินเมื่อท่านใช้บริการซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบออนไลน์ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.55) 

ท่านยอมรับถึงความเสี่ยง หากว่าเน้ือหาในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่ท่านซื้ออาจจะไม่ตรงประเด็นกับที่
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ท่านคาดหวังได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ท่านยอมรับถึงความเสี่ยง หาก

ข้อมูลส่วนตัวของท่านจะถูกเปิดเผยเมื่อท่านใช้บริการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38) 

 

ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

ทัศนคติที่มีต่อการใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using)    

19. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านไม่ได้กลิ่น

นํ้ายาเคมีหรือหมึกพิมพ์บนกระดาษ 

4.04 0.889 มาก 

20. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านรู้สึกลดผลิต

กระดาษ เพราไม่ต้องตัดไม้ทําลายป่าทํากระดาษเพ่ือ

นํามาตีพิมพ์ 

3.88 0.961 มาก 

21. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านสามารถพก

หนังสือมากมายที่ท่านต้องการอ่านไปทุกท่ีทา่นไป 

4.39 0.746 มากที่สุด 

22. การใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกสท์ําให้ท่านรู้สึกพึงพอใจ 4.15 0.726 มาก 
23. การใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกสท์ําให้ท่านรู้สึกเพลินใน

การอ่านหนังสือ 

4.13 0.777 มาก 

รวม 4.12 0.820 มาก 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

ทัศนคติที่มีต่อการใช้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) และเมือ่พิจารณาราย

ข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านสามารถพกหนังสือ

มากมายที่ท่านต้องการอ่านไปทุกที่ท่านไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39) รองลงมา คือ การใช้หนังสือ
อิเล็กทรอนิกสท์ําให้ท่านรู้สึกพึงพอใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) การใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่าน

รู้สึกเพลินในการอ่านหนังสือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทาํให้ท่านไม่ได้

กลิ่นนํ้ายาเคมีหรือหมึกพิมพ์บนกระดาษ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การใช้
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งานหนังสืออิเล็กทรอนิกสท์าํให้ท่านรู้สึกลดผลิตกระดาษ เพราไม่ต้องตัดไม้ทําลายป่าทํากระดาษเพ่ือ

นํามาตีพิมพ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) 

 

ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

การนํามาใช้งานจริงที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี  

(Technology Acceptance)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

การนํามาใช้งานจริง (Actual Use)    

24. การใช้งานทางอินเทอร์เน็ต ทําให้ท่านสามารถสั่งซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

4.33 0.735 มากที่สุด 

25. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นรู้สึกสะดวกสบายใน

การใช้งาน 

4.28 0.706 มากที่สุด 

26. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นรู้สึกถึงความรวดเร็ว

ในการใช้งาน 

4.27 0.734 มากที่สุด 

รวม 4.30 0.725 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการ

นํามาใช้งานจริงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) และเมือ่พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่

มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ การใช้งานทางอินเทอร์เน็ต ทําให้ท่านสามารถสั่งซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.33) รองลงมา คือ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านรู้สึก

สะดวกสบายในการใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ หนังสอือิเล็กทรอนิกส์

ทําให้ท่านรู้สึกถึงความรวดเร็วในการใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) 

 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย       

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพ่ืออธิบายถึงข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online 

Consumer Behavior) ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions)           
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ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (Online 

Entertainment) ด้านความต่อเน่ือง (Flow) และด้านทศันคติที่มีต่อสือ่ออนไลน์ (Online 

Attitudes) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์

(Online Consumer Behavior)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

1. ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) 3.94 0.648 มาก 

2. ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) 4.00 0.696 มาก 

3. ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) 4.07 0.641 มาก 

4. ด้านความต่อเน่ือง (Flow) 3.76 0.723 มาก 

5. ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes) 3.83 0.642 มาก 

รวม 3.92 0.670 มาก 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านความบันเทิงทาง

ออนไลน์ (Online Entertainment) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) รองลงมา คอื ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ 

(Online Emotions) (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.00) ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94) ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes) (คา่เฉล่ียเท่ากับ 3.83) 

และข้อที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ด้านความต่อเน่ือง (Flow) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์

(Online Consumer Behavior)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions)    

27. สื่อสังคมชุมชนออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, 

Web board, Dek-D, Line และ Pantip เป็นต้น 

สามารถให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ประกอบต่อการเลือก

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้ 

4.11 0.856 มาก 

28. การอ้างอิงในเน้ือหาของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีการ

อ้างอิงแหล่งที่มาของข้อมูลทีถู่กต้อง 

3.76 0.805 มาก 

29. เน้ือหาในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ต้องมีประเด็นที่

หลากหลาย และน่าสนใจ  

3.85 0.829 มาก 

30. ท่านสามารถรับรู้ข้อมูลหนังสอืใหม่ได้ทันทผีา่นระบบ

ออนไลน์หรืออินเทอร์เน็ต ได้ทุกท่ี ทกุเวลา เมื่อมี

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์เข้ามาใหม่ในแต่ละหมวดหมู่ 

4.04 0.830 มาก 

รวม 3.94 0.830 มาก 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์      

ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94) และเมือ่พิจารณาราย

ข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ สื่อสังคมชุมชนออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Web board, 

Dek-D, Line และ Pantip เป็นต้น สามารถให้ข้อมลูที่เป็นประโยชน์ประกอบต่อการเลือกซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสไ์ด้ (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.11) รองลงมา คือ ท่านสามารถรับรูข้้อมูลหนังสือใหม่ได้ทันทีผ่าน

ระบบออนไลน์หรืออินเทอร์เน็ต ได้ทุกท่ี ทกุเวลา เมื่อมีหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เข้ามาใหม่ในแต่ละ
หมวดหมู่ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04) เน้ือหาในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ต้องมีประเด็นที่หลากหลาย และ

น่าสนใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุ คือ การอ้างอิงในเน้ือหาของหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสม์ีการอ้างอิงแหล่งที่มาของข้อมูลที่ถูกต้อง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) 
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ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์

(Online Consumer Behavior)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions)    

31. ท่านติดตามซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของนักเขียนที่

ท่านช่ืนชอบ 

4.09 0.869 มาก 

32. ท่านติดตามซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ตามหมวดหมู่ที่

ท่านสนใจ 

4.18 0.803 มาก 

33. ท่านหาซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์แนวที่มีนักเขียน

นําเสนอเน้ือหาที่แตกต่าง ไม่ซ้ํากับแนวเดิม 

3.72 0.996 มาก 

รวม 4.00 0.890 มาก 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์   

ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) และเมือ่พิจารณาราย

ข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ ท่านติดตามซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกสต์ามหมวดหมู่ที่ท่านสนใจ 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) รองลงมา คือ ท่านติดตามซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของนักเขียนที่ท่านช่ืนชอบ 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ท่านหาซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสแ์นวที่มีนักเขียน

นําเสนอเน้ือหาที่แตกต่าง ไม่ซ้ํากับแนวเดิม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72) 
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ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์

(Online Consumer Behavior)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment)    

34. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรูส้กึผ่อน

คลายความเครียดจากการเรียนหรือการทํางาน 

4.12 0.853 มาก 

35. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรูส้กึ

เพลิดเพลินทุกท่ีทุกเวลา 

4.21 0.718 มาก 

36. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านมีความคิด

ริเร่ิมสร้างสรรค์ 

3.92 0.825 มาก 

37. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรูส้กึเหมือนมี

เพ่ือนร่วมในการเดินทาง 

4.02 0.843 มาก 

รวม 4.07 0.810 มาก 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์   

ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) และเมือ่พิจารณาราย

ข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นรู้สึกเพลิดเพลินทุกท่ีทุก

เวลา(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21) รองลงมา คือ การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกสท์ําให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย

ความเครียดจากการเรียนหรือการทํางาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้

ท่านรู้สึกเหมือนมีเพ่ือนร่วมในการเดินทาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ           

การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านมีความคิดริเร่ิมสรา้งสรรค์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) 
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ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ ด้านความต่อเน่ืองที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์

(Online Consumer Behavior)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

ด้านความต่อเน่ือง (Flow)    

38. ท่านรู้สึกไม่เบ่ือในการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

เพราะมีการจัดวางเน้ือหาที่มีความเช่ือมโยง

ต่อเน่ืองกันและไม่สับสนทิศทางในประเด็นเรื่องที่อ่าน 

3.87 0.888 มาก 

39. ในขณะที่ท่านต้ังใจอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ท่านจะ

ไม่รับรู้สิ่งใดๆรอบตัวท่านเลย 

3.55 1.077 มาก 

40. ท่านรู้สึกว่าเป็นส่วนหน่ึงของตัวละครในหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสท์ําให้เกิดอรรถรสที่สนุกจนวางไม่ลง 

3.80 0.990 มาก 

41. ท่านรู้สึกไม่เสยีดายเงินที่ชําระในการซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสห์ากหนังสือเรื่องน้ันมีภาคต่อ 

3.81 0.865 มาก 

รวม 3.76 0.955 มาก 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์   

ด้านความต่อเน่ืองที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านรู้สึกไม่เบ่ือในการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ เพราะมีการจัดวางเน้ือหาที่มี

ความเช่ือมโยงต่อเน่ืองกันและไม่สับสนทิศทางในประเด็นเรื่องที่อ่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87) รองลงมา 

คือ ท่านรู้สึกไม่เสียดายเงินที่ชําระในการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์หากหนังสือเรื่องน้ันมีภาคต่อ 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81) ท่านรู้สึกว่าเป็นส่วนหน่ึงของตัวละครในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทาํให้เกิด

อรรถรสทีส่นุกจนวางไม่ลง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ในขณะที่ท่านต้ังใจ

อ่านหนังสืออิเลก็ทรอนิกส ์ทา่นจะไม่รับรู้สิง่ใดๆรอบตัวท่านเลย (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.55) 
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ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์

(Online Consumer Behavior)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes)    

42. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรูส้กึเป็นคน

ทันสมัย ทันโลก 

3.74 0.926 มาก 

43. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านมีสมาธิ 3.72 0.885 มาก 

44. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านดูเป็นคน

ฉลาด และมีความรู้ 

3.62 0.869 มาก 

45. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านเสมือนมี

ห้องสมุดเป็นของตัวเอง 

4.25 0.695 มาก 

รวม 3.83 0.844 มาก 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์   

ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83) และเมือ่พิจารณาราย

ข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ คือ การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นเสมือนมีห้องสมุดเป็นของ

ตัวเอง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) รองลงมา คือ การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรูส้กึเป็นคน

ทันสมัย ทันโลก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกสท์าํให้ท่านมีสมาธิ (ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.72) และข้อที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านดูเป็นคนฉลาด 

และมีความรู้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) 

 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์(E-book) 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพ่ืออธิบายถึงการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสส์รุปได้ตาม

ตาราง และคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.25: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์  

 

การตัดสนิใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์(E-book)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 

1. ในการสั่งซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีวิธีการสั่งซื้อแสดงอย่าง

ชัดเจนเพ่ือให้ลูกค้าเข้าใจและมีความสะดวกในการสั่งซื้อ 

4.15 0.738 มาก 

2. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีเน้ือหา รูปภาพประกอบ และราคา

แสดงอย่างชัดเจนเพ่ือให้ลูกค้าได้ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

4.15 0.717 มาก 

3. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีการแสดงตัวอย่างเน้ือหาบางส่วน ให้

ลูกค้าได้ทดลองอ่านเป็นส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ 

4.23 0.716 มาก 

4. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่มี โปรโมช่ันส่งเสริมการขาย 

มีราคาถูกกว่าหนังสือปกติ 

3.98 0.815 มาก 

5. ท่านคิดว่าท่านจะซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสใ์นอนาคต

อันใกล้น้ี 

4.13 0.732 มาก 

รวม 4.13 0.744 มาก 

 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ หนังสอื

อิเล็กทรอนิกสม์ีการแสดงตัวอย่างเน้ือหาบางส่วน ให้ลูกค้าได้ทดลองอ่านเป็นส่วนช่วยในการตัดสินใจ

ซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) รองลงมา คือ ในการสั่งซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสม์ีวิธีการสัง่ซื้อแสดงอย่าง

ชัดเจนเพ่ือให้ลูกค้าเข้าใจและมีความสะดวกในการสั่งซื้อและหนังสืออิเล็กทรอนิกสม์ีเน้ือหา รูปภาพ

ประกอบ และราคาแสดงอย่างชัดเจนเพ่ือให้ลูกค้าได้ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.15) ท่านคิดว่าท่านจะซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในอนาคตอันใกล้น้ี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) และข้อที่

มีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุ คือ หนังสืออิเล็กทรอนิกสส์่วนใหญม่ี โปรโมช่ันส่งเสริมการขาย มีราคาถูกกว่าหนังสือ

ปกติ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98)  

 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์ และมี

ความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังน้ี 

Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 

R2  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 

S.E.  หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

B  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 

Beta (ß)  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 

t  หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที ่
อยู่ในสมการ 

Tolerance หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 

VIF  หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 

 

ตารางที่ 4.26: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี และ

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

การตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.702 0.279 - 2.514 0.013 - - 

การยอมรับเทคโนโลยี        

- ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ -0.129 0.071 -0.108 -1.806 0.072 0.591 1.693 

- ด้านความง่ายในการใช้งาน 0.202 0.067 0.191* 3.024 0.003* 0.533 1.876 

- ด้านความต้ังใจท่ีจะใช้ -0.111 0.046 -0.139* -2.439 0.015* 0.661 1.512 

- ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 0.043 0.043 0.054 1.016 0.310 0.766 1.305 

- ด้านทัศนคติท่ีมีต่อการใช้ 0.055 0.060 0.052 0.914 0.362 0.668 1.498 

- ด้านการนํามาใช้งานจริง 0.275 0.058 0.290* 4.736 0.000* 0.567 1.762 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์        

- ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ 0.136 0.062 0.148* 2.200 0.029* 0.468 2.135 

- ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ -0.019 0.058 -0.022 -0.323 0.747 0.460 2.175 

- ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ 0.172 0.074 0.185* 2.321 0.021* 0.335 2.986 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ): การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี และ

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

การตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์        

- ด้านความต่อเนื่อง 0.009 0.057 0.011 0.160 0.873 0.451 2.217 

- ด้านทัศนคติท่ีมีต่อสื่อออนไลน์ 0.193 0.066 0.208* 2.949 0.003* 0.427 2.343 

R2 = 0.471, F=20.090, *p<0.05 

 

จากตารางที่ 4.26 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่        

การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งาน (Sig. = .003) ด้านความต้ังใจท่ีจะใช้ (Sig. = .015) 

และด้านการนํามาใช้งานจริง (Sig. = .000) และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทาง

ออนไลน์ (Sig. = .029) ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (Sig. = .021) และด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อ

ออนไลน์ (Sig. = .003) ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มีผลต่อกับการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้

ถึงความเสี่ยง และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทาง

ออนไลน์ และด้านความต่อเน่ือง 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการนํามาใช้

งานจริง (ß = .290) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติที่มต่ีอสื่อออนไลน์ 

(ß = .208) การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งาน (ß = .191) พฤติกรรมผูบ้ริโภค

ออนไลน์ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (ß = .185) และด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (ß = .148) และ
การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความต้ังใจท่ีจะใช้ (ß = -.139) ตามลําดับ 

แต่ทั้งน้ีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ของการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความต้ังใจท่ี

จะใช้ (Beta = -.139) ซึ่งถือว่า เกิดตัวแปรกด (Suppressor Variables) หมายถึง ตัวแปร ทดสอบที่
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เข้ามาลดหรือระงับความสัมพันธ์ที่มีอยู่เดิมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามให้น้อยหรือหมดลงไป 

ทําให้ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามกลับมีความสัมพันธ์กันขึน้มาที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่คา่

สัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ของตัวแปรดังกล่าวมีค่าเป็นลบ ในลกัษณะน้ีจะเกิดขึ้นเมื่อตัว

แปรกดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระในเชิงลบแทนที่จะมีความสัมพันธ์ต่อกันในเชิงบวก 

(Pedhazur, 1997 และเทพศักด์ิ บุณยรัตพันธ์ุ, 2553) 

นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .471) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของการยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งาน ด้านความต้ังใจที่จะใช้ ด้านการนํามาใช้งานจริง และ

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ และ         
ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์สามารถพยากรณ์ความผันแปรของการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 47.10 ที่เหลืออีกร้อยละ 52.90 

เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 11 ด้าน

ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) ด้านความง่ายในการใช้งาน (X2)  ด้าน

ความต้ังใจท่ีจะใช้ (X3) ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง (X4) ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ (X5) และด้านการ

นํามาใช้งานจริง (X6) และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (X7) ด้านอารมณ์

ทางออนไลน์ (X8) ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (X9) ด้านความต่อเน่ือง (X10) และด้านทัศนคติที่มี

ต่อสื่อออนไลน์ (X11) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิง

พหุ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 เพ่ือทํานายการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้ดังน้ี 
 

Ý = .702 + .290 (X6) + .208 (X11) + .191 (X2) + .185 (X9) +.148 (X7) - .139 (X3) 
 

จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของ การยอมรับเทคโนโลยี 

ด้านการนํามาใช้งานจริง เท่ากับ .290 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ 

เท่ากับ .208 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งาน เท่ากับ .191 พฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ เท่ากับ .185 และด้านการรับรู้ทางออนไลน์ เท่ากับ .148   

ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก ในขณะที่การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความต้ังใจท่ีจะใช้ เทา่กับ -.139   

ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิเป็นลบ ถอืว่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางตรงกันข้าม  
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ก่อนนําตัวแปรอิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรอิสระก่อน ซึ่งวิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ  

สันติกาญจน์, 2551) โดยงานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปร

อิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  

 1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  

 2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึง่ค่า 

VIF ที่มีค่าเกิน 5 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 
2013, p. 590)   ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระในการศึกษาคร้ังน้ี มีค่าต้ังแต่ 

1.305 – 2.986 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 ส่วนค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ .335 - .766 ซึ่งมี

ค่ามากกว่า .10 (วรรณี หิรญัญากร, 2546, หน้า 112) แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน  

 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบ

แนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 

ความสะดวกในการซื้อความสะดวกในการซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ได้แก่ การยอมรับ

เทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ได้ผลสรุปว่า การยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งาน ด้านความต้ังใจที่

จะใช้ และด้านการนํามาใช้งานจริง และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์      

ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ และด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มีผลต่อกับการ

การตัดสนิใจซือ้หนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

การยอมรับเทคโนโลยี 

- การรับรู้ถึงประโยชน์ (ß = -.108, Sig. = .072)

- ความง่ายในการใช้งาน (ß = .191, Sig. = .003*)

- ความต้ังใจท่ีจะใช้งาน (ß = -.139, Sig. = .015*)

- การรับรู้ถึงความเสี่ยง (ß = .054, Sig. = .310)

- ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (ß = .052, Sig. = .362)

- การนํามาใช้งานจริง (ß = .290, Sig. = .000*)

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
 

- ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (ß = -.022, Sig. = .747)

- ด้านความต่อเน่ือง (ß = .011, Sig. = .873)

- ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (ß = .208, Sig. = .003*)

- ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (ß = .148, Sig. = .029*)

- ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (ß = .185, Sig. = .021*)

   *       หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 

  หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 

  หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มีผล
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ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี  

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ และพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ และด้านความต่อเน่ือง 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.27: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. การยอมรับเทคโนโลยี การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. การยอมรับเทคโนโลยี ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 

Use) มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. การยอมรับเทคโนโลยี ความต้ังใจที่จะใช้งาน (Intention to Use) มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. การยอมรับเทคโนโลยี การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. การยอมรับเทคโนโลยี ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward 

Using) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 
สมมติฐาน 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

6. การยอมรับเทคโนโลยี การนํามาใช้งานจริง (Actual Use) มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

7. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ (Online 

Cognitions) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

8. 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online 

Emotions) มผีลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

9. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ (Online 

Entertainment) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

10. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเน่ือง (Flow) มผีลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

11. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online 

Attitudes) มผีลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 



 
 

บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านความง่ายในการใช้งาน ด้านความต้ังใจที่จะใช้ ด้านการรับรู้ถึงความ

เสี่ยง ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ และด้านการนํามาใช้งานจริง รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  

ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ ด้านความต่อเน่ือง 
และด้านทัศนคติออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล        

จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 260 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 16 ในการวิเคราะห์

ข้อมูล สถิติที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 

(Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) คา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

และสถิติทีใ่ช้สาํหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่การวิเคราะห์การถดถอย

เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยสรปุได้ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 29 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 

เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตํ่ากว่า 15,000 บาท มีเวลาในการอ่านหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสโ์ดยเฉล่ียวันละ 1 – 3 ช่ัวโมง ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์
เน้ือหาประเภทนวนิยายมากที่สุด ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสนิใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสผ์่านเว็บไซต์

หรือผ่านแอพพลิเคช่ัน Mebmarket.com มากที่สุด สื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสม์ากที่สุด คือ Dek-d.com ราคาเฉลี่ยของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่เลือกซื้อของแต่ละ

ครั้งมากที่สุด คือ 100 – 300 บาท และสถานที่ที่ผู้บริโภคใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด คือ 

บ้าน 

 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บรโิภค

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นของการยอมรับเทคโนโลยีอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และ

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์อยู่ในระดับเห็นด้วยมากเช่นกัน 
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 ผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้ 

 สมมติฐานข้อที่ 1 การยอมรับเทคโนโลยีทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

  สมมติฐานข้อที่ 1.1 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านการ

รับรู้ถึงประโยชน์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(ค่า ß = -0.108) อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  สมมติฐานข้อที่ 1.2 การยอมรับเทคโนโลยีด้านความง่ายในการใช้งานมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า       

ด้านความง่ายในการใช้งานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (ค่า ß = 0.191) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  สมมติฐานข้อที่ 1.3 การยอมรับเทคโนโลยีด้านความต้ังใจที่จะใช้มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า              

ด้านความต้ังใจที่จะใช้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (ค่า ß = -0.139) อย่างมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  สมมติฐานข้อที่ 1.4 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า        

ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (ค่า ß = 0.054) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  สมมติฐานข้อที่ 1.5 การยอมรับเทคโนโลยีด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า            

ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (ค่า ß = 0.052) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  สมมติฐานข้อที่ 1.6 การยอมรับเทคโนโลยีด้านการนํามาใช้งานจริงมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า          

ด้านการนํามาใช้งานจริงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (ค่า ß = 0.290) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 สรุปคือ การยอมรับเทคโนโลยีด้านความง่ายในการใช้งานด้านความต้ังใจที่จะใช้และดา้นการ

นํามาใช้งานจริงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน

ขณะที่ปัจจัยทีไ่ม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงและด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ 
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 สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

  สมมติฐานข้อที่ 2.1 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า 

ด้านการรับรู้ทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (ß = 0.148) อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  สมมติฐานข้อที่ 2.2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (ß = -0.022) อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  สมมติฐานข้อที่ 2.3 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า 

ด้านความบันเทิงทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (ß =0.185) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

  สมมติฐานข้อที่ 2.4 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเน่ืองผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า            

ด้านความต่อเน่ืองไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (ß = 0.011) อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  สมมติฐานข้อที่ 2.5 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติออนไลน์มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า            

ด้านทัศนคติออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (ß = 0.208) อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สรุปคือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ 

และด้านทัศนคติออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครได้แก่ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ และด้านความต่อเน่ือง 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นปัจจัยตามสมมติฐานที่

กําหนดไว้ โดยสามารถนํามาอภิปรายผล ดังน้ี 
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 สมมติฐานข้อที่ 1 การยอมรับเทคโนโลยีทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานข้อที่ 1.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย

ทั้งน้ี อาจเน่ืองมาจากการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเกิด

จากปัจจัยอ่ืนๆ รวมถึงมีความไม่แน่ใจเก่ียวกบัประโยชน์ที่ได้รับจากการอ่านหรือซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์อาทิ มีความลงัเลใจว่า การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เป็นการใช้เวลาว่างให้เกิด
ประโยชน์จริงหรือสามารถช่วยพัฒนา และเพ่ิมพูนความรู้ได้อย่างแท้จริง และอาจจะยังไม่ตระหนักถึง

ประโยชน์ของการใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้มากมาย และหลากหลาย 

ผลการวิจัยในครั้งน้ีมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การบูรณาการรูปแบบการยอมรับนวัตกรรม

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านการใช้งานอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่: หลักฐานจากประเทศเกาหลีใต้ของ 

Lee (2013) ซึง่ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเกาหลีใต้ยอมรับการใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านมือ

ถือโดยไม่คํานึงถึงการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้สามารถเปลี่ยนแปลงการใช้งานที่สามารถเป็นประโยชน์

จากเน้ือหาหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้รับข้อมลูเพ่ิมเติมจากการรับรู้ได้ และเพ่ิมพัฒนาความสามารถใน

ชีวิตประจําวันได้ และมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของ

บริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัดของ กุลปริยา นกดี (2558) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า เทคโนโลยี 

GPS Tracking อาจจะไม่สามารถช่วยลดระยะเวลาและขั้นตอนในการทํางานได้จริง 

  สมมติฐานข้อที่ 1.2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งานมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความง่ายในการใช้

งานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติ ทั้งน้ี เน่ืองจากหนังสืออิเล็กทรอนิกสม์กีารจัดหมวดหมู่ตามประเภทของหนังสือทํา
ให้ง่ายต่อการสืบค้นหาข้อมูลตามที่ต้องการโดยใช้ระยะเวลาอันสั้น สามารถใช้งานหรือมีการสืบค้นหา

ข้อมูลเกี่ยวกับหนังสือได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และมีความยืดหยุ่นในการใช้งาน โดยผลการศกึษาในครั้งน้ี

พบว่า มีความสอดคล้องกับการผลงานศึกษาวิจัยของพัชรินทร์ พุ่มลําเจียก (2556) จากการวิจัยเรื่อง 

อิทธิพลเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมผูใ้ช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า 

กลุ่มผู้บริโภคมีความเห็นด้วยกับการใช้งานของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ว่า สามารถเรียนรู้การใช้งานได้

ง่าย โดยที่ไม่ต้องอ่านคู่มือใช้งาน มีอิสระในการใช้งาน สามารถใช้งานได้ทุกสถานที่ตามความต้องการ 

ไม่จํากัดการใช้งานและเวลาด้วย 

  สมมติฐานข้อที่ 1.3 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความต้ังใจท่ีจะใช้มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความต้ังใจที่จะใช้มี
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ผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติ ทั้งน้ี กล่าวคือ หากว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความต้ังใจที่จะใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมขึ้น

จากการติดตามผลงานจากผูเ้ขียนที่ช่ืนชอบเท่าน้ัน หรือผูบ้ริโภคจะต้ังใจใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์เป็น

อันดับแรกเมื่อต้องการหาหนังสืออ่านจากการที่หนังสือเรื่องน้ันอาจจะถูกทําถ่ายทอดเป็นละครหรือ

ภาพยนตร์ ซึ่งจะทําให้ผลการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ตํ่า นอกจากน้ีผู้บริโภคมีความต้ังใจท่ี

จะซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์จากการที่บริษัทหรือสํานักพิมพ์มีการจัดทําส่งเสริมทางการตลาด            

ด้านราคาตํ่า ทําให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ตํ่า ซึ่งจะทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมขึ้น โดยผลการศึกษาในครั้งน้ีพบว่า มีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
การบูรณาการรูปแบบการยอมรับนวัตกรรมหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่านการใช้งานอุปกรณ์สื่อสาร

เคลื่อนที:่ หลักฐานจากประเทศเกาหลีใต้ของ Lee (2013) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคชาวเกาหลีใต้

มีความต้ังใจใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ และความง่ายในการใช้งานและ

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกได้แก่ ความต้ังใจใช้เพ่ือประโยชน์ส่วนบุคคลในอนาคต และจะ

แนะนําคนรอบข้างให้ใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ เพราะว่าการใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกสผ์่านอุปกรณ์

สื่อสารเคลื่อนที่ทําให้เกิดความสะดวกสบาย และประโยชน์ในการใช้งานจัดหาสืบค้นข้อมูลที่ต้องการ

ได้และมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Choi & Park (2014) จากงานวิจยัเรื่อง ปัจจัยที่มีส่งผลต่อ

ความต้ังใจใช้งานไซเบอร์แอร์พอร์ต (Cyber Airport): เป็นกรณีศึกษาสนามบินนานาชาติอินชอน           

ผลการศึกษาพบว่าผู้โดยสารที่ใช้งานสนามบินนานาชาติอินชอนมีความต้ังใจใช้งานไซเบอร์แอร์พอร์ต

มีผลต่อความง่ายต่อการใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการต้ังใจใช้งาน และปัจจัยทีม่ี

ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก เนื่องจากมีระบบไซเบอร์แอรพ์อร์ตง่ายต่อการใช้งาน และเข้าใจง่ายทําให้

ผู้โดยสารรับรู้ถึงความสะดวกสบายในการใช้งาน ประกอบกับมีความเช่ือว่า การใช้งานระบบน้ีจะมี

ส่วนช่วยให้ทําให้การเข้าถึงข้อมูลที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว เช่น การค้นหาสถานที่ท่องเที่ยว การจอง

โรงแรม การดูตารางรถไฟฟ้า เป็นต้น 
  สมมติฐานข้อที่ 1.4 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยงมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการรับรู้ถึงความ

เสี่ยงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี           

อาจเน่ืองจากผู้บริโภคในปัจจุบันเป็นผู้บริโภคยุคใหม ่ดังน้ัน จึงมีการรับรูถ้ึงความเสี่ยงอันอาจจะเกิด

จากการใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ อาทิ เน้ือหาของหนังสือที่ซื้ออาจจะไมต่รงประเด็นกับความต้องการ

ซื้อ หรือเกิดการสูญหายท่ีเกิดจากไวรัสคุกคาม เป็นต้น ดังน้ัน การรับรู้ถึงความเสี่ยงไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาครั้งน้ี มีความ

สอดคล้องกับข้อค้นพบบางประการของ Broekhuizen & Huizingh (2009) ซึ่งได้ศึกษา ปัจจัยการ

รับรู้ความเสี่ยงจะมีอิทธิพลในเชิงลบกับความต้ังใจซื้อผู้บริโภค ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงจากการ
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ซื้อประกันภัยทางอินเทอร์เน็ต อาจจะเป็นความเสี่ยงในการใช้งานของผลิตภัณฑ์ (Performance 

Risk) เน่ืองจากผู้บริโภคไม่มโีอกาสได้สัมผสักับสินค้าโดยตรง และประกันภัยเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มี

ตัวตน อาจจะไม่ได้รับสินค้า (กรมธรรม์) ซึ่งก่อให้เกิดความเสี่ยงในด้านความคุ้มค่าของเงินที่จ่าย และ

ความเสี่ยงในการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) เช่น ข้อมูลบัตรเครดิต ซึ่งความเสี่ยงเหล่าน้ีทํา

ให้เป็นการเพ่ิมต้นทุนในการทีจ่ะได้สินค้าหรือบริการ ซึ่งผูบ้ริโภคอาจมองว่า ไม่คุ้มกับสนิค้าหรือ

บริการที่จะได้มา จึงส่งผลใหค้วามต้ังใจซื้อสินค้าลดลง 

  สมมติฐานข้อที่ 1.5 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศนคติทีม่ีต่อการใช้มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านทัศนคติที่มีต่อการ
ใช้ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี              

อาจเน่ืองจากการใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ไม่ได้ทําให้ผูใ้ช้งานเกิดความรู้สึกเพลิดเพลนิหรือพึง

พอใจในการอ่าน และผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ไม่ทําให้

ผู้บริโภครู้สึกว่า เสมือนได้พกพาหนังสือไปได้ทุกสถานการณ์ที่ไป แม้ว่าการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์

ในปัจจุบันจะมกีารพัฒนาเทคโนโลยีทําให้รู้สกึเหมือนได้อ่านหนังสือรูปเล่มจริงๆ แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่

ชอบที่จะอ่านหนังสือแบบรูปเล่มมากกว่า เพราะได้กลิ่น และสัมผัสเนื้อกระดาษอย่างแท้จริงส่งผลให้มี

ทัศนคติที่ดีในการอ่านหนังสือ โดยผลการศกึษาคร้ังนี้ มีความสอดคล้องกับข้อค้นพบบางประการของ

อังคณา  กุลเสวต (2552) จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยต่อทัศนคติที่มีต่อการยอมรับบริการธนาคารทาง

อินเทอร์เน็ต กรณีศึกษาลูกค้ารายบุคคลธนาคารกรุงเทพ (มหาชน) จํากัด โดยพบว่า ทัศนคติที่มีต่อ

การใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตไม่ซับซ้อนแต่ต้องมีความพยายาม และเข้าใจหลักการทํางานใน

การใช้บริการธนาคารของเว็บไซต์ ซึ่งผู้บริโภคได้มองว่า ประสบปัญหาเก่ียวกับการใช้งานที่ยากแก่เข้า

ไปถึงเมนูที่ต้องการใช้บริการทางเว็บไซต์หรือรูปแบบการใช้ต่างๆ และมคีวามสอดคล้องกับงานวิจัย

เร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท พี.ที. ทรานส ์เอ็กซ์เพรส จํากัดของ กุลปริยา 

นกดี (2558) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า เทคโนโลยี GPS Tracking ยังไม่น่าสนใจและพนักงานบริษัทไม่เห็น
ถึงประโยชน์ในการใช้งาน จึงทําให้เกิดความรู้สึกในแง่ลบต่อเทคโนโลยี GPS Tracking 

  สมมติฐานข้อที่ 1.6 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการนํามาใช้งานจริงมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการนํามาใช้งาน

จริงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติ ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เคยใช้บริการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีความ

คิดเห็นว่า การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกสส์ามารถใช้งานได้ตลอดเวลา 24 ช่ัวโมง มีความ

สะดวกสบายในการใช้งาน และมีความรวดเร็วในการใช้งาน โดยผลการศกึษานี้พบว่า มีความ

สอดคล้องกับการผลงานศึกษาวิจัยของ Akinbobola & Adeleke (2013) จากงานวิจัยเรื่อง ปัจจัย

การรับรู้ความสามารถและความคาดหวังในตนเองที่มีอิทธิพลต่อการใช้งานระบบโปรแกรม KOHA 
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โดยศึกษาการใช้โปรแกรม KOHA ของนักศึกษาห้องสมุดมหาวิทยาลัยไนจีเรีย ผลการศกึษาพบว่า 

การใช้งานจริงของโปรแกรม KOHA ซึ่งเป็นโปรแกรมจัดการยืม-คืนหนังสือมีผลต่อการรับรู้

ความสามารถการเข้าถึงข้อมูลของนักศึกษาที่ห้องสมุดมหาวิทยาลัยไนจีเรีย และปัจจัยที่มี

ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ได้แก่ การพยายามใช้งานอย่างต่อเน่ืองและการพยายามเรียนรู้การใช้งาน 

และมีความสอดคล้องกับงานวิจัย ของ Tao (2009) จากงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีทีม่ี

ผลต่อการต้ังใจใช้ และการใช้งานจริงของทรัพยากรสาสนเทศ ผลการศึกษาพบว่า ด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์มีผลต่อความต้ังใจในการใช้และการใช้งานจริงของทรัพยากรอิเล็กทรอนิกส ์ในขณะที่ความ

ต้ังใจใช้งาน และการใช้งานจริงมีอิทธิพลต่อด้านความง่ายในการใช้งานทางอ้อม โดยผ่านทางการรับรู้
ถึงประโยชน์เป็นตัวกลาง 

 สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สมมติฐานข้อที่ 2.1 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการรับรู้ทาง

ออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติ ทั้งน้ี เน่ืองจากสื่อสังคมชุมชนออนไลน์ที่กําลังเติบโตในปัจจุบันทําให้มีอิทธิพลใน

การให้ข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์ใช้ประกอบการเลือกซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์อย่างมาก อาทิ เร่ือง 

เน้ือหาของเน้ือเรื่อง เป็นต้น โดยผลการศึกษาน้ีพบว่า มีความสอดคล้องกับการผลงานศึกษาวิจัยของ 

Richard & Chebat (2016) จากการวิจัยเรื่อง แบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์: ช่วงก่อน

การเกิดอารมณ์และอิทธิพลส่งผ่านของความต้องการการจดจํา (Need for Cognition: NFC) และ

การกระตุ้นระดับสูง (Optimal Stimulation Level: OSL) ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้

พฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อระดับการเข้าถึงทางเว็บไซต์และมีความสัมพันธ์กันในเชิง

บวก ได้แก่ การได้รับข้อมูลทีถู่กต้อง การได้รับข้อมูลที่ทันสมัย และการได้รับข้อมูลที่เปิดเผยใน
เว็บไซต์มีประเด็นเน้ือหาที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค 

  สมมติฐานข้อที่ 2.2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านอารมณ์ทาง

ออนไลน์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี

อาจเน่ืองมาจากผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกต้องติดตามซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้เขียนที่ช่ืนชอบ เมื่อออก

หนังสือมาใหม ่หรือมีการนําเสนอเน้ือหาที่แตกต่างจากแนวเดิมๆ ที่เคยเขียน โดยผลการศึกษาในครัง้

น้ี พบว่า ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Richard & Chebat (2016) จากการวิจัยเร่ือง แบบจําลอง

พฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์: ช่วงก่อนการเกิดอารมณ์และอิทธิพลส่งผ่านของความต้องการการ

จดจํา (Need for Cognition: NFC) และการกระตุ้นระดับสูง (Optimal Stimulation Level: OSL) 
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ซึ่งผลการศึกษาบางประการพบว่า ปัจจัยด้านอารมณ์ทางออนไลน์ของพฤติกรรมผู้บริโภคทาง

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อระดับการเข้าถึงทางเว็บไซต์ ได้แก่ การมีอารมณ์ที่ทั้งดี ไม่ดี และเฉยในการเข้าถึง

เว็บไซต์ต่างๆ 

  สมมติฐานข้อที่ 2.3 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความบันเทิง

ทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งน้ี เน่ืองจากการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหผู้้บริโภครู้สึกผอ่นคลาย

ความเครียดจากการเรียนหรือการทํางาน รู้สึกมีความคิดรเิร่ิมสร้างสรรค์ใหม่ และรูส้ึกถึงมีเพ่ือนร่วม
เดินทางตลอดเวลา โดยผลการศึกษานี้พบว่า มีความสอดคล้องกับการผลงานศึกษาวิจัยของ Richard 

& Chebat (2016) จากการวิจัยเรื่อง แบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์: ช่วงก่อนการเกิด

อารมณ์และอทิธิพลส่งผ่านของความต้องการการจดจํา (Need for Cognition: NFC) และการ

กระตุ้นระดับสูง (Optimal Stimulation Level: OSL) ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความ

บันเทิงออนไลน์ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อระดับการเข้าถึงทางเว็บไซต์และมีความสัมพันธ์กัน

ในเชิงบวก ได้แก่ รู้สกึสนุก มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ใหม่ ต่ืนเต้นทุกคร้ังที่ได้เข้าเย่ียมชมเว็บไซต์อีก

ครั้ง และรูส้ึกเพลิดเพลินทุกครั้งที่ได้เย่ียมชมเว็บไซต์ 

  สมมติฐานข้อที่ 2.4 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเน่ืองมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความต่อเน่ืองไม่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจเน่ืองจาก

ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสําคัญกับการจัดวางเน้ือหาที่เช่ือมโยงต่อกันของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ หรือการ

อ่านหนังสือแบบต่อเน่ือง ในการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ โดยผลการศึกษาในครั้งน้ีพบว่า ไม่

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Richard & Chebat (2016) จากการวิจัยเรื่อง แบบจําลองพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคออนไลน์: ช่วงก่อนการเกิดอารมณ์และอิทธิพลส่งผ่านของความต้องการการจดจํา (Need 
for Cognition: NFC) และการกระตุ้นระดับสูง (Optimal Stimulation Level: OSL) ซึ่งผล

การศึกษาบางประการ พบว่า ปัจจัยด้านความต่อเน่ืองของพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อ

ระดับการเข้าถึงทางเว็บไซต์ ได้แก่ การหลงลืมเวลาในการเข้าเย่ียมชมเน้ือหาในเว็บไซต์ มีความต้ังใจ

ในการเข้าเว็บไซต์จนลืมสภาพแวดล้อมรอบข้างไป และการไม่รู้สึกเบ่ือทีจ่ะเย่ียมชมเว็บไซต์ 

  สมมติฐานข้อที่ 2.5 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติออนไลน์มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านทัศนคติออนไลน์มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติ ทั้งน้ี เน่ืองจากการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหผู้บ้ริโภครู้สึกเป็นคนทันสมัย ทันโลก ทําใหดู้

เป็นคนฉลาด มีความรู้ และทําให้รู้สึกเสมือนมีห้องสมุดเป็นของตนเอง โดยผลการศึกษาน้ีพบว่า มี
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ความสอดคล้องกับการผลงานศึกษาวิจัยของ Richard & Chebat (2016) จากการวิจยัเรื่อง 

แบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์: ช่วงก่อนการเกิดอารมณ์และอิทธิพลส่งผ่านของความ

ต้องการการจดจํา (Need for Cognition: NFC) และการกระตุ้นระดับสูง (Optimal Stimulation 

Level: OSL) ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติออนไลน์ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อ

ระดับการเข้าถึงทางเว็บไซต์และมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกได้แก่ รู้สึกช่ืนชอบในผลิตภัณฑ์ที่เว็บไซต์

นําเสนอในรูปแบบโฆษณาทีไ่ด้เย่ียมชม รู้สกึถึงผลิตภัณฑ์ที่นําเสนอน่าสนใจน่าดึงดูดให้เข้ามาเย่ียมชม

อีกครั้ง และทาํให้พึงพอใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ในเว็บไซต์ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือนําไปใช้งาน 

  จากการศึกษาวิจัยเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรับ

เทคโนโลยี ด้านการนํามาใช้งานจริงมีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด ดังน้ัน นักเขียนและสํานักพิมพ์ควรให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการ

นํามาใช้งานจริงของหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์โดยมุ่งเน้นในเร่ืองของการใช้งานทางอินเทอร์เน็ต

สะดวกสบาย รวดเร็วในการใช้งาน และสามารถสั่งซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

นอกจากน้ีทําให้ผู้บริโภคหรือช่ืนชอบในการอ่านหนังสือรู้สึกว่าการใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เสมือน

อ่านหนังสือธรรมดาปกติ 

  ปัจจัยรองลงมาเป็นลําดับที่สองที่นักเขียน และสํานักพิมพ์ควรให้ความสําคัญ คือ 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภคมีความคิดเห็นส่วนใหญว่่า การอ่าน

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหผู้บ้ริโภคดูเป็นคนทันสมัย ทันโลก ทันเหตุการณ์ มีความรู้ ฉลาด มสีมาธิ 

และเป็นคนรักษ์โลก ช่วยลดโลกร้อน เพราะไม่ต้องผลิตกระดาษในรูปแบบหนังสือรูปเล่ม นอกจากน้ี 
ทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติว่าการสะสมหนังสืออิเล็กทรอนิกสท์างระบบออนไลน์เสมือนมีหอ้งสมุดเป็น

ของตัวเอง 

ปัจจัยรองลงมาเป็นลําดับที่สาม คือ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้

งาน ซึ่งผู้บริโภคมีความคิดเห็นส่วนใหญ่ว่า หนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีการจัดหมวดหมู่ตามประเภทของ

หนังสือทําให้ง่ายต่อการสืบค้นหาข้อมูลตามที่ต้องการโดยใช้ระยะเวลาอันสั้น สามารถใช้งานหรือมี

การสืบค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกับหนังสือได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และมีความยืดหยุ่นในการใช้งาน  

ปัจจัยรองลงมาเป็นลําดับที่สี่ คือ คือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิง

ทางออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภคมีความคิดเห็นส่วนใหญ่ว่า การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกสท์าํให้ผู้บริโภครู้สึก
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ผ่อนคลายความเครียดจากการเรียนหรือการทํางาน รู้สึกมคีวามคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ใหม ่และรูส้ึกถึงมี

เพ่ือนร่วมเดินทางตลอดเวลา 

ปัจจัยรองลงมาเป็นลําดับที่ห้า คือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ ซึ่ง

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นส่วนใหญ่ว่า อิทธิพลสื่อสังคมชุมชนออนไลน์ที่กําลงัเติบโตในปัจจุบันทําให้มีผล

ในการให้ข้อมลูที่เป็นประโยชน์ใช้ประกอบการเลือกซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์อย่างมาก อาทิ เร่ือง 

เน้ือหาของเน้ือเรื่อง เป็นต้น 

และปัจจัยสุดท้ายเป็นลําดับที่หก คือ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความต้ังใจท่ีจะใช้ ซึ่ง

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นส่วนใหญ่ว่า ความต้ังใจท่ีจะใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมขึ้นจากการ
ติดตามผลงานจากผู้เขียนที่ช่ืนชอบเท่าน้ัน หรือผู้บริโภคจะต้ังใจใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับ

แรกเมื่อต้องการหาหนังสืออ่านจากการท่ีหนังสือเร่ืองน้ันอาจจะถูกทําถ่ายทอดเป็นละครหรือ

ภาพยนตร์ ซึ่งจะทําให้ผลการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ตํ่า นอกจากน้ีผู้บริโภคมีความต้ังใจท่ี

จะซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์จากการที่บริษัทหรือสํานักพิมพ์มีการจัดทําส่งเสริมทางการตลาด ด้าน

ราคาตํ่า ทําให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจใช้หนังสอือิเล็กทรอนิกส์ตํ่า ซึ่งจะทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสเ์พ่ิมขึ้น 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 สําหรับการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจยัขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไปดังนี้ 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จัยได้ทําการศึกษากลุ่ม

ตัวอย่างเฉพาะกรุงเทพมหานครเพียงหน่ึงจังหวัดเท่าน้ัน ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งต่อไปผู้สนใจควร

ศึกษาจังหวัดอ่ืน ได้แก่เชียงใหม่ ภูเก็ต นครราชสีมา นครศรีธรรมราช และชลบุรี เป็นต้น โดยจังหวัด

ดังกล่าวต่างเป็นจังหวัดที่มีช่ือเสียง และมคีวามหลากลายทางประชากรมาก ซึ่งได้นําข้อมูลจากการ

วิจัยจากจังหวัดต่างๆ มาวิเคราะห์เพ่ือทราบถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องกบัความแตกต่างกันหรือ
เหมือนกันของประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให้

ทางบริษัทหรือสํานักพิมพ์ และนักเขียนรู้ถึงแนวทางการเจริญเติบโต ทิศทางของผู้บริโภคในประเทศ

ไทย และทัศคติความคิดเห็นโดยรวมมีต่อการใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ว่า ควรจะเน้นการใช้งานใน

รูปแบบไหนที่เป็นส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสนใจ สะดวก รวดเร็ว และตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้

ง่ายมากข้ึน นอกจากน้ีผู้สนใจควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ทีส่ง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอื

อิเล็กทรอนิกส ์โดยใช้ตัวแปรอ่ืนๆ ที่คาดว่า เป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส ์ได้แก่ ด้านความเช่ือม่ันต่อเทคโนโลยีหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ด้านความสนใจใน

เทคโนโลยีหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ส่วนบุคคล ด้านความพึงพอใจที่จะเรียนรู้การใช้งาน เป็นต้น เพ่ือให้

ได้ข้อมูลที่มีประสิทธิภาพเกิดประโยชน์สูงสุดต่อการดําเนินงานของสํานักพิมพ์ และผู้เขียน และ



112 
 

เพ่ือให้ทราบถึงว่ามีความแตกต่างหรือสอดคล้องจากที่นําเสนอในงานวิจัยน้ี และนําผลที่ได้สามารถ

นําไปประยุกต์ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือใช้ในการผลิตหรือจัดทําหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ให้ตรง

ตามความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

  

5.4 ข้อจํากัดในการวิจัย 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มขี้อจํากัดในการศึกษาวิจัย 

ดังน้ี 
5.4.1 การศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษากลุ่ม

ตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ข้อมูลที่ได้จึงอ้างอิงเฉพาะความคิดเห็นและ

ทัศนคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่สะท้อนถึงความคิดเห็นของประชากรไทยอ่ืนๆ ที่

อาศัยอยู่จังหวัดอ่ืนๆ ในประเทศไทยมาใช้ในการดําเนินงาน และจํากัดแต่ความคิดเห็นของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ดังน้ัน ผลการวิจัยจึงสามารถใช้อ้างอิงผลการวิจัย (Generalization) 

จากกลุ่มตัวอย่างไปยังประชากรได้เพียงจังหวัดเดียวเท่าน้ัน 

5.4.2 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีระยะเวลาในการศึกษาวิจัยท่ีจํากัดเพียง 1 ภาค

การศึกษาจึงทําให้ไม่สามารถออกแบบงานวิจัยโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods 

Research Design) ทําใหผู้้วิจัยออกแบบงานวิจัยในครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงสํารวจโดยใช้แบบสอบถาม

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเนื่องจากระยะเวลาจํากัดทําให้การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บ

ข้อมูลเชิงลึกด้วยการสัมภาษณ์ผู้บริหาร ไมส่ามารถดําเนินการได้ จึงทําให้การศึกษาในครั้งน้ี ไม่

สามารถเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพที่ละเอียดแบบเจาะลึกได้ 

 
 

 

 

 



113 
 

บรรณานุกรม 

 

กระทรวงศึกษาธิการ กรมวิชาการ. (2545). เอกสารประกอบหลักสูตรการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน 

พุทธศักราช 2544 การวิจัยเพ่ือพัฒนา การเรียนรู้ตามหลกัสูตรการศึกษาข้ันพ้ืนฐาน 

กรุงเทพฯ: คุรุสภาลาดพร้าว. 

กัลยา วานิชย์บัญชา. (2554). การวิเคราะห์สถิติ: สถิติสําหรับการบริหาร และวิจัย (พิมพ์ครั้งที่ 13). 

กรุงเทพฯ: ภาควิชาสถิติ คณะพาณิชยศาสตร์ และการบัญชี จุฬาลงกรณ์ มหาวิทยาลัย. 
การเติบโตก้าวกระโดดของ EBOOK/ DIGITAL FORMAT. (2555, 25 กนัยายน). สืบคน้จาก 

http://www.positioningmag.com/content/การเติบโตก้าวกระโดดของ-ebook-digital-

format. 

กิตติคุณ บุญเกตุ. (2556). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลติภัณฑ์สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดบุรีรัมย์. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหาร

ศาสตร์. 

    กุลปริยา นกดี และนิตนา ฐานิตธนกร. (2557). การยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท 

พี.ที.ทรานส์เอ็กซ์เพรส. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

เกริดา โคตรชารี และวิฏราธร จิรประวัติ. (2556). ปัจจัยนําของการรับรู้ความเสี่ยงและพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

และเจเนอเรช่ันวาย. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

จิรภา รุ่งเรืองศักด์ิ และสุทธินันทน์ พรหมสุวรรณ. (2557). การศึกษาการยอมรับและการรับรู้ความ

เสี่ยงที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการระบุตําแหน่ง (Location-based Services: 

LBS) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
เฉิน เจ้ียนฉ ีและนิตนา ฐานิตธนกร. (2557). ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกขับรถยนต์ส่วนบุคคล

มาท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ของนักท่องเที่ยวชาวจีน. ใน การประชุมเสนอผลงานวิจัยระดับ

บัณฑิตศึกษามหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ครั้งที่ 4 (หน้า P-SS-003-12). นนทบุร:ี 

มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช. 

ชุติสันต์ เกิดวิบูลย์เวช. (2558, 25 กุมภาพันธ์). สื่อดิจิตอลแห่งอนาคต (1) - รอบรู้ไอที รอบโลก

เทคโนโลยี. เดลินิวส์. สืบค้นจาก http://www.dailynews.co.th/it/303364. 



114 
 

ธนพล ทรัพย์สมบูรณ.์ (2558, 4 กันยายน). อนาคตของ'อีบุ๊ค'. กรุงเทพธุรกิจ. สืบค้นจาก

http://www.bangkokbiznews.com/blog/detail/635495. 

ธันยพัฒน์ ภาดาเพ่ิมผลสมบัติ และชุติมาวดี ทองจีน. (2556). การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 

ความสําเร็จของระบบสารสนเทศ และการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านไลน์ แอพพลิเคช่ันของคนในกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระ

ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

นงลักษณ์ วิรัชชัย. (2555). การกําหนดขนาดตัวอย่างและสถิติวิเคราะห์ใหม่ๆ ที่น่าสนใจ. ในการ

นําเสนอผลงานวิจัยแห่งชาติ 2555 กรุงเทพฯ: สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ. 
นิคม ถนอมเสยีง. (2550). การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม. เอกสารประกอบการอบรมภาควิชา

ชีวสถิติและประชากรศาสตร์ คณะสาธารณสุขศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น. สืบค้นจาก 

http:// web.kku.ac.th/nikom/item_relia_validity_2007_u1.pdf. 

ผลวิจัยช้ีคนไทยนิยม "อ่าน" ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากกว่าสิ่งพิมพ์. (2558, 15 ธันวาคม).            

โพสต์ทูเดย์. สืบค้นจาก http://www.posttoday.com/social/general/405179. 

พัชรินทร์ พุ่มลาํเจียก, ถนอมพงษ์ พาณิช และกล้าหาญ ณ น่าน. (2556). อิทธิพลเชิงสาเหตุที่มีผลต่อ

พฤติกรรมผู้ใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญา

มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 

พฤติกรรมผู้บริโภคปี 2015 เปลี๊ยนไป๋! “ไม่เช่ือผลวิจัย-อิงกลุ่ม” – ธุรกิจทําการตลาดยาก.           

(2558, 5 มกราคม). ผู้จัดการออนไลน์. สืบค้นจาก 

http://www.manager.co.th/Home/ViewNews.aspx?NewsID=9580000001279. 

ภัทราวดี วงศ์สุเมธ. (2556). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและการใช้งานระบบการเรียนผ่านเว็บ.

การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ภานุพงศ์ เสกทวีลาภและรวิพรรณ สุภาวรรณ์. (2557). ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจด้านพฤติกรรมการ
ใช้ Cloud storage ในระดับSoftware-as-a-Service (SaaS) ของพนักงานองค์กรเอกชน

ในเขตพ้ืนที่เศรษฐกิจของกรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ภิเษก ชัยนิรันดร์. (2553). การตลาดแนวใหม่ผ่าน Social Media. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 

มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา. (2554). พฤติกรรม และปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

บริโภคผลิตภัณฑ์นมโคของสตรีในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่. การค้นคว้าอิสระปริญญา

มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา. (2554). ยุทธศาสตร์การตลาด. กรุงเทพฯ: สุขขุมการพิมพ์. 



115 
 

รัตติยา อังกุลานนท์. (2558, 1 เมษายน). อีบุ๊คไม่กระทบหนังสือ ‘อินเทอร์เน็ต’ ปัจจัยแย่งเวลา. 

กรุงเทพธุรกิจ. สืบค้นจาก http://www.bangkokbiznews.com/blog/detail/634147. 

ลดลงเรื่อยๆ !! ผลวิจัยพบคนไทยอ่านหนังสือเฉล่ียเหลือ 28 นาที/วัน. (2558, 24 กุมภาพันธ์).         

สํานักข่าวอิศรา. สืบค้นจาก http://www.childmedia.net/content_for_child/child-

news/childs-news/486. 

วรพิน งามไกวัล และตรีทิพ บุญแย้ม. (2556). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมนวัตกรรมหนังสือ

อิเล็กทรอนิกสข์องผุ้บริโภคชาวไทย. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต,              

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
วรรณี หิรัญญากร. (2546). ความสัมพันธ์ระหว่างภาวะผู้นําการเปลี่ยนแปลงของผู้บริหารกับสุขภาพ

องค์กรโรงเรียนประถมศึกษา สังกัดสํานักงานคณะกรรมการประถมศึกษาแห่งชาติเขต

การศึกษา 12. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยบูรพา. 

วราพร วรเนตร และไกรฤกษ์ ป่ินแก้ว. (2554). การศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงความไว้วางใจ และความ

ต้ังใจซื้อประกันภัยผ่านอินเทอร์เน็ต. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต,              

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

วิยะดา คงมีทรัพย์. (2552). e-Book หรือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์. สืบค้นจาก 

https://www.l3nr.org/posts/310259. 

ศศิพร เหมือนศรีชัย. (2555). ปัจจัยที่มผีลต่อการยอมรับ ERP Software ของผู้ใช้งานด้านบัญชี.

วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

ศิริชัย พงษ์วิชัย. (2550). การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์ (พิมพ์ครั้งที่ 18). กรุงเทพฯ:  

สุพีเรียพร้ินต้ิงเฮ้าส์. 

สัญชัย อุปะเดีย และศศิประภา ชัยประเสริฐ. (2553). ปัจจัยด้านการรับรู้เก่ียวกับระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารชาระเงินผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ประชาชนในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ. 

สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร. (2555). ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ. 

วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบัณฑิต, สถาบันพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง.  

สุรศักด์ิ ไวทยวงศ์สกุล. (2550). ความหมายของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์. สืบค้นจาก 

https://www.gotoknow.org/posts/446337. 
 

 



116 
 

ส่วนงานดัชนี และสํารวจสํานักยุทธศาสตร์สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ

มหาชน). (2558). รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 

(Thailand Internet User Profile 2015). สืบค้นจาก

https://www.etda.or.th/documents-for-download.html. 

ส่วนแบ่งตลาด Ebook อเมริกัน เพ่ิมเป็น 23% จาก 2% ใน 3ปี. (2556). สืบค้นจาก 

http://thumbsup.in.th/2013/04/ebook-up-trends-in-us/. 

เสรี วงษ์มณฑา. (2542). กลยุทธ์การตลาด การวางแผนการตลาด. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไชแท็กซ.์ 

อรทัย เลื่อนวัน. (2555). ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ: กรณีศึกษา กรมการ
พัฒนาชุมชน ศูนย์ราชการแจ้งวัฒนะ. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 

อัครเดช ป่ินสุข. (2558). การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ  คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และ

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (E-satisfaction) ในการ

จองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร.

การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

อังคณา กุลเสวต และธีระ ชินภัทร รามเดชะ. (2552). ปัจจัยต่อทัศนคติที่มีต่อการยอมรับบริการ

ธนาคารทางอินเทอร์เน็ตกรณีศึกษาลูกค้ารายบุคคลธนาคารกรุงเทพ (มหาชน). วิทยานิพนธ์

ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

อาศิรา พนาราม. (2554, 17 กุมภาพันธ์). E-Book และ Self-Publishing: ตลาดบริโภคใหม่ของนัก

อ่าน และเส้นทางการสร้างช่ือของนักเขียน. สืบค้นจาก 

http://www.tcdc.or.th/src/15151/. 

เอกลักษณ์ ธนเจริญพิศาล. (2554). ความตระหนักและการยอมรับการนําระบบการจัดการ

สิ่งแวดล้อม (ISO 14001) มาใช้ในองค์การภาครัฐ: ศึกษากรณีสํานักงานนโยบายและแผน
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, สถาบันบัณฑิตพัฒน             

บริหารศาสตร์. 

แอพพลิเคช่ันคืออะไร?. (2556, 14 สิงหาคม). สืบค้นจาก http://thaieasy-

it.blogspot.com/2013/06/blog-post_12.html. 

Ajzen, I. (1991). The Theory of Planned Behavior [Electronics version]. Organizational 

Behavior and Human Decision Processes, 50(2), 179-211. 
Akinbobola, O. I., & Adeleke, A. A. (2013). The influence of user efficacy and 

expectation on actual system use [Electronics version]. Journal of 

Information, Knowledge, and Management, 8, 43-57. 



117 
 

Ariely, D. (2000). Controlling the information flow: Effects on consumers’ decision 

makingand preferences [Electronics version]. .Journal of Consumer Research, 

27(2), 233–248. 

Armstrong, G., & Kotler, P. (2009). Marketing: An introduction (9th ed.). Upper Saddle 

 River, NJ: Prentice Hall. 

Bauer, R.A. (1960). Consumer behavior as risk taking. In R. S. Hancock (Ed), Proceedings 

of the 43rd Conference of the American Marketing Association: Dynamic 

Marketing for a Changing World (pp. 389-398). Chicago: America Marketing 
Association.  

Bhatiasevi, V., & Yoopetch, C. (2015). The determinants of intention to use electronic 

booking among young users in Thailand [Electronics version]. Journal of 

Hospitality and Tourism Management, 23, 1-11. 
Biggers, T., & Rankis, O. E. (1983). Dominance-submissiveness as an affective response 

to situations and as a predictor of approach-avoidance [Electronics version]. 

Social Behavior and Personality, 11(2), 61–69. 

Broekhuizen, T., & Huizingh, E. (2009). Online purchase determinants: Is their effect 

moderated by direct Experience? [Electronics version]. .Journal of 

Management Research, 32(5), 440-457. 

Bruner, G. C., II, & Kumar, A. (2000). Web commercials and advertising hierarchy-of- 

effects [Electronics version]. .Journal of Advertising Research, 40(1-2), 35–42. 

Chakraborty, G., Lala, V., & Warren, D. (2003). What do customers consider important 

in B2B websites? [Electronics version]. Journal of Advertising Research, 43(1), 
50–61. 

Choi, J. H., & Park, J. W. (2014). A study on factors influencing “Cyberairport” usage 

intention: An incheon international airport case study [Electronics version]. 

Journal of Air Transport Management, 42, 21-26. 

Chu, A. Z-C., & Chu, R. J-C. (2011). The intranet’s role in newcomer socialization in 

hotel industry in Taiwan-technology acceptance model analysis [Electronics 

version]. The International Journal of Human Resource Management 22(5), 

1163-1179. 

 



118 
 

Cohen, J. (1962). The Statistical Power of Abnormal-social Psychological Research: A  

review. Journal of Abnormal and Social Psychology, 65(3), 145-153. 

Cohen, J. (1977). Statistical power analysis for the behavioral sciences. New York:  

Academic. 

Csikszentmihalyi, M. (1990). Flow: The psychology of optimal experience. New York: 

Harper Perennial. 

Cunningham, M.S. (1967). Perceived risk and brand loyalty, in risk taking and 

information: Handling in consumer behavior, Cambridge, MA: Harvar 
University Press. 

Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User acceptance of computer 

technology: Acomparisonof two theoretical models [Electronics version]. 

Journal of Management Science, 35(8), 982 – 1003. 

De Vaus, D.A. (2014). Surveys in social research (6th ed.). New York: Routledge. 

Dholakia, U. M., & Rego, L. L. (1998). What makes commercial web pages popular? 

European [Electronics version].Journal of Marketing, 32(7/8), 724–736. 

Duncan, T.R. (2005). Principles of advertising & IMC (2nd ed.). Boston, Mass.: McGraw-

Hill/Irwin. 

ETDA เผยคนไทยติดเน็ต 7 ช่ัวโมงต่อวัน 80% หลงโซเชียลมีเดีย. (2557, 7 สิงหาคม).  

 ผู้จัดการออนไลน์. สืบค้นจาก 

http://www.manager.co.th/Cyberbiz/ViewNews.aspx?NewsID=9570000089691. 

Foxall, G. R., & Greenley, G. E. (1999). Consumers' emotional responses to service 

environments [Electronics version]. Journal of Business Research, 46, 149–158. 
Hausman, A. V., & Siekpe, J. S. (2009). The effect of web interface features on 

consumer online purchase intentions [Electronics version]. Journal of Business 

Research, 62(1), 5–13. 

Havlena, W. J., & Holbrook, M. B. (1986). The varieties of consumption experience: 

Comparing two typologies of emotions in consumer behavior [Electronics 

version]. Journal of Consumer Research, 13, 394–404. 

Hoffman, D. L., & Novak, T. P. (1996). Marketing in hypermedia computer-mediated 

environments: Conceptual foundations [Electronics version]. Journal of 

Marketing, 60, 50–68. 



119 
 

Howell, D.C. (2010). Statistical methods for psychology (7th ed.). Belmont: 

Wadsworth, Cengage Learning. 

Hoyer, W. D., & Maclnnis, D. J. (2010). Consumer behavior (5th ed.). Mason, Ohio: 

 South-Western. 

Infographic พฤติกรรมที่น่าสนใจของกลุ่มนักอ่าน Ebook. (2555, 8 พฤษภาคม). สืบค้นจาก 

http://www.libraryhub.in.th/2012/05/08/infographic-ebook-nation/. 

Jin, C. H. (2014). Adoption of e-book among college students: The perspectiveof an 

integrated TAM [Electronics version]. Journal of Computers in Human 
Behavior, 41, 471–477. 

Langer, S. K. (1953). Feeling and form. New York: Scribner’s. 

Lee, M. C. (2009). Factors influencing the adoption of internet banking: An integration 

of TAM and TPB with perceived risk and perceived benefit. [Electronics 

version]. Journal of Electronic Commerce Research and Application, 8(3), 

130–141. 

Lee, S. J. (2013). An integrated adoption model for e-books in a mobile environment: 

 Evidence from South Korea [Electronics version]. Journal of Telematics and 

Informatics, 30, 165–176. 

Mafe, C. R., Blas, S. S., & Manzano, J. A. (2009). Drivers and barriers to online airline 

ticket purchasing [Electronics version]. Journal of Air Transport Management, 

15, 294–298. 

Martin, S. S., & Camarero C. (2008). Consumer trust to a web site: moderating effect 

of attitudes toward online shopping [Electronics version]. CyberPsychology& 
Behavior, 11(5), 549-554. 

McMillan, S. J., Hwang, J. S., & Lee, G. (2003). Effects of structural and perceptual 

factors on attitudes toward the website [Electronics version]. .Journal of 

Advertising Research, 43(4), 400-409. 

Mehrabian, A., & Russell, J. A. (1974). An approach to environmental psychology. 

Cambridge, MA: MIT. 

Menon, S., & Kahn, B. (2002). Cross-category effects of induced arousal and pleasure 

on the internet shopping experience [Electronics version].Journal of Retailing, 

78(1), 31–40. 



120 
 

Mitchell, A. A., & Olson, J. C. (1981). Are product attribute beliefs the only mediator 

of advertising effects on brand attitude? [Electronics version]. .Journal of 

Marketing Research, 18, 318–332. 

Nunnally, J. C. (1978). Psychometric theory (2nd ed.). New York: McGraw-Hill. 

Park, E. N., Sung, J. Y., & Cho, K. S. (2015). Reading experiences influencing the 

acceptance of e-book devices [Electronics version]. Journal of Business 

Research, 33(1), 120-135. 

Pedhazur, E. J. (1997). Multiple regression in behavioral research: Explanation and 
prediction (3rd ed.). Fort Worth, TX: Harcourt Brace. 

Phillips, D. M., & Baumgartner, H. (2002). The role of consumption emotions in the 

satisfaction response [Electronics version]. .Journal of Consumer Psychology, 

12(3), 243–252. 

Poulakidas, A. (2010). The influence of perceived risk on corporate reputation in the 

B2B market. Unpublished doctoral dissertation, Nova Southeastern University, 

United States of America. 

Resnik, A., & Stern, B. L. (1977). An analysis of information content in television 

advertising [Electronics version]. .Journal of Marketing, 41(1), 50–53. 

Richard, M. O., & Chebat, J. C. (2016). Modeling online consumer behavior: 

Preeminence of emotions and moderating influences of need for cognition 

and optimal stimulation level [Electronics version]. Journal of Business 

Research, 69, 541–553. 

Roca, J. C., Garci, J. J., & Vega, J. J. (2009). The importance of perceived trust, security 
and privacy in online trading system [Electronics version]. Journal of 

Information Management & Computer Security, 17(2), 96–113. 

Rodgers, S., & Thorson, E. (2002). The interactive advertising model: How users 

perceive and process online ads [Electronics version]. Journal of Interactive 

Advertising, 2(2), 22-33. 

Rogers, E. M. (1983). Diffusion of innovations (3rd ed.). New York: Free Press of 

Glencoe. 

Sangeumrum. V. (n.d.). Decision making. Retrieved from 

www.gotoknow.org/.posts/496198. 



121 
 

Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., & Hansen, H. (2008). Consumer Behaviour: A European 

Outlook. Harlow, England; Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall/Financial 

Times. 

Sherman, E., Mathur, A., & Smith, R. B. (1997). Store environment and consumer 

purchase behavior: Mediating role of cognitions [Electronics version]. 

Psychology and Marketing, 14, 361–378. 

Shih, Y. Y., & Huang, S. S. (2009). The actual usage of ERP systems: An extended 

technology acceptance perspective [Electronics version]. Journal of Research 
and Practice in Information Technology, 41(3), 263-276. 

Solomon, M. R. (2008). Consumer behavior: Buying, having, and being (8th ed.). 

UpperSaddle River, NJ: Pearson Prentice Hall. 

Tao, D. H. (2009). Intention to use and actual use of electronic information resources: 

Further exploring technology acceptance model (TAM) [Electronics version]. 

AMIA Symposium Proceedings, 629-633. 

Venkatesh, V. (2008). Technology Acceptance Model 3 and a research agenda on 

interventions [Electronics version]. Journal of Decision Sciences, 39(2), 273–

315. 

Zhou, T. (2013). An empirical examination of user adoption of location-based services 

[Electronics version]. Journal of Electronic Commerce Research, 13(1), 25-39. 

Zikmund, W. G., Babin, B. J., Carr, J. C., & Griffin M. (2013). Business research methods. 

(9th ed.). South-Western: Centrage Learning. 

 
 

 

 

 

 

 
 

 



122 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก. 

แบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



123 

แบบสอบถาม 

เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ                            

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี และ

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ (E-book) ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของวิชา บธ. 715 การค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญา

โท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการ
ให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมลูทั้งหมดของทา่นจะถูกเก็บเป็นความลับ

และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   

นักศึกษาปริญญาโท บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 1) ชาย    2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 20 ปี   2) 20 – 29 ปี   3) 30 – 39 ปี  

 4) 40 – 49 ปี   5) 50 – 59 ปี   6) 60 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา  

   1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี   3) สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นักศึกษา    2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  

 3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ข้าราชการ  

 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
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 บาทข้ึนไป 
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6. ท่านใช้เวลาในการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) โดยเฉล่ียวันละกี่ช่ัวโมง  

 1) น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง   2) 1 – 3 ช่ัวโมง   3) 4 – 6 ช่ัวโมง 

  4) 7 – 8 ช่ัวโมง    5) มากกว่า 8 ช่ัวโมง  
7. ท่านเคยตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ (E-book) เน้ือหาประเภทใดมากที่สุด 

 1) หนังสือสารคดี (Non-fiction)   2) หนังสือนวนิยาย (Fiction)   

 3) จุลสาร (Pamphlet)    4) หนังสืออ้างอิง (Reference Book)  

 5) นิตยสาร (Magazine)    6) หนังสือตํารา (Textbooks) 

 7) หนังสือการ์ตูน (Comic Book)  
8. ท่านเคยตัดสินใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ (E-book) ผา่นเว็บไซต์หรือผ่านแอพพลิเคช่ันใดมากที่สดุ 

  1) Mebmarket.com  2) Amazon.com   3) Se-ed.com 

  4) Ookbee.com   5) Naiin.com    6) Chulabook.com

  7) Itunes.apple.com  8) Ais Bookstore    9) Play.google.com

  10) Ebooks.in.th    

9. สื่อออนไลน์ข้อใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์(E-book) ของท่านมากที่สุด 

 1) Facebook  2) Pantip.com  3) Blog  4) Twitter  

 5) Instagram  6) Dek-d.com  7) Tunwalai.com   

 8) Web board  9) Niyay.com  10) Line    
10. ราคาเฉลี่ยของหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์(E-book) ที่ท่านเลือกซื้อโดยส่วนใหญข่องแต่ละครั้ง 

 1) น้อยกว่า 100 บาท   2) 100 – 300 บาท   3) 301 – 500 บาท  

 4) 501 – 700 บาท   5) 701 – 900 บาท   6) มากกว่า 901 บาท 
11. สถานที่ใดที่ท่านใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) มากที่สุด 

 1) บ้าน    2) สถาบันศึกษา  

 3) สถานทีท่ํางาน   4) บนรถสาธารณะ 
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ส่วนที ่2 การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสนิใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book)  

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

เพียงช่องเดียว  

            โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                      เห็นด้วย   

มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

-  การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) 

1. หนังสืออิเลก็ทรอนิกส์มสี่วนช่วยพัฒนาความรู้ความสามารถของท่าน  (5) (4) (3) (2) (1) 

2. หนังสืออิเลก็ทรอนิกส์มสี่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการทํางานหรือการเรียนของ

ท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. หนังสืออิเลก็ทรอนิกส์มสี่วนช่วยเพ่ิมพูนความรู้ของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 

4. หนังสืออิเลก็ทรอนิกส์ทําให้ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลทีห่ลากหลายได้ (5) (4) (3) (2) (1) 

5. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านรู้จักใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ (5) (4) (3) (2) (1) 

6. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านได้คติ แนวคิดของนักเขียนมาปรับใช้ใน

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

-  ความงา่ยในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEU) 

7. หนังสืออิเลก็ทรอนิกส์จัดเป็นหมวดหมู่ตามประเภทหนังสือ ให้ง่ายต่อการสืบค้น

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

8. หนังสืออิเลก็ทรอนิกส์ทําให้ท่านสามารถค้นหาข้อมูลทีต้่องการได้ง่าย (5) (4) (3) (2) (1) 

9. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นสามารถหาหนังสือที่ต้องการมาอ่านซ้ํา

ได้เสมอ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

10. ท่านสามารถค้นหาหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ที่ตรงกับความสนใจของท่านภายใน

ระยะเวลาอันสั้น 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                      เห็นด้วย   

มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

11. ท่านสามารถค้นหาหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบออนไลน์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง (5) (4) (3) (2) (1) 

-  ความต้ังใจที่จะใช้ (Intention to Use: INU) 

12. ท่านต้ังใจท่ีจะใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อไปในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 

13. ท่านต้ังใจท่ีจะใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์สม่ําเสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 

14. ท่านต้ังใจท่ีจะเลือกใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกเมื่อต้องการอ่าน

หนังสือโดยปกติ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

15. ท่านต้ังใจท่ีจะเลือกใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของท่านเป็นสื่อกลางของขวัญส่งต่อ

ความสุขใหผู้้อ่ืนในวาระโอกาสต่างๆ เช่น วันเกิด วันปีใหม่ เป็นต้น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

-  การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk: PRK) 

16. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยง หากข้อมูลส่วนตัวของท่านจะถูกเปิดเผยเมื่อท่านใช้

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

17. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของหนังสืออิเล็กทรอนิกสท์ีม่ีรูปแบบไฟลดิ์จิทัลซึ่งไม่มี

รูปเล่มเหมือนหนังสือจริง ทาํให้ต้องมีพ้ืนที่เพียงพอในการจัดเก็บไฟล์ดิจิทัลของ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 

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

18. ท่านยอมรบัถึงความเสี่ยง หากว่าหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของท่านอาจสูญหาย

ออกจากระบบ เน่ืองจากเกิดการคุกคามของไวรัส 
(5) (4) (3) (2) (1) 

19. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยงของวิธีการชําระเงิน เมื่อท่านใช้บริการซื้อหนังสือ

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

20. ท่านยอมรับถึงความเสี่ยง หากว่าเน้ือหาในหนังสืออิเลก็ทรอนิกส์ทีท่า่นซื้อ
อาจจะไม่ตรงประเด็นกับที่ท่านคาดหวังได้ 

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

-  ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using: ATU)  

21. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นไม่ได้กลิ่นนํ้ายาเคมีหรือหมึกพิมพ์บน

กระดาษ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

22. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นรู้สึกลดผลิตกระดาษ เพราไม่ต้องตัด

ไม้ทําลายป่า ทํากระดาษเพ่ือนํามาตีพิมพ์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

23. การใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ทา่นสามารถพกหนังสือมากมายที่ท่าน

ต้องการอ่านไปทุกที่ท่านไป 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                      เห็นด้วย   

มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

24. การใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านรู้สึกพึงพอใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

25. การใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านรู้สึกเพลินในการอ่านหนังสือ (5) (4) (3) (2) (1) 

-  การนํามาใช้งานจริง (Actual Use: ACU) 

26. การใช้งานทางอินเทอร์เน็ต ทําให้ท่านสามารถสั่งซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

27. หนังสืออิเล็กทรอนิกสท์าํให้ท่านรู้สึกสะดวกสบายในการใช้งาน (5) (4) (3) (2) (1) 

28. หนังสืออิเล็กทรอนิกสท์าํให้ท่านรู้สึกถึงความรวดเร็วในการใช้งาน (5) (4) (3) (2) (1) 

29. หนังสืออิเล็กทรอนิกสท์าํให้ท่านรู้สึกเสมือนอ่านหนังสือธรรมดาปกติ (5) (4) (3) (2) (1) 

 

ส่วนที ่3 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ (E-book) 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

เพียงช่องเดียว  

             โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ                   

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  

มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

-  ด้านการรับรู้ทางออนไลน ์(Online Cognitions: OC) 

30. สื่อสังคมชุมชนออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Web board, Dek-D, Line 

และ Pantip เป็นต้น สามารถให้ข้อมลูที่เป็นประโยชน์ประกอบต่อการเลือกซื้อ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ได้ 

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

31. การอ้างอิงในเน้ือหาของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มีการอ้างอิงแหล่งที่มาของข้อมูลที่
ถูกต้อง 

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

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  

มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

32. เน้ือหาในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ต้องมีประเด็นที่หลากหลาย และน่าสนใจ  (5) (4) (3) (2) (1) 

33. ท่านสามารถรับรู้ข้อมูลหนังสือใหม่ได้ทนัทีผ่านระบบออนไลน์หรืออินเทอร์เน็ต 

ได้ทุกท่ี ทุกเวลา เมื่อมีหนังสืออิเล็กทรอนิกสเ์ข้ามาใหม่ในแต่ละหมวดหมู่ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

-  ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions: OEM) 

34. ท่านติดตามซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของนักเขียนที่ท่านช่ืนชอบ (5) (4) (3) (2) (1) 

35. ท่านติดตามซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ตามหมวดหมู่ที่ทา่นสนใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

36. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านเหมือนไม่รู้สกึว่า ท่านกําลังอ่านหนังสือ

เล่มหนาๆ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

37. ท่านหาซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์แนวทีม่ีนักเขียนนําเสนอเน้ือหาที่แตกต่าง ไม่ซ้ํา
กับแนวเดิม 

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

-  ด้านความบนัเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment: OET) 

38. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรู้สึกผ่อนคลายความเครียดจากการเรียน 

หรือการทํางาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

39. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลินทุกท่ีทุกเวลา (5) (4) (3) (2) (1) 

40. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านมีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ (5) (4) (3) (2) (1) 

41. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรู้สึกเหมือนมเีพ่ือนร่วมในการเดินทาง (5) (4) (3) (2) (1) 

-  ด้านความต่อเนื่อง (Flow: FL) 

42. ท่านรู้สึกไม่เบ่ือในการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ เพราะมีการจัดวางเน้ือหาที่มี

ความเช่ือมโยงต่อเน่ืองกัน และไม่สับสนทิศทางในประเด็นเรื่องที่อ่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

43. ในขณะทีท่่านต้ังใจอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ท่านจะไม่รับรู้สิ่งใดๆ รอบตัวท่าน

เลย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

44. ท่านรู้สึกว่า เป็นส่วนหน่ึงของตัวละครในหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําใหเ้กิดอรรถรส

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

45. ท่านรู้สึกไม่เสียดายเงินที่ชําระในการซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ หากหนังสือเรื่อง

น้ันมีภาคต่อ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

-  ด้านทัศนคติออนไลน์ (Online Attitudes: OA) 

46. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านรู้สึกเป็นคนทนัสมัย ทนัโลก (5) (4) (3) (2) (1) 
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พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลนท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ                   

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-book) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  

มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

47. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านมีสมาธิ (5) (4) (3) (2) (1) 

48. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านดูเป็นคนฉลาด และมีความรู้ (5) (4) (3) (2) (1) 

49. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ช่วยลดโลกร้อน เพราะไม่ต้องผลิตกระดาษ (5) (4) (3) (2) (1) 

50. การอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทําให้ท่านเสมือนมีห้องสมุดเป็นของตัวเอง (5) (4) (3) (2) (1) 

 

ส่วนที ่4 การตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์(E-book) 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

เพียงช่องเดียว  

             โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตัดสนิใจซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส ์(E-book)  

(Purchase Decision: PD) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย  

มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

1.  ในการสั่งซือ้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ มีวิธีการสั่งซื้อแสดงอย่างชัดเจนเพ่ือให้ลูกค้า

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

2.  หนังสืออิเลก็ทรอนิกส์มีเน้ือหา รูปภาพประกอบ และราคาแสดงอย่างชัดเจน

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

3.  หนังสืออิเลก็ทรอนิกส์มีการแสดงตัวอย่างเน้ือหาบางส่วน ให้ลกูค้าได้ทดลองอ่าน

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

4.  หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญม่ี โปรโมช่ันส่งเสริมการขาย มีราคาถูกกว่าหนังสือ

ปกติ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5.  ท่านคิดว่า ท่านจะซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในอนาคตอันใกล้น้ี (5) (4) (3) (2) (1) 

** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ ** 
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