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แอปพลิเคชัน จํานวน 260 คน สถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ 
การถดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20–29 ปี  
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ABSTRACT 
 
 The research was aimed primarily to explore the mobile technology 
acceptance, social media marketing, and online consumer behavior affecting online 
products’ purchase intention through application of customers in Bangkok.  
Closed–ended survey questionnaires were reviewed the validity of content, tested 
for reliability, and implemented to collect data from 260 customers in Bangkok  
who used smartphones or tablets and interested to purchase online products  
via application. The inferential statistics for hypothesis testing was regression.  
The results revealed that the majority of participants were female with 20–29 years 
of age.  They completed bachelors’ degrees.  Most of them worked in private 
companies and earned average monthly incomes between 10,001–20,000 baht.  
They spent average 1–3 hours weekly in viewing online products. The mobile 
application that most of them were familiar with was Lazada. The results of 
hypothesis testing showed that the factors affecting purchase intention through 
online shopping via application of customers in Bangkok at .05 statistically significant 
level were mobile technology acceptance in terms of the perceived usefulness, 
perceived ease of use, and perceived financial resources, social media marketing in 
terms of online advertisement, and consumer behavior in terms of effectiveness of 
information content. These factors explained the effects on the online products’ 
purchase intention through application of customers in Bangkok accounting for 59.9 
percent. However, mobile technology acceptance in terms of perceived 
compatibility, perceived security risk, and perceived trust, social media marketing in 
terms of electronic word-of-mouth, online community, and consumer behavior in 



 
 

 
 

terms of online emotions, flow and online entertainment did not affect purchase the 
online products’ purchase intention through application of customers in Bangkok. 
 
Keywords: Mobile Technology Acceptance, Social Media Marketing, Online Consumer 
Behavior, Online Products’ Purchase Intention, Application 
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  แอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.7: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  37  
  ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
  ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.8: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ  38  
  ด้านการรับรู้ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.9: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์   39 
      การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 
      ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.10: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์   39 
       ชุมชนออนไลน์ที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.11: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์   40 
   การโฆษณาออนไลน์ที่สง่ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
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ตารางท่ี 3.12: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์    41 
   ด้านอารมณ์ออนไลน์ที่สง่ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.13: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์    42 
   ด้านความต่อเนื่องท่ีสง่ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.14: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์   43  
   ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศท่ีสง่ผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
   แอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.15: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์   44  
   ด้านความบันเทิงออนไลน์ทีส่ง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.16: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน  44
   แอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.17: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี   46  
   ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
   แอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.18: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี    47 
   ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานท่ีสง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
   ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.19: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี    48 
   ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
   ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.20: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี   49  
   ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงินที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
   ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.21: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี    50 
   ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 
   ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
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ตารางท่ี 3.22: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี   51  
   ด้านการรับรู้ความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
   แอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.23: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  52  
   การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า 
   ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.24: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  53  
   ชุมชนออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.25: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  54  
   การโฆษณาออนไลน์ที่สง่ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.26: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์   55 
   ด้านอารมณ์ออนไลน์ที่สง่ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.27: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์   56 
   ด้านความต่อเนื่องท่ีสง่ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.28: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์   57 
   ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศท่ีสง่ผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
   แอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.29: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์   58 
   ด้านความบันเทิงออนไลน์ทีส่ง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.30: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาของความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน  60 
   แอปพลิเคชัน 
ตารางท่ี 3.31: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม     61 
ตารางท่ี 3.32: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40)    63 
ตารางท่ี 3.33: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ   70 
ตารางท่ี 3.34: สมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์     71 
ตารางท่ี 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ    74 
ตารางท่ี 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ    74 
ตารางท่ี 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา   75 
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ตารางท่ี 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ    75 
ตารางท่ี 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  76 
ตารางท่ี 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเวลาในการดูสินค้าออนไลน์ 76 
  โดยเฉล่ียสัปดาห์ละกี่ช่ัวโมง 
ตารางท่ี 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแอปพลิเคชันซ้ือสินค้า  77 
  ออนไลน์ที่ผู้บรโิภครู้จัก (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ตารางท่ี 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ  78 
ตารางท่ี 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ  79  
  ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ  80  
   ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานท่ีสง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
   แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.11: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ   81 
   ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
   แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.12: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ   82 
   ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงินที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
   แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.13: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ   83 
   ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
   ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.14: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ   84 
   ด้านการรับรู้ความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.15: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์   85 
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ตารางท่ี 4.16: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์   86  
   ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อความต้ังใจ 
   ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.17: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์    87 
   ด้านชุมชนออนไลน์ที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.18: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์    88 
   ด้านโฆษณาออนไลน์ที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.19: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมออนไลน์ผู้บริโภคออนไลน์  89 
ตารางท่ี 4.20: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์  90 
   ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคใน 
   กรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 4.21: ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์    91 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันในยุคท่ีเทคโนโลยีมีความก้าวหน้าและพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว อุปกรณ์เคร่ืองใช้ 
ในการดํารงชีวิตในปัจจุบันล้วนมีเทคโนโลยีเข้ามาเก่ียวข้องเพ่ืออํานวยความสะดวกต่อการดํารงชีวิต 
ทําให้เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการใช้ชีวิตประจําวันของผู้คนในสงัคมปัจจุบันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ มีการพัฒนาโทรศัพท์มือถือให้มีความทันสมัยเหมาะสม
กับสถานการณ์และสอดคลอ้งกับการใช้งานในชีวิตประจําวัน โดยเพ่ิมเติมความสามารถที่นอกเหนือ 
จากการใช้งานโทรออกและรับสาย เป็นโทรศัพท์ที่มีระบบปฏิบัติการรองรับเพ่ือการใช้งาน 
แอปพลิเคชันที่หลากหลาย อีกทั้งยังสามารถใช้งานเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได้ เรียกว่า สมาร์ทโฟน ซ่ึง
ปัจจุบันยังไม่มีการกําหนดมาตรฐานของสมาร์ทโฟนออกมาอย่างชัดเจนแต่แนวโน้มภาคอุตสาหกรรม
ตลาดมือถือมีการปรับตัวเข้าหาผู้บริโภคมากขึ้น รวมถึงเรียนรู้สิ่งทีผู่้บริโภคต้องการ เพ่ือตอบสนอง
การใช้งานของผู้บริโภค (“สมาร์ทโฟนคืออะไร?”, 2557)  
 จากรายงานผลสํารวจการใช้สื่อสังคมออนไลน์และการใช้งานโทรศัพท์มือถือท่ัวโลกของ  
We Are Social ทําการสํารวจผู้บริโภคเกีย่วกับการใช้อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
พบว่า ประเทศไทยมีจํานวนผู้ใช้งานสมารท์โฟนท้ังหมด 47 ล้านคน คิดเป็น 69% ของประชากร
ทั้งหมด (Kemp, 2016) โดยประเทศไทยจัดเป็นหนึ่งใน 10 ประเทศอันดับต้น ๆ ที่มีผู้ใช้งานโทรศัพท์
สมาร์ทโฟนเพ่ิมสูงขึ้นในช่วงไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2559 โดยคาดว่าจะสูงถึง 50 ล้านเครื่อง  
ในปลายปี พ.ศ. 2559 และมากกว่า 50% ของผู้ใช้สมาร์ทโฟนในประเทศไทยใช้สมาร์ทโฟนเพ่ือ 
เข้าถึงโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) บริการส่งข้อความ (Instant Message) และรับชมวิดีโอ
ออนไลน์ (VDO Online) เป็นประจําทุกวัน (“South East Asia and Oceania”, 2016)  
 จากเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าของโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ทําให้ปัจจุบันผู้คนใช้สมาร์ทโฟนเพ่ือ 
ทํากิจกรรมต่าง ๆ มากข้ึน โดยเฉพาะการใช้สมาร์ทโฟนเพ่ือเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ข้อมูลผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
จากผลสํารวจของ We Are Social ในปี 2016 พบว่า ประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตกว่า 38 
ล้านคน คิดเป็น 56% ของประชากรทัง้หมด และมีจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือหรือ
สมาร์ทโฟนประมาณ 30 ล้านคน คิดเป็น 45% ของประชากรท้ังหมด (Kemp, 2016) นอกจากนี้  
ผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 (Thailand Internet User 
Profile 2015) โดยสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transactions 
Development Agency: ETDA) พบว่า สมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์ที่ใช้ในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต 
มากที่สุดในทุกช่วงเวลา ซ่ึงคนไทยใช้งานโทรศัพท์มือถือในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเฉล่ีย 5.7 ช่ัวโมง 



2 

ต่อวัน รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ และคอมพิวเตอร์พกพา ตามลําดับ โดยกิจกรรมยอดนิยมที่
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทําผ่านอุปกรณ์เคลื่อนท่ี อันดับ 1 ได้แก่ การใช้บริการโซเชียลเน็ตเวิร์ค เช่น เฟสบุ๊ก 
อินสตาแกรม และไลน์ เป็นต้น โดยคิดเป็นสัดส่วนสูงถงึ 82.7% ในขณะที่อันดับ 2 คือ การสืบค้น
ข้อมูล คิดเป็น 56.6% และอันดับ 3 คือ การใช้ติดตามข่าวสารหนังสือพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์ 52.2% 
(“รายงานผลการสํารวจ”, 2559)  
 ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีด้านการส่ือสารในปัจจุบันทําให้ธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Commerce: E–commerce) ได้รับความสนใจเป็นอย่างมากในช่วง
หลายปีที่ผ่านมา ประกอบกับความสามารถในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่ายและ 
มีเสถียรภาพทาํให้การติดต่อสื่อสารและทําธุรกรรมออนไลน์ทั้งในด้านการซ้ือและการขายมี
ประสทิธิภาพมากข้ึน ผู้บริโภคมีช่องทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตมากขึ้น การซ้ือ
สินค้าออนไลน์ (Online Shopping) กลายเป็นช่องทางการซ้ือขายที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างยิ่งใน
ปัจจุบัน ผู้ประกอบการจึงหันมาเพ่ิมช่องทางการขายผ่านทางออนไลน์มากขึ้นเพ่ือตอบสนองไลฟ์สไตล์
หรือรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป จากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทยมีการ
คาดการณ์ว่าแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในปี พ.ศ. 2559 จะขยายตัวเพ่ิมข้ึน 
15–20% จากปี พ.ศ. 2558 หรือคดิเป็นมูลค่าประมาณ 230,000–240,000 ล้านบาท (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2559) จากการขยายตัวของธุรกิจออนไลน์ดังกล่าวปัจจุบันยังมีรูปแบบการทําธุรกิจท่ีกําลงั
เป็นที่นิยม คือ การทําธุรกรรมผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Commerce: M–commerce) เป็น
การทําธุรกรรมตามแนวคิดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทําให้มีการพัฒนาแอปพลิเคชัน (Application)  
ซ่ึงเป็นโปรแกรมประยุกต์ประเภทหน่ึงที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือใช้งานบนโทรศัพท์มือถือ ปัจจุบันมีการพัฒนา
แอปพลิเคชันสาํหรับซ้ือขายสินค้าออนไลน์ที่ทําหน้าท่ีเป็นตัวกลางระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค
มากมาย โดยมีระบบการสัง่ซ้ือสินค้าและบรกิาร รวมถึงการทําธุรกรรมทางการเงิน แอปพลิเคชัน
เหล่าน้ีจะเน้นส่วนติดต่อกับผู้ใช้งาน (User Interface) ที่ทันสมัย ง่ายต่อการใช้งาน เข้าถึงได้อย่าง
รวดเร็ว และมีระบบชําระเงินที่ปลอดภัย ปัจจุบันมีแอปพลิเคชันสําหรับซ้ือขายสินค้าออนไลน์ เช่น 
Ebay, Lazada, We Love Shopping, Shopee และ Line Shop เป็นต้น ที่กําลังเป็นที่นิยม 
ผู้ประกอบการจึงหันมาใช้แอปพลิเคชันเหล่านี้ในการขยายช่องทางการขายเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผูบ้ริโภคในยุคดิจิทัล จากการสํารวจพบว่า ในปี 2008–2014 คนส่วนใหญ่ซ้ือสินค้า
ออนไลน์เพ่ิมข้ึนจาก 53% เป็น 74% และ 9 ใน 10 ของคนที่มีอายุ 25–34 ปี ชอบการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านโทรศัพท์ไร้สาย (M–commerce) แสดงให้เห็นว่าการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์  
ไร้สายหรือแอปพลิเคช่ันต่าง ๆ ได้แทรกซึมเข้าสู่วิถีชีวิตของคนในปัจจุบนัมากขึ้นเรื่อย ๆ (“10 App 
Shopping Online”, 2558) โดยแอปพลิเคชันขายสินค้าออนไลน์เหล่านี้ต่างมีจุดเด่นที่แตกต่างกัน
ออกไปโดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางท่ี 1.1: แอปพลิเคชันช้ันนําสําหรับการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ในปัจจุบัน 
 

แอปพลิเคชัน รายละเอียด 
Ebay เป็นศูนย์รวมสินค้าออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในโลก เป็นตลาดกลางในการ ซ้ือ–

ขาย–ประมูล สินค้าต่าง ๆ จากทั่วโลก มีจํานวนผู้ที่เข้าไปซ้ือ–ขาย–ประมูล 
สินค้ามากกว่า 200 ล้านคน มียอดซ้ือ–ขายสินค้ามากกว่า 140,000  
ล้านบาท/ ปี ถือว่าเป็นตลาดออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในโลก  
ทําให้ในปัจจุบันมีคนและผู้ประกอบการจํานวนมากสามารถใช้ eBay  
เป็นช่องทางหลักในการขายสินค้า ไม่ว่าจะเป็น ธุรกิจขนาดเล็กไปจนถึง
โรงงานผลิตสินค้าขนาดใหญ่ 

Lazada มีสินค้าหลากหลาย ครอบคลุมหลายหมวดหมู่ อาทิเช่น อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส ์เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน ของตกแต่งบ้าน ประดับยนต์ 
เป็นต้น เน้นสินค้าราคาไม่สูงมาก ทําให้ทุกคนสามารถเป็นเจ้าของได้ง่าย 

We Love Shopping เป็นแอปพลิเคชันที่ให้ความเพลิดเพลินและสะดวกสบายกบัการซ้ือสินค้า 
ที่หลากหลายกว่า 8 ล้านช้ิน ใน 24 หมวดหมู่สินค้า ทั้งแฟช่ัน 
เครื่องสําอาง ไอที ของขวัญ ของแต่งบ้าน แม่และเด็ก และอีกมากมาย 
และมีการค้นหาสินค้าท่ีสะดวกรวดเร็ว 

Shopee เป็นแอปพลิเคชันขายของออนไลน์ที่มีวิธีการชําระเงินที่ปลอดภัย มีการ
ออกแบบระบบ “Shopee Guarantee” เพ่ือสร้างความม่ันใจให้กับคนซื้อ
และคนขายในกรณีที่เลือกชําระเงินผ่านบัญชีของผู้ให้บริการ 

Line Shop เป็นแหล่งช็อปป้ิงออนไลน์ ที่ไม่เพียงแต่การซ้ือสินค้าเท่าน้ันแต่ยังเปิดพ้ืนท่ี
ให้ผู้ขายสามารถสร้างร้านค้าออนไลน์ได้เองผ่านทางโทรศพัท์มือถือ 

 
ที่มา: 10 App Shopping Online ที่น่าจับตามอง.  (2558).  สืบค้นจาก 
       https://moneyhub.in.th/article/10-app-shopping-online/. 
 
 จากการขยายตัวดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าผู้คนต่างยอมรับเทคโนโลยีมีการนําเทคโนโลยี 
มาใช้ในชีวิตประจําวันมากขึ้น ทั้งน้ี แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ (Mobile 
Technology Acceptance Model) ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีมีความสําคัญที่อธิบายเก่ียวกับการยอมรับ 
การใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภคในปัจจุบัน ประกอบด้วย การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived  
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Compatibility) การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่าย 
ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial 
Resources) การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) และการรับรู้ 
ความไว้วางใจ (Perceived Trust) (Ooi & Tan, 2016) อีกทั้งการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing) ยังมีความสําคัญต่อการพัฒนากลยุทธ์ของธุรกิจ เนื่องจากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทสําคัญในการดําเนินชีวิต ในปัจจุบันผู้ประกอบการมีรูปแบบการทํา
การตลาดโดยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีการประยุกต์ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือเป็นช่องทาง 
ในการทําการตลาดเพื่อตอบรับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป (“เครือข่ายสังคมออนไลน์”, 
2555) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์น้ีประกอบด้วย การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth: E–WOM) ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) 
และการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) (Balakrishnan, Dahnil & Wong, 2014)  
 นอกจากนี้ พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปผู้คนหันมาซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากข้ึน พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) ประกอบด้วย  
ด้านอารมณ์ออนไลน์ (Online Emotions) ด้านความต่อเน่ือง (Flow) ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ (Effectiveness of Information Content) และด้านความบันเทิงออนไลน์ (Online 
Entertainment) (Richard & Chebat, 2016) ซ่ึงเป็นอีกปัจจัยที่มีความสําคัญหากทราบถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์จะช่วยให้สามารถค้นพบแนวทางการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมี 
ความต้องการแตกต่างกันที่สง่ผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันได้ 
 จากความเป็นมาและความสําคัญของปัญหาที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ทําการศึกษา การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ที่สง่ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในการยอมรับ
และนําเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการใช้การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในการปรับเปลี่ยน
แผนการดําเนินงาน การสร้างกลยุทธ์ให้กับธุรกิจ หรือการใช้เครือข่ายออนไลน์ในการเพ่ิมช่องทาง 
การขายให้สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน
ที่เทคโนโลยีมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ  (Mobile 
Technology Acceptance Model) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 
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ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการศึกษาดังนี ้
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
   1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซ้ือสินค้าออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร  
มีการใช้งานโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต และมีความสนใจท่ีจะซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 
   1.3.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ทั้งชายและหญิง มีการใช้
งานโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต มีความสนใจที่จะซ้ือสินค้าผา่นแอปพลิเคชันและพัก
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน  
(Multi–stage Sampling) และกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม G*Power ซ่ึงเป็น
โปรแกรมที่สรา้งจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัย
จํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 257 ตัวอย่าง ซ่ึงผู้วิจัยได้เก็บ
ข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมเพ่ือสํารองข้อมูล รวมท้ังสิ้นเป็น 260 ตัวอย่าง   
 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
   1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน 
   1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 1) การยอมรับเทคโนโลยี
โทรศัพท์มือถือ ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน  
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 
ด้านความปลอดภัย และการรับรู้ความไว้วางใจ 2) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 
ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอกนิกส์ ด้านชุมชนออนไลน์ และด้านโฆณาออนไลน์ 
และ 3) พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านความต่อเน่ือง  
ด้านประสิทธิภาพของข้อมูล และด้านความบันเทิงออนไลน์ 
 1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
 สถานที่สําหรับใช้ในการเก็บขอ้มูลครั้งนี้ คือ บริเวณศูนย์การค้าต่าง ๆ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
 ระยะเวลาในการศึกษาครั้งน้ี เริ่มต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2559 ถึงเดือนธันวาคม 2559  
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1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ผลจากการศึกษาในคร้ังน้ีทําให้ผู้ประกอบการเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคทีจ่ะสง่ผล
ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ สามารถนําไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจของตนให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.4.2 ผู้ประกอบการสามารถนําผลจากการศึกษาในครัง้นี้ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน 
กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงเป็นข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการวางแผน
ประยุกต์ใช้แอปพลิเคชันเพ่ือเพ่ิมช่องทางการตลาดให้กับธุรกิจอย่างมีศักยภาพ 
 1.4.3 ผู้ทีส่นใจและต้องการศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจออนไลน์สามารถนําผลการศึกษาไปใช้เป็น
แนวทางใหก้ับงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 
 1.4.4 ผลจากการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการสรา้งองค์ความรู้ใหม่เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่ส่งผล
ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 

 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce: E–commerce) หมายถึง  
การดําเนินธุรกิจทุกรูปแบบที่เก่ียวข้องกับการซ้ือขายสินค้าหรือบริการ รวมถึงการทําธุรกรรม 
ทุกรูปแบบผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (กรมส่งเสริม 
การส่งออก กระทรวงพาณิชย์, 2555)  
 การทําธุรกรรมผ่านโทรศัพท์เคล่ือนที่ (Mobile Commerce: M–commerce) 
หมายถึง การดําเนินกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการทําธุรกรรมต่าง ๆ ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  
ตามแนวความคิดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–Commerce) (จอมขวัญ เขียวคําจีน, 2551) 
 แอปพลิเคชัน (Application) หมายถึง ซอร์ฟแวร์ประเภทหน่ึงที่ถูกออกแบบมาเพ่ือ
ตอบสนองการใช้งานของผู้บริโภคในรูปแบบต่าง ๆ (Per, 2008) แอปพลิเคชันสําหรับใช้งานบน
อุปกรณ์เคล่ือนท่ีเรียกว่า โมบายล์ แอปพลิเคชัน (Mobile Applications)  
 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ (Mobile Technology Acceptance Model) 
หมายถึง การทําความเข้าใจในเทคโนโลยีและการยอมรับประโยชน์จากนวัตกรรมทางเทคโนโลยีมาใช้
ในชีวิตประจําวัน ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ หมายถึง ความต้ังใจ
ของผู้ใช้งานท่ีจะซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันโดยมีการทําความเข้าใจในเทคโนโลยีและยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ประกอบด้วย การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility)  
การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) การรับรู้ทรัพยากรทางการเงนิ (Perceived Financial Resource)  
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การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) และการรับรู้ความไว้วางใจ 
(Perceived Trust) (Ooi & Tan, 2016) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) หมายถึง การรับรู้
นวัตกรรมและขอบเขตของเทคโนโลยีที่มีศักยภาพสอดคล้องกับความต้องการ เหมาะสมกับพฤติกรรม
การใช้งานโทรศัพท์มือถือ (Ooi & Tan, 2016) ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี การรับรู้ความเข้ากันได้ 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงการใช้แอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์ เป็นรูปแบบที่ผู้บริโภค 
ช่ืนชอบ เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค รวมถงึการใช้แอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์มีความ
เหมาะสมกับการใช้งานโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ที่มีลักษณะการใช้งานได้อย่างรวดเร็ว และมีอุปกรณ์
รองรับการใช้งานได้หลากหลาย 
   การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้
ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการนําเทคโนโลยีมาใช้มีส่วนช่วยในการปรับปรุงการใช้เดิมให้มีประสิทธิภาพ
ย่ิงขึ้น (Ooi & Tan, 2016) ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน หมายถึง การที่
ผู้บริโภคมีการรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้แอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์น้ัน มีส่วนช่วยให้การซ้ือ
สินค้ามีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น สามารถค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้หลากหลาย ผู้บริโภคได้รับความ
สะดวกสบายมากขึ้น รวมถึงช่วยลดเวลาในการซ้ือสินค้าได้   
   การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง การรับรู้
ว่าเทคโนโลยีน้ันมีความง่ายสะดวกต่อการใช้งาน เทคโนโลยีไม่ซับซ้อนไม่ต้องใช้ความพยายามใน 
การเรียนรู้การใช้งาน ผู้ใช้สามารถยอมรับเทคโนโลยีเพ่ือใช้งานโทรศัพทมื์อถือ (Ooi & Tan, 2016) 
ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งานแอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์หรือความง่ายในการค้นหาสินค้าออนไลน์ที่สามารถทําได้
ทุกที่ทุกเวลา อีกทั้งยังช่วยลดขั้นตอนในการซ้ือสินค้าได้ โดยที่ผู้บริโภคไม่ต้องใช้ความพยายามใน 
การเรียนรู้เพ่ือใช้งาน  
   การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource) หมายถึง 
การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงทรัพยากรทางด้านการเงิน และยอมรับการทําธุรกรรมท่ีจะเกิดขึน้เม่ือใช้
เทคโนโลยีในการทําธุรกรรม (Ooi & Tan, 2016) ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ การรับรู้ทรัพยากรทาง
การเงิน ยังหมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้และพิจารณาบันทึกข้อมูลทางด้านการเงินออนไลน์  
เพ่ือใช้ชําระเงินซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน รวมถึงผู้บริโภคยังยอมรับค่าธรรมเนียมหรือ
ค่าใช้จ่ายท่ีจะเกิดข้ึนหากผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน  
   การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) หมายถึง 
การรับรู้ความปลอดภัยท่ีเกี่ยวข้องกับการทําธุรกรรมผ่านโทรศัพท์มือถือ ซ่ึงอาจเป็นความเสี่ยงใน 
การสูญเสียข้อมูลท่ีเป็นความลับ หรือข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้อาจถูกเปิดเผยเม่ือมีการทําธุรกรรมเกิดข้ึน  
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(Ooi & Tan, 2016) ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ยังหมายถึง  
การที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงมาตรการรักษาความปลอดภัยท่ีแอปพลิเคชันมีต่อผู้ใช้งาน รวมถึงการท่ี
ผู้ใช้พิจารณาถงึผลลัพธ์หรือความเสี่ยงด้านความปลอดภัยท่ีจะเกิดขึ้นหากผู้ใช้ทําธุรกรรมผ่านทาง
โทรศัพท์มือถือ  
   การรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) หมายถึง การรับรู้ความไว้วางใจ 
ความน่าเช่ือถือของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีเข้าถงึสินค้าหรือบริการ รวมถึงความคาดหวังใน
การซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านการทําธุรกรรมบนโทรศัพท์มือถือ (Ooi & Tan, 2016) ในการศึกษาวิจัย
ครั้งน้ี การรับรู้ความไว้วางใจ ยังหมายถึง การท่ีผู้บริโภคพิจารณายอมรับและไว้วางใจในการใช้
เทคโนโลยีผ่านโทรศัพท์มือถือ มีความไว้วางใจในคุณภาพสินค้าหรือบริการ ร้านค้าออนไลน์และ 
แอปพลิเคชัน  เน่ืองจากสินค้าและบรกิารน้ันไม่สามารถจับต้องได้ 
 การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) หมายถึง การทําการตลาด
โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่งเน้นไปที่การกระจายข้อมูลข่าวสารบน 
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นสําคัญ ผู้ประกอบการจึงอาศัยช่องทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการ เน่ืองจากซ่ึงผู้บริโภคหรือผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงได้ง่าย ในการศึกษา
วิจัยครั้งน้ี การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ประกอบด้วย การสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of  Mouth) ชุมชนออนไลน์ (Online 
Communities) และโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) (Balakrishnan, et al., 2014) 
โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
   การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of  
Mouth) หมายถึง ลักษณะของการตลาดแบบปากต่อปากในธุรกิจออนไลน์ที่ใช้การสือ่สารระหว่าง
ผู้บริโภคเพ่ือก่อให้เกิดข่าวสาร การบอกต่อเป็นการสื่อสารทางตรงแบบไม่เป็นทางการผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต การบอกต่อเกิดจากผู้บริโภคหรือผู้ใช้เกิดความประทับใจในตัวสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ  
จึงถ่ายทอดประสบการณ์หรอืแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านทางเครอืข่ายสังคม
ออนไลน์ (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์ยังหมายถึง การแนะนําสินคา้หรือบริการไปของกลุ่มเพ่ือนท่ีอยู่ในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ การค้นหาคําแนะนําจากผู้ที่มีประสบการณ์ และการติดตามข้อมูลการวิจารณ์สินค้าหรือ
บริการท่ีผู้บริโภคสนใจผ่านทางสื่อออนไลน์ รวมถึงผู้บริโภคที่ใช้แอปพลิเคชันสําหรับซ้ือสินค้าออนไลน์
แล้วกลายเป็นผู้บอกต่อ ทําการสื่อสารถ่ายทอดประสบการณ์ไปยังบุคคลใกล้ชิด  
   ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) หมายถึง ชุมชนจําลองบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตท่ีมีการเช่ือมโยงกันเพ่ือสร้างเครือข่ายในการติดต่อสื่อสาร มีการโต้ตอบกันระหว่าง 
กลุ่มคนที่เป็นผู้ส่งสารและผู้รับสารที่มีความสนใจหรือทํากิจกรรมร่วมกัน มีการบอกเล่าเรื่องราว  
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ประสบการณ์ หรือสิ่งที่พบเจอนํามาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนในเครือข่ายของตนเอง (Johnson, 2001)  
ในการศึกษาวิจัยวิจัยคร้ังน้ี ชุมชนออนไลน์ ยังหมายถึง การแนะนําของเพ่ือนหรือญาติในเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีส่วนทําให้ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์ ท่านจะใช้แอปพลิเคชัน 
ซ้ือสินค้าออนไลน์หากเพ่ือนของท่านใช้งานกันอย่างแพร่หลาย รวมถึงการให้คะแนนร้านค้าหรือ 
การติดตามข่าวสารร้านค้าที่ท่านสนใจจากชุมชนออนไลน์ มีส่วนในการใช้แอปพลิเคชันซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของทา่น  
   การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวกับ
การส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจ ในการตัดสินใจเกี่ยวกับการบริโภค การนําเสนอสินค้าหรือบริการเพ่ือ 
เป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต (สํานักงานคณะกรรมการกิจการ 
กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2556) ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 
การโฆษณาออนไลน์ ยังหมายรวมถึง การเข้าชมสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชัน  
การโฆษณาด้วยการแสดงตัวอย่างสินค้าท่ีชัดเจนโดยใช้รูปภาพสินค้าท่ีดึงดูดใจ รวมถึงสินค้าหรือ
บริการท่ีโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์มีการจัดโปรโมช่ันเป็นพิเศษ 
 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์(Online Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงเม่ือใช้บริการระบบออนไลน์ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ และการกระทํา
ใด ๆ ที่เก่ียวกับการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านทางออนไลน์ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านอารมณ์ออนไลน์ 
(Online Emotions) ด้านความต่อเนื่อง (Flow) ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness 
of Information Content) และด้านความบันเทิงออนไลน์ (Online Entertainment) (Richard & 
Chebat, 2016) โดยมีรายละเอียดดังนี ้
   ด้านอารมณ์ออนไลน์ (Online Emotions) หมายถึง อารมณ์ ความรู้สึก ที่ถูก
กระตุ้นจากการได้รับข้อมูลผ่านทางระบบออนไลน์ (Richard & Chebat, 2016) ในการศึกษาวิจัย
ครั้งน้ีอารมณ์ออนไลน์ ยังหมายถึง อารมณ์ความรู้สึกที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้แอปพลิเคชันเลือกซ้ือ
สินค้าออนไลน์ รวมถึงความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินค้าที่ต้องการได้อย่างอิสระ  
   ด้านความต่อเนื่อง (Flow) หมายถึง ความต่อเนื่องเกิดจากพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่รู้สึกเช่ือมโยงกับกิจกรรมที่ได้ทําหรือข้อมูลท่ีได้รับ หรืออาจเกิดจากประสบการณ์การใช้งานที่
ผู้บริโภครู้สึกคุน้เคยกับกิจกรรมนั้น  (Richard & Chebat, 2016) ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  
ความต่อเนื่อง ยังหมายถึง ผู้บริโภคจะไม่สนใจสิง่รอบข้างใดๆ ขณะใช้งานแอปพลิเคชัน บางครั้ง
ผู้บริโภคอาจรูส้ึกเป็นส่วนหน่ึงของแอปพลิเคชัน รวมทั้งความต่อเนื่องในการใช้งานแอปพลิเคชัน 
ในอนาคต 
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   ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness of Information 
Content) หมายถึง รูปแบบหรือเน้ือหาท่ีแสดงให้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกบัข้อมูลสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
ข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพจะแสดงให้เห็นถงึความสัมพันธ์ของผู้บริโภคมีการตอบสนองความรู้ความเข้าใจ
ในตัวสินค้าหรอืบริการมากขึ้น (Richard & Habibi, 2016) ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ประสทิธิภาพของ
สารสนเทศ หมายถึง ข้อมูลรายละเอียดสนิค้าบนแอปพลิเคชันออนไลน์นั้นมีความถูกต้อง ชัดเจนและ
สัมพันธ์กัน รวมถึงข้อมูลรายละเอียดสินค้าน้ันมีการปรับปรุงให้มีความทันสมัยอยู่เสมอ  
   ด้านความบันเทิงออนไลน ์(Online Entertainment) หมายถึง กิจกรรมจาก
การใช้งานแอปพลิเคชันที่ทําให้ผู้บริโภครู้สกึสนุกสนานและพึงพอใจเม่ือได้ใช้แอปพลิเคชัน (Richard 
& Chebat, 2016) ในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ความบันเทิงออนไลน์ หมายถึงการใช้แอปพลิเคชัน 
ซ้ือสินค้าออนไลน์ทําให้ผู้บริโภครู้สึกเพลิดเพลิน มีจินตนาการ และรูส้ึกผอ่นคลาย 
 ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง ความต้ังใจของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า
หรือบริการในอนาคต (Abrahão, Moriguchi & Andrade, 2016) ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี  
ความต้ังใจซ้ือ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีความสนใจหรือมีความต้ังใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ 
ผ่านแอปพลิเคชันในอนาคต รวมถึงแนวโน้มความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคน้ันมีค่อนข้างสูง 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาการยอมรับเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพ่ือ
เป็นพ้ืนฐานในการวิจัย ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัโมบายแอปพลิเคชัน 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการยอมรับเทคโนโลย ี
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค 
 2.6 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 2.7 สมมติฐานการวิจัย 

2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับโมบายแอปพลิเคชัน 
 ความหมายและนิยามของโมบายแอปพลิเคชัน 
 สุชาดา พลาชัยภิรมย์ศิล (2554) กล่าวว่า โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application)  
คือ ซอร์ฟแวร์บนอุปกรณ์สื่อสารท่ีใช้เพ่ือช่วยการทํางานของผู้ใช้บนอุปกรณ์สื่อสารแบบพกพา 
 โมบายแอปพลิเคชัน เป็นการพัฒนาโปรแกรมท่ีใช้งานบนโทรศัพท์มือถือหรือแท็บเล็ตเพ่ือ
ช่วยตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน อีกทั้งยังสนับสนนุการทํางานให้ผู้ใช้ ใช้งานได้สะดวกย่ิงขึ้น 
ปัจจุบันโทรศพัท์มือถือ หรือ สมาร์ทโฟน มีหลายระบบปฏิบัติการท่ีพัฒนาออกมาเพ่ือรองรับการใช้
งานมากขึ้น จึงทําให้มีการพัฒนาแอปพลิเคชันเพ่ือการใช้งานบนสมาร์ทโฟนเป็นอย่างมาก อาทิเช่น 
เกมส์ โปรแกรมแปลภาษา และโปรแกรมสนทนาต่าง ๆ เป็นต้น 
 กล่าวได้ว่า โมบายแอปพลิเคชันเป็นโปรแกรมบนโทรศัพท์มือถือหรือแท็บเล็ตท่ีถูกพัฒนา
และออกแบบมาเพ่ือช่วยตอบสนองความต้องการของผูใ้ช้ ให้สามารถใช้งานแอปพลิเคชันบน
โทรศัพท์มือถือหรือแท็บเล็ตได้อย่างสะดวกรวดเร็ว แอปพลิเคชันช่วยในการสนับสนุนการทํางาน 
ของโทรศัพท์มือให้ผู้ใช้สามารถใช้งานโทรศัพท์มือถือได้มีประสทิธิภาพมากข้ึน 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี 
 ความหมายและนิยามของการยอมรับเทคโนโลยี 
 สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า  
เป็นการอธิบายถึงวิธีการและเหตุผลของแต่ละบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่เพ่ือ
พยากรณ์พฤติกรรมบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีนําไปสูก่ารให้คําอธิบายและสร้าง
ความเข้าใจในอิทธิพลของปัจจัยที่ก่อให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยี 
 อัครเดช ป่ินสุข  และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า  
เป็นการวางแผนการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ โดยผู้ใช้มีการคิดวิเคราะห์วางแผนที่จะเรียนรู้การใช้งาน
เทคโนโลยีใหม่ และเม่ือผู้ใช้ได้ทดลองใช้งานแล้วพอใจจึงเกิดการยอมรับเทคโนโลยีใหม่น้ัน 
 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยี
ว่า เป็นพฤติกรรมของผู้ใช้ทีท่ําความเข้าใจในเทคโนโลยีและตระหนักถงึการนําเทคโนโลยีมาใช้จะ
ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองหรือกิจกรรมที่เกี่ยวข้องจึงตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีน้ันไปประยุกต์ใช้ 
 Park & Kim (2014) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นระดับความเช่ือว่าการใช้
เทคโนโลยีใหม่จะเพ่ิมประสทิธิภาพในการทาํงานของบุคคลได้ โดยที่ผู้ใช้ไม่ต้องใช้ความพยายามมาก
ในการเรียนรู้ โดยท่ีการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานนั้นจะสง่ผล
ต่อพฤติกรรมการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี 
 Camarero, Antón & Rodríguez (2013) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็น 
การอธิบายถึงการยอมรับและต้ังใจใช้เทคโนโลยีใหม่ของบุคคล ซ่ึงเกิดจากบุคคลรับรู้ถงึความง่ายใน 
การใช้งานและประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ โดยบุคคลสามารถเรียนรู้การใช้งาน
เทคโนโลยีใหม่ได้ด้วยตนเอง 
 ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี  
 การยอมรับของผู้บริโภคที่มีต่อนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Adoption and Innovation 
Theory) เรียกว่า กระบวนการยอมรับ ซ่ึงกล่าวถึงพฤติกรรมของบุคคลท่ีแสดงออกถงึการยอมรับ 
และนําไปปฏิบัติ โดยแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน (Roger & Shoemaker, 1978) 
 ขั้นที่ 1 รับรู้ (Awareness Stage) เป็นขั้นแรกท่ีนําไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธวิธีการใหม่ ๆ 
(นวัตกรรม) ที่เกี่ยวข้องกับการประกอบอาชีพ หรือกิจกรรมของบุคคลนัน้ซ่ึงยังไม่มีความรู้ลึกซ้ึง
เกี่ยวกับเน้ือหาหรือคุณประโยชน์ของนวัตกรรมน้ัน ๆ ทําให้เกิดความอยากรู้และแก้ปัญหาที่ตนเอง 
มีอยู่ 
 ขั้นที่ 2 สนใจ (Interest Stage) เป็นขั้นท่ีเริม่มีความสนใจหารายละเอียดเก่ียวกับวิทยาการ
ใหม่ ๆ เพ่ิมเติม และในขั้นนีจ้ะทําให้ได้ความรู้เกี่ยวกับวิธีการใหม่ ๆ มากขึ้น ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับบุคลิกภาพ 
ค่านิยม ตลอดจนบรรทัดฐานทางสงัคม หรือประสบการณ์ของบุคคลน้ัน 
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 ขั้นที่ 3 ประเมินค่า (Evaluation Stage) เป็นขั้นที่จะได้ไตร่ตรองถึงประโยชน์ในการลองใช้
วิธีการหรือวิทยาการใหม่ ๆ โดยมีการเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสีย หากนํามาใช้แล้วจะเกิดประโยชน์
ต่อตนเองหรือไม่ โดยท่ัวไปมักจะคิดว่าเป็นการเสี่ยงในการใช้วิทยาการใหม่ ๆ และไม่แน่ใจถึงผลที่จะ
ได้รับ ในขั้นนี้จึงต้องมีการสร้างแรงผลักดัน (Reinforcement) เพ่ือให้เกิดความแน่ใจถึงคุณค่า รวมถึง
ประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้วิทยาการใหม่ 
 ขั้นที่ 4 ทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นที่เริ่มทดลองกับคนบางส่วนก่อนเพ่ือตรวจสอบ
ผลลัพธ์โดยใช้วิธีการใหม่ให้เข้ากับสถานการณ์ในขณะนั้น ซ่ึงผลการทดลองจะมีความสําคัญต่อ 
การตัดสินใจทีจ่ะปฏิเสธหรือยอมรับต่อไป 
 ขั้นที่ 5 ยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขัน้ที่ปฏิบัตินําไปใช้จริงซ่ึงบุคคลยอมรับวิทยาการ
ใหม่ ๆ ว่าเป็นประโยชน์ในสิ่งน้ันแล้ว 

 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีที่คิดค้นโดย Davis (1989 อ้างใน Zhang, Nyheim & 
Mattila, 2014) เป็นทฤษฎทีี่นิยมใช้กันแพร่หลายในการวัดความสําเร็จของการใช้เทคโนโลยี จึงถูก
นํามาใช้อธิบายพฤติกรรมของผู้ใช้งานเทคโนโลยีอย่างกว้างขวาง วัตถุประสงค์ของการใช้แบบจําลอง
คือเพ่ืออธิบายถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจใช้เทคโนโลยีใหม่ สําหรับพยากรณ์ 
การใช้งานระบบสารสนเทศ แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM) (Davis, 1989 อ้างใน Zhang, Nyheim & Mattila, 2014) ถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการกระทํา
ด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) (Ajzen & Fishbein, 1972) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่สง่ผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผู้ใช้ ได้แก่ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) และการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) ซ่ึงเป็น
ปัจจัยพ้ืนฐานของการยอมรับเทคโนโลยี 
 Ooi & Tan (2016) ได้ทําการพัฒนาแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
ซ่ึงพัฒนามาจากแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
เพ่ือให้ครอบคลุมการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือโดยเฉพาะ เรียกว่า 
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ (Mobile Technology Acceptance Model: 
MTAM) มีทั้งสิ้น 6 ปัจจัย ได้แก่ การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) การรับรู้
ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource) การรับรู้ความเส่ียง
ด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) การรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายพฤติกรรมความต้ังใจใช้เทคโนโลยี และปัจจัยทีท่ําให้เกิดการยอมรับการใช้
งานเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ นอกจากปัจจัยพ้ืนฐานจากแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีแล้วยังมี
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การรับรู้ความไว้วางใจและตระหนักถงึการใช้โทรศัพท์มือถือทําธุรกรรมทางการเงินท่ีมีความสําคัญ
เป็นอย่างย่ิงท่ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ซ่ึงแบบจําลอง
การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือท้ัง 6 ปัจจัย มีรายละเอียดดังน้ี 
 การรับรู้ความเข้ากันได้ คือ ปัจจัยท่ีกําหนดการรับรู้นวัตกรรมและขอบเขตของเทคโนโลยี 
ที่มีศักยภาพสอดคล้องกับความต้องการและรูปแบบพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยี 
 การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน คือ ปัจจัยท่ีกําหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยี
สารสนเทศมีสว่นช่วยพัฒนาประสทิธิภาพการปฏิบัติงาน และเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจ
แสดงพฤติกรรมการใช้ด้วยการแสดงถึงระดับที่ผู้ใช้สามารถรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วย
ในการเพ่ิมประสทิธิภาพในการทํางาน  
 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน คือ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจาก
เทคโนโลยีสารสนเทศด้วยระดับที่ผู้ใช้เช่ือว่าไม่ต้องอาศัยความพยายาม (Free of Effort) ในการใช้
งาน ความหมายคือ หากผู้ใช้ไม่ต้องใช้ความพยายามมากในการใช้งานผู้ใช้จะรับรู้ว่าเทคโนโลยีนั้น
สามารถนํามาใช้งานได้ง่ายและส่งผลให้มีการนําเทคโนโลยีมาใช้จริง  
 การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน คือ ปัจจัยทีท่ําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงทรัพยากรทางด้านการเงิน 
และยอมรับการทําธุรกรรมท่ีจะเกิดข้ึนเม่ือใช้เทคโนโลยีในการทําธุรกรรม 
 การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย คือ ปัจจัยท่ีทําใหผู้บ้ริโภครับรู้ความปลอดภัยท่ี
เกี่ยวข้องกับการทําธุรกรรมด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศ ซ่ึงอาจเป็นความเสี่ยงในการสูญเสียข้อมูลท่ี 
เป็นความลับ หรือข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้อาจถูกเปิดเผยเมื่อมีการทําธุรกรรมเกิดข้ึน 
 การรับรู้ความไว้วางใจ คือ ปัจจัยที่สง่ผลต่อการรับรู้ความไว้วางใจ ความน่าเช่ือถือของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยี  

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
 ความหมายและนิยามของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557) กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือ เครื่องมือ 
การส่ือสารการตลาดที่มีความสําคัญ ซ่ึงเกือบทุกธุรกิจหันมาใช้การตลาดออนไลน์ในการสื่อสารกับ 
ผู้บริโภคกันมากขึ้นอย่างแพรห่ลาย ซ่ึงเป็นผลมาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอันทันสมัยและ 
ผู้บริโภคมีต้นทนุในการสื่อสารผ่านโลกออนไลน์ที่ตํ่ากว่าสื่อมวลชนอ่ืนเป็นอย่างมาก อีกทั้งรูปแบบ 
การส่ือสารออนไลน์ที่หลากหลาย ผู้บริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เกี่ยวข้องกับสื่อออนไลน์มากขึ้น 
จึงทําใหก้ารตลาดออนไลน์กลายเป็นเคร่ืองมือการตลาดที่ได้รับความนิยมจากองค์การต่าง ๆ ดังนั้น 
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) จึงเป็นรูปแบบหน่ึงของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตอาจเป็นการเช่ือมต่อโดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ได้แก่ เครื่องคอมพิวเตอร์ 
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(Computer) โน้ตบุ้ค (Notebook) โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ (Mobile Phone) และเครื่องช่วยงาน
ส่วนบุคคลแบบดิจิทัล (PDA) 
 สุทินา หิรัญประทีป (2558) ได้กล่าวถึงการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ว่า เป็นการทํา
การตลาดโดยอาศัยระบบอินเทอร์เน็ตซ่ึงเป็นวิธีการทําการตลาดท่ีสามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
โดยท่ีการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นวิธีที่การท่ีช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง 
เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคในด้านการรับรู้ข้อมูลสินค้าหรือบริการได้อย่างละเอียดตรงกับความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้ทุกที่ทุกเวลา รวมทั้งในด้านของ
ผู้ประกอบการเองการนําเสนอสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ยังสะดวกและประหยัด 
 Tsai & Men (2013) ได้กล่าวถึงการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ว่า เป็นเครื่องมือของ
นักการตลาดในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภค การทํากิจกรรมทางการตลาดโดยใช้
ส่ือออนไลน์ทําให้สามารถส่งผา่นข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการสู่ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
รวมถงึการใช้สื่อสังคมออนไลน์ยังสามารถสร้างความคุ้นเคยหรือความสัมพันธ์ของแบรนด์กับผู้บริโภค
มากขึ้น 
 Kotler & Keller (2012 อ้างใน วรวิทย์ ประสทิธ์ิผล, 2557) ได้กล่าวถึงการตลาดผ่าน 
ส่ือสังคมออนไลน์ว่า เป็นการตลาดที่สามารถตอบโต้ได้เป็นการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือการสื่อสาร 
และการขายระหว่างผู้ซ้ือกับผู้ขายเพ่ือเพ่ิมประสทิธิภาพทางการตลาด และการรับรู้ในการสื่อสาร 
แบบธุรกิจกับผูบ้ริโภคเฉพาะราย 
 Richter & Koch (2007) ได้กล่าวถึงการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ว่า สื่อสังคมมีการ 
ใช้งานออนไลน์ด้วยสภาวะแวดล้อมที่ประกอบด้วยฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ของระบบหนึ่งซ่ึงเป็น
เทคโนโลยีรองรับพ้ืนฐาน มีจุดมุ่งหมายเพ่ือตอบสนองการโต้ตอบระหว่างกัน และการแบ่งปันเนื้อหา
ร่วมกัน สื่อสังคมออนไลน์ถูกนํามาใช้เป็นสื่อเพ่ือการโฆษณาและการตลาดอย่างแพร่หลาย โดยใช้
ความหลากหลายของสื่อสงัคมออนไลน์ในการทําการตลาด  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
 Richard & Habibi (2016) กล่าวว่า การซ้ือขายออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงทีส่ําคัญของ
เศรษฐกิจโลกและถูกนําใช้โดยผู้บริโภคและร้านค้าปลีกเน่ืองจากสะดวก มีประสิทธิภาพ คุ้มค่า 
อย่างไรก็ตามมีเว็บไซต์จํานวนมากท่ีล้มเหลวในการสร้างประสบการณ์เชิงบวกต่อผู้บริโภคในการ 
ซ้ือสินค้า 
 Richard & Chebat (2016) กล่าวว่า อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อเสมือนจริงที่ช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถโต้ตอบกับผู้ขายได้ นักการตลาดมองว่าอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อท่ีมีประสทิธิภาพด้วย
ลักษณะเฉพาะของอินเทอร์เน็ต ที่เป็นช่องทางในการแสดงความคิดเห็น ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง 
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ข้อมูลได้ง่ายและต้นทุนตํ่า นอกจากน้ี อินเทอร์เน็ตยังเป็นแหล่งที่มาของข้อมูลสําหรับผลิตภัณฑ์
จํานวนมาก มีผลงานวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มากมายที่มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับ 
การค้นหาข้อมูลก่อนซ้ือ โดยมีวัตถุประสงคเ์พ่ือลดความเสี่ยงและความไม่แน่นอน และงานวิจัย
บางส่วนมุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับพ้ืนฐานของแรงจูงใจตามความชอบ โดย Menon & Kahn (2002  
อ้างใน Richard & Chebat, 2016) อธิบายว่า นักวิจัยจํานวนมากต่างศึกษาการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือประสบการณก์ารค้นหาออนไลน์ แต่ Hausman & Siekpe (2009  
อ้างใน Richard & Chebat, 2016) กล่าวว่า มีนักวิจัยจํานวนน้อยที่ได้พัฒนาและทดสอบ รวมถึง
สังเกตรูปแบบพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี ซ่ึงครอบคลุมพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่รวมถึงตัวแปร
ด้านบุคลิกภาพของผู้บริโภค 
 ดังนั้น รูปแบบสิ่งเร้า การกระตุ้น และการตอบสนอง (Stimuli, Organism and 
Responses: SOR) ของ Mehrabian & Russell’s (1974 อ้างใน Richard & Chebat, 2016)  
เช่น สิ่งเร้าที่มีชีวิตตัวกระตุ้น และสิง่ท่ีตอบสนอง ซ่ึงมีองค์ประกอบ 6 ตัวแปรที่สําคัญ ได้แก่  
ด้านความรู้ความเข้าใจออนไลน์ (Online Cognitions) ด้านอารมณ์ออนไลน์ (Online Emotions)  
ด้านความบันเทิงออนไลน์ (Online Entertainment) ด้านความต่อเนื่อง (Flow) ทัศนคติที่มีต่อ 
ส่ือออนไลน์ (Online Attitudes) และความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intentions) ซ่ึงความสัมพันธ์ของ
ความรู้ความเข้าใจออนไลน์มีความเก่ียวข้องกับลักษณะของเว็บไซต์ เช่น คุณภาพของเนือ้หาข้อมูล 
และความถูกต้องของข้อมูลในขณะที่ความบันเทิงออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับความชอบของแต่ละ
บุคคลอารมณ์ออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับความยินดี การกระตุ้นอารมณ์ความสุข และการครอบงํา 
ความต่อเนื่องเป็นสภาพที่เกิดข้ึนในระหว่างการเล่นหรือหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ต ทัศนคติออนไลน์ 
มีความเก่ียวข้องกับทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์และทัศนคติทีมี่ต่อสินค้า 
 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์เป็นแบบจําลองท่ีแสดงให้เห็นถึงปัจจัยหรือตัวแปร 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคออนไลน์ ดังแสดงในภาพที่ 2.1 
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ภาพที ่2.1: แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 

 
 
ที่มา: 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.   Journal of Business Research, 69, 541–553. 
 
 1) ด้านอารมณ์ออนไลน์ 
 Madden, Allen & Twible (1988 อ้างใน Richard & Chebat, 2016) กล่าวว่า เม่ือ
ผู้บริโภครู้สึกยินดี อารมณ์ยินดีน้ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ยกตัวอย่าง ทฤษฎสีภาพอารมณ์ที่คาดการณ์ว่า
ประสบการณท์ี่น่ารื่นรมย์ส่งผลต่อการถ่ายโอนทัศนคติ 
 2) ด้านความต่อเน่ือง 
 Hoffman & Novak (1996 อ้างใน Richard & Habibi, 2016) กล่าวว่า ความต่อเนื่อง 
เป็นกุญแจสําคัญในการปฏิสมัพันธ์ระหว่างมนุษย์และคอมพิวเตอร์ โดย Novak, Hoffman & Yung 
(2000 อ้างใน Richard & Habibi, 2016) อธิบายว่า ประสบการณ์ระหว่างการใช้งานเว็บไซต์
เช่ือมโยงกับการควบคุมทักษะความท้าทาย และการติดต่อสื่อสารจะกระตุ้นอารมณ์ในเชิงบวกซ่ึงมี
อิทธิพลต่อการใช้งานอย่างต่อเน่ือง นอกจากนี้ Richard & Chandra (2005 อ้างใน Richard & 
Habibi, 2016) พบว่า ความต่ืนตัวจากการถูกกระตุ้นและความต่อเน่ืองจากการใช้งานเว็บไซต์
ออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวก 

Online Attitudes 
Website Attitudes 
Product Attitudes 

Cognitions 
Informativeness 
Effectiveness of Information Content

Emotions 

Entertainment 

Flow 
Purchase Intentions 
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 3) ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
 Richard (2005 อ้างใน Richard & Chebat, 2016) กล่าวว่า ประสิทธิภาพของสารสนเทศ
มาจากการแสดงผลข้อมูลบนเว็บไซต์ที่มีระดับความถูกต้องของข้อมูล ซ่ึงมีความสมบูรณ์เกี่ยวข้องกนั
และมีการปรับปรุงวันที่ให้เป็นปัจจุบันเสมอ 
 4) ด้านความบันเทิงออนไลน์ 
 Langer (1953 อ้างใน Richard & Chebat, 2016) กล่าวว่า ความบันเทิง คือ กิจกรรม
หรือการกระทาํใดใดโดยที่ปราศจากจุดมุ่งหมายทางกายภาพโดยตรง หรือเป็นกิจกรรมท่ีบุคคลมี 
ความประสงค์ที่จะเข้าร่วมเพราะสนใจในกิจกรรม 
 Karat, Vergo, Pinhanez, Riecken & Cofino (2002 อ้างใน Richard & Chebat,  
2015) กล่าวว่า บุคคลจะมีความรู้สึกบันเทิงเม่ือบุคคลเหล่าน้ันเคยมีประสบการณ์เข้าร่วมและจะรู้สกึ
มีความสุขยินดีที่ได้ปลดปล่อยความสุขและอยากกลับมาเข้าร่วมอีกครั้ง 
 Chakraborty, Lala & Warren (2003) และ Chen, et al. (2002 อ้างใน Richard & 
Chebat, 2016) กล่าวว่า เว็บไซต์ใดใดอาจจะมีคะแนนทางด้านความบันเทิงสงู มีการใช้รูปแบบ 
การนําเสนอที่ทั้งตลก โดยมีรูปแบบท่ีน่าสนใจ มีภาพสวย กราฟิกที่ดี หรือมีการออกแบบที่ดึงดูดใจ
ตรงกับเน้ือหาท่ีผู้บริโภคต้องการ 
 McMillan, Hwang & Lee (2003 อ้างใน Richard & Chebat, 2016) กล่าวว่า 
ประสทิธิภาพของเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับความรู้สึกของผู้บริโภคที่เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ว่ามีความรู้สึก
สนุกสนานต่ืนเต้น หรือพึงพอใจมากเพียงใด ถ้าผู้บริโภคได้เข้าชมเว็บไซต์รู้สึกว่า ตนเองมี
ประสบการณก์ารใช้งานเว็บไซต์ และมีความเพลิดเพลินหรือบันเทิงในการใช้ผู้บริโภคจะมีแนวโน้ม
ไว้วางใจ และทัศนคติที่ดีต่อเว็บไซต์ดังกล่าวจะมีมากข้ึน 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค 
 Howard & Sheth (1969 อ้างใน Abrahão, et al., 2016) กล่าวว่า พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคอยู่บนพ้ืนฐานของความมีเหตุผล ความต้ังใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับจิตใจท่ี 
บ่งบอกถึงการวางแผนของผูบ้ริโภคที่จะซ้ือสินค้าในตราสนิค้าใดสินค้าหน่ึงในอนาคต 
 Fishbein & Ajzen (1980 อ้างใน Ting, Goh & Isa, 2016) กล่าวว่า ทฤษฎกีารกระทํา
ด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) มีแนวคิดว่ามนุษย์เป็นผู้มีเหตุผล และใช้ข้อมูล 
ที่ตนมีอยู่อย่างเป็นระบบและมนุษย์จะพิจารณาผลท่ีอาจเกดิจากการทําของตนก่อนการตัดสินใจ 
ลงมือทําหรือไม่ทําสิ่งใด พฤติกรรมส่วนมากของบุคคลอยูภ่ายใต้การควบคุมของความต้ังใจที่จะ
กระทําพฤติกรรมนั้น (Behavioral Intention) กล่าวได้ว่า ความต้ังใจของบุคคลที่จะกระทําหรือไม่
กระทําพฤติกรรมเป็นตัวกําหนดการกระทําพฤติกรรมซ่ึงความต้ังใจที่จะกระทําพฤติกรรมของบุคคลน้ี 
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ขึ้นอยู่กับปัจจัยหรือตัวกําหนดพ้ืนฐาน 2 ประการ คือ เจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the 
Behavior) ซ่ึงเป็นปัจจัยส่วนบุคคลและการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ซ่ึงเป็นปัจจัย
ทางสงัคม 
 Grewal, Monroe & Krishnan (1998 อ้างใน Dehghani & Tumer, 2015) กล่าวว่า 
ความต้ังใจซ้ือคือความน่าจะเป็นที่ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าใดสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะเจาะจง กล่าวคือ 
ผู้บริโภคมีการวางแผนที่จะซ้ือสินค้าใดสินคา้หนึ่งในอนาคต Zeithaml (1988) และ Schiffman & 
Kanuk (2009 อ้างใน Dehghani & Tumer, 2015) ค้นพบว่า การตัดสินใจซ้ือหรือความต้ังใจซื้อ
สินค้าของผู้บรโิภค โดยมากขึ้นอยู่กับมูลค่าของสินค้าและข้อแสนอแนะที่ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้า 
 Chen, Hsu & Lin (2010 อ้างใน Shang, Wu & Sie, 2017) กล่าวว่า ความต้ังใจซ้ือเป็น
ผลมาจากความพึงพอใจก่อนซ้ือ (Pre–Purchase) นอกจากน้ี Mangold & Faulds (2009, อ้างใน 
Shang, Wu & Sie, 2017) ยังกล่าวว่า ในสภาพแวดล้อมออนไลน์ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากข้อมูล
ที่เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ ทั้งน้ีผู้บริโภคจะศึกษาข้อมูลดังกล่าวจากความคิดเห็นของผู้อ่ืนก่อน 
การตัดสินใจซ้ือ จึงกล่าวได้ว่า การท่ีผู้บริโภคทําการวางแผนค้นคว้าหาข้อมูลสินค้าใดสนิค้าหน่ึง  
แสดงให้เห็นว่าเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคที่นําไปสู่ความต้ังใจซ้ือสินค้าที่สูงขึน้  
 Bonnes & Bonaiuto (2002 อ้างใน Wang, Wang & Guo, 2017) กล่าวว่า ทฤษฎ ี
การวางแผนพฤติกรรม (Theory of Planned Behavior) ของ Ajzen มักถูกนํามาใช้ในการทดสอบ
พฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อมจากมุมมองทางจิตวิทยา Ajzen (1988, 1991 อ้างใน Wang, Wang & 
Guo, 2017) เช่ือว่า ทุกปัจจัยมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมทางอ้อมผ่านพฤติกรรมความต้ังใจ ความต้ังใจ
ของพฤติกรรมได้รับอิทธิพลจาก 4 ปัจจัย คือ เจตคติต่อพฤติกรรม การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และผลจากการกระทํา ดังแสดงในภาพที่ 2.2 
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ภาพที ่2.2: แบบจําลองทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม 
 

 
               

ที่มา: Wang, Z., Wang, X., & Guo, D.  (2017).  Policy implications of the purchasing  
       intentions towards energy–efficient appliances among China’s urban residents:  
       Do  subsidies work?. Energy Policy, 102, 430–439. 
 
2.6 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.6.1 งานวิจัยในประเทศ 
 อัครเดช ป่ินสุข  และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศ  คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจ (E–satisfaction) ในการจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของ
ผู้ใช้บริการในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการจอง
ต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บรกิารในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ 1) การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านการรับรู้ถึงความง่าย
ต่อการใช้งาน และด้านการรับรู้ประโยชน์  2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเช่ือถือ 
และด้านความเป็นส่วนตัว และ 3) ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความต้องการ
เฉพาะของลูกค้า และด้านความสะดวกในการใช้งาน ในขณะที่คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์  
ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้านการเข้าถึงการให้บริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง
ของลูกค้าด้านการจัดองค์ประกอบ และด้านช่องทางในการสื่อสาร ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน 
การจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร 
 ชลธิศ บรรเจิดธรรม  และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อ 

Behavior 

Attitude 

Subjective Norms 

Residual Effect 

Perceived Behavior 
Control 

Intention 
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ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครือ่งหนังของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 41–45 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–25,000 บาท ใช้สมาร์ทโฟนหรือแท็ปเล็ตเป็นเคร่ืองมือ
เข้าถึงอินเทอรเ์น็ต ชุมชนออนไลน์ที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครือ่งหนังมากท่ีสดุคือ 
Facebook ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยสัปดาหล์ะ 5–10 ช่ัวโมง โดยราคาเฉลี่ยของ
ผลิตภัณฑ์เครือ่งหนังที่เคยซ้ืออยู่ที่ 1,501–2,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
ความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมาคือ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านเศรษฐกิจ 
ในขณะท่ีปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  
ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และด้านมนุษยธรรมไม่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของ
คนที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับ
เทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 
20–29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการอ่านหนังสอือิเล็กทรอนิกส์โดยเฉล่ีย 
วันละ 1–3 ช่ัวโมง เคยตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เนื้อหาประเภทหนังสือนวนิยาย และเคย
ตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่าน Mebmarket.com สื่อออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ คือ Dek-d.com โดยราคาเฉล่ียของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่เลือกซ้ือใน 
แต่ละคร้ังราคา 100–300 บาท สถานที่ที่ผูบ้ริโภคใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ มากที่สุด คือ บ้าน 
และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการนํามาใช้งานจริง ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือ 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่าย 
ในการใช้งาน พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ 
และการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความต้ังใจท่ีจะใช้ ตามลําดับ ในขณะท่ีปจัจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน ์และด้านความต่อเน่ืองไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสค์นท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ผลการศึกษาพบว่า 
ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการ 
บอกต่อส่งผลต่อความความต้ังใจซ้ือสินค้าผา่นสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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โดยท่ีลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ มากที่สุด รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และลักษณะธุรกิจ 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ ส่วนลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านขนาด ช่ือเสียงการสื่อสารความปลอดภัยในการทําธุรกรรม และคุณภาพขอ้มูล ไม่ส่งผล
ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 วีณา สุวรรณนาบูรณ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง คุณลักษณะส่วนบคุคล 
การสนับสนุนทางสงัคม คุณภาพการให้บรกิารอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคล
ที่สามที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F–commerce) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสงัคม ด้านการสนับสนุนทางอารมณ์
และด้านการสนับสนุนทางสารสนเทศ และคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความง่ายใน 
การใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะท่ีคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์
ด้านความไว้วางใจ คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนอง และสื่อกลางด้าน
สารสนเทศของบุคคลท่ีสามไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านเฟซบุ๊ค (F–commerce) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.6.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Ooi & Tan (2016) ได้ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ: สํารวจในผู้ใช้ 
บัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน (Mobile Technology Acceptance Model: An Investigation  
Using Mobile Users to Explore Smartphone Credit Card) โดยการศึกษาครั้งน้ี เป็นการศึกษา
เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ (MTAM) ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมความต้ังใจใช้ 
(Intention Use) บัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน โดยมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยการรับรู้ความเข้ากันได้ 
(Perceived Compatibility) การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Financial 
Resource) การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) และการรับรู้ 
ความไว้วางใจ (Perceived Trust) ผลการวิจัยสรุปได้ว่า การรับรู้ความไว้วางใจ การรับรู้ความเข้ากัน
ได้และการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานมีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกต่อความต้ังใจใช้งานบัตร
เครดิตผ่านสมาร์ทโฟน ตามลําดับ โดยที่การรับรู้ความเข้ากันได้มีความสัมพันธ์ทางอ้อมเชิงบวกต่อ
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรูป้ระประโยชน์จากการใช้งานบัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน 
ตามลําดับ และการรับรู้ทรัพยากรทางการเงินมีความสัมพันธ์เชิงลบต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้
งานบัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะท่ี การรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน และการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจใช้งาน
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บัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน รวมถึงการรับรู้ทรัพยากรทางการเงินไม่มีความสัมพันธ์เชิงลบต่อการรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน และความต้ังใจใช้งานบัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน 
 Sinha & Mukherjee (2016) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ในการใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ของสาขาปิด: กรณีศึกษาชาวอินเดีย (Acceptance of 
Technology, Related Factors in Use Off Branch E-Banking: An Indian Case Study) เป็น
การศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) การแพร่กระจายของ
นวัตกรรม (Diffusions of Innovation) และความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) โดยมีจุดมุ่งหมาย 
ที่จะศกึษาตัวกําหนดปัจจัยท่ีมีผลกระทบ เช่น การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้
การใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) การรับรู้ความซับซ้อน (Perceived Complexity)  
การรับรู้ความไว้วางใจในธนาคาร (Perceived Trust on Bank) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived 
Risk) และการรับรู้ความไว้วางใจในเทคโนโลยี (Perceived Trust on Technology) ที่มีผลกระทบ
ต่อความต้ังใจใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส ์(E–Banking) ผลการศึกษาพบว่า 60.3% ของผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความต้ังใจทีจ่ะใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (E–Banking) รูปแบบโดยรวมมีนัยสําคัญ 
(F = 126.402, P = 0.000) จากการทดสอบตัวแปรแต่ละตัว การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้การใช้งาน
ง่าย การรับรู้ความซับซ้อน การรับรู้ความไว้วางใจในธนาคาร และการรับรู้ความไว้วางใจในเทคโนโลยี
เป็นตัวช้ีวัดท่ีสําคัญเป็นตัวกําหนดผลกระทบต่อความต้ังใจใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ของผูใ้ช้งาน
ชาวอินเดียทั้งสิ้น  
 Balakrishnan, et al. (2014) ได้ศึกษาเรื่องผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือและความภักดีต่อตราสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย (The Impact of 
Social Media Marketing Medium Toward Purchase Intention and Brand Loyalty Among 
Generation Y) โดยการศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดย
มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E–WOM) ชุมชนออนไลน์ 
(Online Community) และการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) ที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือ
และความภักดีต่อตราสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์โดยเฉพาะ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E–WOM) ชุมชนออนไลน์และ
โฆษณาออนไลน์มีประสิทธิภาพในการส่งเสรมิความภักดีต่อตราสินค้ามากท่ีสุด และส่งผลต่อความ
ต้ังใจซ้ือของผูบ้ริโภคในระดับรองลงมา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี
ทั้งการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E–WOM) ชุมชนออนไลน์และโฆษณาออนไลน์
ล้วนมีผลต่อความตั้งใจซ้ือและความภักดีต่อตราสินค้าท้ังสิ้น 
 Richard & Chebat (2016) ได้ศึกษาเรื่อง แบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์: 
ช่วงก่อนการเกิดอารมณ์และอิทธิพลส่งผ่านของความต้องการการจดจําและการกระตุ้นระดับสงู 
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(Modeling Online Consumer Behavior: Preeminence of Emotions and Moderating 
Influences of Need for Cognition and Optimal Stimulation Level) โดยแบบจําลองของ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ประกอบด้วย การรับรู้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) อารมณ์ทาง
ออนไลน์ (Online Emotions) ความบันเทิงทางออนไลน์ (Online Entertainment) ความต่อเน่ือง 
(Flow) ทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes) และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intentions) 
ซ่ึงผู้วิจัยได้มีการพัฒนาและทดสอบ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการจดจําและการกระตุ้นระดับสงู ผลการศึกษา
พบว่าในการเย่ียมชมออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ตัวแปรด้านอารมณ์มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ  
ความต่อเนื่องเน้ือหาในเว็บไซต์ ความบันเทิง ทัศนคติและการรับรู้ ตามลําดับ นอกจากนี้ ผลการ
ตอบสนองของระดับต่าง ๆ พบว่า ผลการตอบสนองของการจดจําและการกระตุ้นระดับสูงมีมากท่ีสุด 
ซ่ึงมีนัยสําคัญโดยมีแนวทางที่ความแตกต่างกันตามที่ได้วิจัย โดยสรุปผู้เข้าชมเว็บไซต์มีความต้องการ
การจดจํา (NFC) และการกระตุ้นระดับสูง (OSL) ขึ้นอยู่กับตัวแปรลักษณะส่วนบุคคลของแต่ละคน 

 
2.7 สมมติฐานของการวิจัย 
 ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน มีสมมติฐาน
ของการวิจัยดังน้ี 
 2.7.1 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านต่างๆ ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชัน ดังน้ี 
   2.7.1.1 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   2.7.1.2 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   2.7.1.3 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   2.7.1.4 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   2.7.1.5 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้าน 
ความปลอดภัยส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   2.7.1.6 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความไว้วางใจส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
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 2.7.2 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านต่าง ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน ดังน้ี 
   2.7.2.1 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   2.7.2.2 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   2.7.2.3 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
 2.7.3 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านต่างๆ ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน ดังน้ี 

   2.7.3.1 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   2.7.3.2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเน่ืองท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   2.7.3.3 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านประสทิธิภาพของสารสนเทศทีส่่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   2.7.3.4 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงออนไลน์ที่สง่ผลต่อ 
ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
 
2.8 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 การศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน มีกรอบแนวคิด
การวิจัยดังแสดงในภาพที่ 2.3 
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ภาพที ่2.3: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่าน 
   สื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
           
      ตัวแปรต้น                   ตัวแปรตาม 

 
 

 กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถงึความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่  
การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ ได้แก่ การรับรู้ความเข้ากันได้ การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 
การรับรู้ความไว้วางใจ ภายใต้แนวความคิดของ Ooi & Tan (2016) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ความตั้งใจซ้ือ 
สินค้าออนไลน์ 

ผ่าน 
แอปพลิเคชัน 

(Online 
Product’s 
Purchase 
Intention 
through 

Application) 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
(Mobile Technology Acceptance Model)  
- การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) 
- การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) 
- การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
- การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resources)
- การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived Security 
  Risk) 
- การรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust)

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
- การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E–WOM) 
- ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) 
- โฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์(Online Consumer Behavior)  
- ด้านอารมณ์ออนไลน์ (Online Emotions) 
- ด้านความต่อเนื่อง (Flow) 
- ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness of  
  Information Content) 
- ด้านความบันเทิงออนไลน์ (Online Entertainment)
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ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ ภายใต้
แนวคิดของ Balahkrishnan, et al. (2014) และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ได้แก่ ด้านอารมณ์
ออนไลน์ ด้านความต่อเน่ือง ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ และด้านความบันเทิงออนไลน์ ภายใต้
แนวคิดของ Richard & Chebat (2016) กับตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผํานสื่อสังคม
ออนไลน์ และพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ทีส่ํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยได๎ด าเนินการศึกษาค๎นคว๎าตามล าดับดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการสุํมตัวอยําง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช๎ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข๎อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method)  
โดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลเพื่อมํุงค๎นหาข๎อเท็จจริงจากการเก็บข๎อมูล 
ความคิดเห็น การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรม
ผู๎บริโภคที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร  
 ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยคือ ผู๎บริโภคที่เคยซื้อสินค๎าออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร มีการ 
ใช๎งานโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต และมีความสนใจที่จะซื้อสินค๎าผํานแอปพลิเคชัน 
 3.2.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอยํางส าหรับงานวิจัยนี้คือ ผู๎บริโภคที่เคยซ้ือสินค๎าออนไลน์ทั้งชายและหญิง มีการใช๎งาน
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต มีความสนใจที่จะซื้อสินค๎าผํานแอปพลิเคชัน และพักอาศัย 
อยูํในกรุงเทพมหานคร ผู๎วิจัยได๎ก าหนดขนาดตัวอยําง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถาม
กับตัวอยําง จ านวน 40 ชุด และค านวณหาคํา Partial R2 เพื่อน าไปประมาณคําขนาดตัวอยําง  
โดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สรา๎งจากสูตรของ Cohen (1977) ผําน 
การตรวจสอบและได๎รับการยอมรับจากนักวิจัยจ านวนมาก ส าหรับการก าหนดขนาดตัวอยํางให๎ 
ถูกต๎องและทันสมัย (Howell, 2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณคําตัวอยําง 
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โดยมีคําขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทํากับ 0.1082567 ค านวณจากคําตัวอยําง 40 ชุด  

ความนําจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เทํากับ 0.05 จ านวนตัวแปร
ท านายเทํากับ 13 อ านาจการทดสอบ (1-ß) เทํากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได๎ขนาดกลุํมตัวอยําง
จ านวน 257 ตัวอยําง ซ่ึงผู๎วิจัยได๎เก็บข๎อมูลส ารองจากตัวอยํางเพิ่มรวมทั้งสิ้นเป็น 260 ตัวอยําง  
 3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการสุํมตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 
โดยมีขั้นตอนดังตํอไปนี ้
 ขั้นตอนที่ 1 ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการ 
จับฉลากเพื่อสุํมเลือก 1 เขต เป็นตัวแทนเขตจากแตํละกลุมํเขตการปกครองกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบํง
ได๎ดังนี้  
 1) กลุํมกรุงเทพกลาง ประกอบด๎วย เขตพระนคร เขตดุสติ เขตป้อมปราบศัตรูพําย  
เขตสัมพันธวงศ์ เขตดินแดง เขตห๎วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง 
 2) กลุํมกรุงเทพใต๎ ประกอบด๎วย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม  
เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา 
 3) กลุํมกรุงเทพเหนือ ประกอบด๎วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพร๎าว เขตหลักสี่  
เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน 
 4) กลุํมกรุงเทพตะวันออก ประกอบด๎วย เขตบางกะปิ เขตสะพานสงู เขตบึงกุํม  
เขตคันนายาว เขตลาดกระบงั เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 
 5) กลุํมกรุงธนเหนือและใต๎ ประกอบด๎วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง  
เขตบางกอกใหญํ เขตบางกอกน๎อย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา เขตภาษีเจริญ  
เขตบางแค เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ และเขตทุํงครุ  
(ศูนย์ข๎อมูลกรุงเทพมหานคร, 2557) 
 จากการสุํมจับฉลากเลือกตัวแทนของแตํละกลุํมเขตการปกครอง ได๎ 5 เขต ดังนี้ 
 1) กลุํมกรุงเทพกลาง   คือ เขตราชเทวี 
 2) กลุํมกรุงเทพใต๎    คือ เขตปทุมวัน 
 3) กลุํมกรุงเทพเหนือ   คือ เขตจตุจักร 
 4) กลุํมกรุงเทพตะวันออก  คือ เขตบางกะปิ 
 5) กลุํมกรุงธนเหนือ   คือ เขตบางแค 
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 ขั้นตอนที่ 2 ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบสัดสวํน (Proportional Sampling) โดยก าหนด
ขนาดตัวอยํางจากเขตที่เป็นตัวแทนของกลุมํที่ได๎จากขั้นตอนที่ 1 โดยใช๎เกณฑ์ประชากรทั้งหมดที่จะ
ท าการสุํมตัวอยําง คือ 260 คน ซ่ึงจะได๎สัดสํวนของจ านวนตัวอยํางแตํละเขตจากการค านวณ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: พื้นที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจ านวนตัวอยํางในแตํละพื้นที ่
 

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จ านวนประชากร* จ านวนตัวอยา่ง 
1. เขตราชเทว ี เซ็นเตอร์วัน 

BTS อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ 
72,545 (72,545 x 260)  ÷ 

621,440 = 30 
2. เขตปทุมวัน สยามเซ็นเตอร์  

มาบุญครอง 
49,722 (49,722 x 260)  ÷ 

621,440 = 22 
3. เขตจตุจักร เซ็นทรัลลาดพร๎าว  

ยูเน่ียนมอลล์ 
158,354 (158,354 x 260)  ÷ 

621,440 = 66 
4. เขตบางกะป ิ เดอะมอลล์บางกะป ิ

แฮปปี้ อเวนิว ลาดพร๎าว 101 
148,506 (148,506 x 260)  ÷ 

621,440 = 62 
5. เขตบางแค เดอะมอลล์บางแค 

ซีคอนบางแค 
192,313 (192,313 x 200)  ÷ 

621,440 = 80 
  รวม 621,440 260 

* ข๎อมูล ณ ตุลาคม 2559  
 
ที่มา: ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง.  (2559).  สถิติจ านวนประชากรและบ้าน  
       ณ ฐานขอ้มูลปัจจุบัน.  สืบค๎นจาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/upstat_m.php. 
 
 ขั้นตอนที่ 3 ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ 
แจกแบบสอบถามและท าการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคที่มีการใช๎งานโทรศัพท์มือถือ 
สมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ตที่มีความสนใจที่จะซื้อสินค๎าผํานแอปพลิเคชัน ซึ่งมีลักษณะสอดคล๎องกับ
ประเด็นที่ต๎องการวิจัย ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎คัดกรองตัวอยํางโดยใช๎ค าถามคัดกรอง (Screening Question) 
วํา “ทํานเคยซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานทางแอปพลิเคชันหรือไมํ” หากตัวอยํางตอบวํา “เคย” ผู๎วิจัยจึง 
ขอความรํวมมือและเก็บข๎อมูลจากตัวอยํางในเขตตําง ๆ ที่สุํมได๎จากขั้นตอนที่ 1 ได๎แกํ เซ็นเตอร์วัน 
BTS อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ สยามเซ็นเตอร์ มาบุญครอง เซ็นทรัลลาดพร๎าว ยูเนี่ยนมอลล์ เดอะมอลล์



31 
 

บางกะปิแฮปปี ้อเวนิว ลาดพร๎าว 101 เดอะมอลล์บางแค และซีคอนบางแค จนครบจ านวนที่ก าหนด
ไว๎ ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 
 3.3.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
   3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการยอมรับเทคโนโลยี
โทรศัพท์มือถือ การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ที่สงํผลตํอความตั้งใจ
ซื้อสินค๎าออนไลน์เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร๎างกรอบแนวคิดในการวิจัย  
   3.3.1.2 สร๎างแบบสอบถามให๎สอดคล๎องกบักรอบแนวคิดในการวิจัยและน า
แบบสอบถามที่ผู๎วิจัยสร๎างขึน้ไปเสนอตํออาจารย์ที่ปรึกษาและให๎ผู๎ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ทําน  
เพื่อตรวจสอบความถูกต๎อง และน าค าแนะน ามาปรับปรุงแก๎ไขแบบสอบถามให๎ถูกต๎องเหมาะสม 
   3.3.1.3 น าแบบสอบถามที่ด าเนินการปรับปรุงแก๎ไขแล๎วไปหาคําความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุํมตัวอยํางจ านวน 40 ชุด และน าไปท าการวิเคราะห์ 
หาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใช๎วิธีหาคําสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient)  
   3.3.1.4 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง จ านวน 260 
ตัวอยําง 
 3.3.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บข๎อมูลเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close–ended 
Questionnaire) จ านวน 260 ชุด โดยแบํงเป็นทั้งหมด 5 สํวน ได๎แก ํ
 ส่วนที่ 1 ข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม  
 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามให๎
เลือกตอบ ประกอบด๎วยค าถาม 7 ข๎อ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2: ตัวแปร ระดับการวัดข๎อมูล และเกณฑ์การแบํงกลุํมค าตอบ ส าหรับข๎อมูลทั่วไปของ
ผู๎ตอบแบบสอบถาม 

 

 (ตารางมีตํอ) 
 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1 = ชาย 

2 = หญิง 
2. อายุ 

 
Ordinal 1 = ต่ ากวํา 20 ป ี

2 = 20–29 ปี  
3 = 30–39 ปี 
4 = 40–49 ปี 
5 = มากกวํา 50 ปี 

3. ระดับการศึกษา 
 

Ordinal 1 = ต่ ากวําปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี  
3 = สูงกวําปริญญาตรี 

4. อาชีพ Nominal 1 = นักเรียน/ นักศึกษา 
2 = ข๎าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
4 = ธุรกิจสํวนตัว/ เจ๎าของ 
      กิจการ 
5 = แมํบ๎าน/ พํอบ๎าน 
6 = อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

5. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน Ordinal 1 = ต่ ากวํา 10,000 บาท 
2 = 10,001–20,000 บาท 
3 = 20,001–30,000 บาท 
4 = 30,001–40,000 บาท 
5 = 40,001–50,000 บาท 
6 = 50,001 บาทขึ้นไป 
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ตารางที่ 3.2 (ตํอ): ตัวแปร ระดับการวัดข๎อมูล และเกณฑก์ารแบํงกลุํมค าตอบ ส าหรับข๎อมูลทั่วไปของ
ผู๎ตอบแบบสอบถาม 

 

 
 ส่วนที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสนิค๎าออนไลน์ 
ผํานแอปพลิเคชัน โดยวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) ของลิเคอร์ท 
(Likert) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น๎อย น๎อยที่สุด ในการให๎คะแนนแตํละข๎อค าถามดังนี้ 
 แบบสอบถามสํวนที่ 2 เป็นข๎อมูลเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทม์ือถือที่สํงผลตอํ
ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน ซึ่งแบํงเป็น 6 ด๎าน ดังนี้ 
 1) การยอมรบัเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ความเข๎ากันได๎ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อ
สินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับประกอบด๎วย 5 
ค าถามข๎อยํอย ดังนี้ 
 
 
 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
6. ทํานใช๎เวลาในการดูสินค๎าออนไลน์

โดยเฉลี่ยสัปดาห์ละกี่ชั่วโมง 
Nominal 1 = น๎อยกวํา 1 ชั่วโมง  

2 = 1–3 ชั่วโมง  
3 = 4–6 ชั่วโมง  
4 = 7–8 ชั่วโมง  
5 = มากกวํา 8 ชั่วโมง 

7. ทํานรู๎จักแอปพลิเคชันซื้อสินค๎า
ออนไลน์ใดบ๎าง 

Nominal 1 = Ebay 
2 = Lazada 
3 = We Love Shopping  
4 = Shopee 
5 = Line Shop 
6 = Kaidee 
7 = lnwshop 
8 = อื่น ๆ โปรดระบ ุ
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ตารางที่ 3.3: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
  ด๎านการรับรู๎ความเข๎ากันได๎ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
         

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
การรับรู้ความเข้ากนัได้ 
1. การใช๎แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์เป็นรูปแบบ 

ที่ทํานชื่นชอบ 

 
Interval 

 
Agag & El–Masry (2016) 

2. การใช๎แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์เหมาะกับ 
ไลฟ์สไตล์ของทําน 

Interval Agag & El–Masry (2016) 

3. ทํานคิดวํา การใช๎แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์
เหมาะสมกับการใช๎งานโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 

Interval Agag & El–Masry (2016) 

4. ทํานต๎องการแอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์บน 
โทรศัพท์ที่มีลกัษณะการใช๎งานได๎อยํางรวดเร็ว 

Interval Di Pietro, Mugion, Mattia, 
Renzi & Toni (2015) 

5. แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์มีอุปกรณ์รองรับ 
การใช๎งานได๎หลากหลาย เชํน สมาร์ทโฟน แท็บ
เล็ต เป็นต๎น 

Interval ปรับปรุงจาก อัครเดช  
ปิ่นสุข  และนตินา  
ฐานิตธนกร (2559) 

 
 2) การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ประโยชน์จากการใช๎งานที่สํงผลตอํ
ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ
ประกอบด๎วย 5 ค าถามข๎อยํอย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
  ด๎านการรับรูป๎ระโยชน์จากการใช๎งานที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
  แอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 
6. การซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันท าให๎ 

ทํานสามารถค๎นหาสินค๎าที่หลากหลายได๎ 

 
Interval 

 
ปรับปรุงจาก เกวรินทร์ 
ละเอียดดีนันท ์และนิตนา 
ฐานิตธนกร (2559) 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.4 (ตํอ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎าน
การรับรู๎ประโยชน์จากการใช๎งานที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสนิค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเค
ชัน 

 
ค าถาม มาตรวัด ที่มา 

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 
7. แอปพลิเคชันชํวยให๎ทํานสามารถซื้อสินค๎า 

ออนไลน์ได๎อยํางมีประสิทธภิาพ 

 
Interval 

 
Ma, Chan & Chen 
(2016) 

8. การซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันท าให๎ 
ทํานได๎รับความสะดวกสบายมากขึ้น 

Interval Ma, et al. (2016) 

9. ทํานคิดวํา แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ชํวยให๎ทํานลดเวลาในการเลือกซ้ือสินค๎าได๎ 

Interval Di Pietro, et al. (2015) 

10. ทํานคิดวํา แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ท าให๎การซื้อสินค๎าของทํานงํายขึ้น 

Interval Di Pietro, et al. (2015) 

  
 3) การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ประโยชน์จากการใช๎งานที่สํงผลตอํ
ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ
ประกอบด๎วย 4 ค าถามข๎อยํอย ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.5: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
  ด๎านการรับรู๎ความงํายในการใช๎งานที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
  แอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
11. แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์งํายตํอการใช๎งาน 

 
Interval 

 
Agag & El–Masry (2016) 

12. แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์งํายตํอการค๎นหา
สินค๎า 

Interval Agag & El–Masry (2016) 

(ตารางมีตํอ) 
 



36 
 

ตารางที่ 3.5 (ตํอ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
ด๎านการรับรู๎ความงํายในการใช๎งานที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 

    แอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
13. ทํานสามารถค๎นหาสินค๎าผํานระบบออนไลนไ์ด ๎ 

ตลอด 24 ช่ัวโมง 

 
Interval 

 
ปรับปรุงจาก เกวรินทร์ 
ละเอียดดีนันท ์และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

14. ทํานสามารถซื้อสินค๎าออนไลน์ได๎ทุกที่ทุกเวลา Interval ปรับปรุงจาก อัครเดช ปิ่นสุข  
และนิตนา ฐานิตธนกร
(2559) 

 
 4) การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ทรัพยากรทางการเงินที่สํงผลตํอ 
ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ
ประกอบด๎วย 4 ค าถามข๎อยํอย ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.6: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
  ด๎านการรับรู๎ทรัพยากรทางการเงินที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
  แอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
การรับรู้ทรัพยากรทางการเงนิ 
15. ทํานพิจารณาการบันทึกข๎อมูลบัตรเครดิตเมื่อ 

ช าระเงินเพื่อซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 

 
Interval 

 
Chakraborty, Lee,  
Bagchi–Sen, Upadhyaya & 
Rao (2016) 

16. ทํานยอมรับคําใช๎จํายในการจดัสํงสินค๎าเมื่อซื้อ
สินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 

Interval Chakraborty, et al. (2016) 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.6 (ตํอ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
     ด๎านการรับรู๎ทรัพยากรทางการเงินที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
     แอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
17. ทํานยอมรับการเรียกเก็บคําธรรมเนียมหากช าระ 

คําสินค๎าผํานบัตรเครดิตเม่ือซื้อสินค๎าออนไลน์     
บนแอปพลิเคชัน 

Interval Chakraborty, et al. (2016) 

18. ทํานยอมรับการท าธุรกรรมผํานแอปพลิเคชัน      
เม่ือซ้ือสินค๎าออนไลน ์

Interval Chakraborty, et al. (2016) 

 
 5) การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎านการรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านความปลอดภัยที่ 
สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑใ์นการวัดระดับความคิดเห็น  
5 ระดับประกอบด๎วย 4 ค าถามข๎อยํอย ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.7: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
  ด๎านการรับรูค๎วามเสี่ยงด๎านความปลอดภัยที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ 
  ผํานแอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
การรับรู้ความเสี่ยงดา้นความปลอดภัย 
19. แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์มีมาตรการรักษา

ความปลอดภัยเพื่อปกป้องผู๎ใช ๎

 
Interval 

 
Ponte, Carvajal–Trujillo & 
Escobar–Rodríguez (2015) 

20. ทํานรู๎สึกปลอดภัยเกี่ยวกับวิธีการช าระเงินเม่ือ 
ทํานซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิ เคชัน 

Interval Ponte, et al. (2015) 

21. ทํานยินดีใช๎บัตรเครดิตเพื่อซ้ือสินค๎าออนไลน์ 
บนแอปพลิเคชัน 

Interval Ponte, et al. (2015) 

22. ทํานรู๎สึกปลอดภัยในการท าธุรกรรมซื้อสินค๎า
ออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 

Interval Ponte, et al. (2015) 
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 6) การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ความไว๎วางใจที่สํงผลตํอความต้ังใจ 
ซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ 
ประกอบด๎วย 5 ค าถามข๎อยํอย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.8: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
  ด๎านการรับรู๎ความไว๎วางใจที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
การรับรู้ความไว้วางใจ 
23. ทํานคิดวําผู๎ขายสินค๎าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 

มีความซื่อสัตย์สุจริต 

 
Interval 

 
Ponte, et al. (2015) 

24. ทํานคิดวําร๎านค๎าออนไลน์ของแอปพลิเคชัน 
มีความนําเชื่อถือ 

Interval Ponte, et al. (2015) 

25. ทํานคิดวําสินค๎าออนไลน์ที่ขายผํานแอปพลิเคชัน
เชื่อถือได๎ 

Interval Ponte, et al. (2015) 

26. ทํานไว๎วางใจในคุณภาพของสินค๎าออนไลน์จาก 
แอปพลิเคชัน 

Interval Agag & El–Masry 
(2016) 

27. ทํานคิดวําแอปพลิเคชันเป็นที่รู๎จักและได๎รับ 
ความไว๎วางใจจากผู๎ใช๎บริการ 

Interval ปรับปรุงจาก อัครเดช  
ปิ่นสุข และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

 
 ส่วนที่ 3 การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
แอปพลิเคชัน โดยวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) ของลิเคอร์ท 
(Likert) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น๎อย น๎อยที่สุด ในการให๎คะแนนแตํละข๎อค าถามดังนี้ 
 แบบสอบถามสํวนที่ 3 เป็นข๎อมูลเกีย่วกับการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ที่สํงผลตํอ 
ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน ซึ่งแบํงเป็น 3 ด๎าน ดังนี้ 
 1) การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่
สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑใ์นการวัดระดับความคิดเห็น  
5 ระดับ ประกอบด๎วย 5 ค าถามข๎อยํอย ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.9: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสาร
แบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทีส่ํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 

  แอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส ์
28. ทํานแนะน าร๎านค๎าหรือสินค๎าจากแอปพลิเคชัน 

ให๎เพื่อนของทําน 

 
Interval 

 
Godey, et al. (2016) 

29. ทํานยินดีที่จะแนะน าสินค๎าหรือร๎านค๎าจาก 
แอปพลิเคชันให๎เพื่อนของทําน 

Interval Agag & El–Masry (2016) 

30. ทํานมักจะกลําวถึงแอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์ 
ในเชิงบวกเสมอ 

Interval Agag & El–Masry (2016) 

31. ทํานจะแนะน าแอปพลิเคชันให๎เพื่อนหรือญาติ 
ของทําน 

Interval Kuo & Wu (2012) 

32. ทํานมักจะอํานรีวิวร๎านค๎าจากผู๎ที่เคยซื้อสินคา๎ 
กํอนการซื้อสินค๎าผํานแอปพลิเคชันเสมอ 

Interval Kuo & Wu (2012) 

 
 2) การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ชุมชนออนไลน์ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์
ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด๎วย 5 ค าถาม 
ข๎อยํอย ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.10: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ชุมชน

ออนไลน์ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
ชุมชนออนไลน ์
33. การแนะน าของเพื่อนท าให๎ทาํนตัดสินใจใช๎ 

แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน ์

 
Interval 

 
Tan, Ooi, Chong & Hew 
(2014) 

34. เพื่อนหรือญาติของทํานมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ 
ใช๎แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ 

Interval Tan, et al. (2014) 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.10 (ตํอ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์  
      ชุมชมออนไลน์ที่สงํผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
ชุมชนออนไลน ์
35. ทํานจะใช๎แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์หาก

เพื่อนในกลุํมของทํานใช๎งานกันอยํางแพรํหลาย 

 
Interval 

 
Tan, et al. (2014) 

36. การให๎คะแนนร๎านค๎าบนแอปพลิเคชันจากผู๎ที่เคย
ซื้อสินค๎ามีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของทําน 

Interval Tan, et al. (2014) 

37. ทํานมักจะติดตามขําวสารร๎านค๎าที่ทํานสนใจจาก
ชุมชนออนไลน์เสมอ 

Interval Tan, et al. (2014) 

 
 3) การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ การโฆษณาออนไลน์ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎า
ออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด๎วย 5 
ค าถามข๎อยํอย ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.11: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์  
   การโฆษณาออนไลน์ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
การโฆษณาออนไลน ์
38. ทํานมักจะสนใจในโฆษณาสินค๎าออนไลน์ 

ที่ตรงกับความต๎องการของทําน 

 
Interval 

 
ปรับปรุงจาก ชลธิศ  
บรรเจิดธรรม และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

39. การแสดงรูปภาพสินค๎าที่โฆษณาออนไลน์ 
มีผลตํอการเลือกซ้ือสินค๎าของทําน 

Interval ปรับปรุงจาก ชลธิศ  
บรรเจิดธรรม และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

40. ทํานให๎ความสนใจโฆษณาออนไลน์ที่มี 
รูปภาพสินค๎าสวยงาม 

Interval ปรับปรุงจาก ชลธิศ  
บรรเจิดธรรม และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.11 (ตํอ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์  
      การโฆษณาออนไลน์ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
การโฆษณาออนไลน ์   
41. ทํานมักจะเลือกชมโฆษณาสินค๎าออนไลน์ 

ที่มีการแสดงตัวอยํางสินค๎าชัดเจน 
Interval ปรับปรุงจาก ชลธิศ  

บรรเจิดธรรม และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

42. โฆษณารายการโปรโมชั่นออนไลน์สํงผลตํอ 
การต้ังใจซื้อสินค๎าของทํานอยํางรวดเร็ว 

Interval ปรับปรุงจาก ชลธิศ  
บรรเจิดธรรม และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) 

 
 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
แอปพลิเคชัน โดยวัดระดับความส าคัญเป็นมาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) ของลิเคอร์ท 
(Likert) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น๎อย น๎อยที่สุด ในการให๎คะแนนแตํละข๎อค าถามดังนี้ 
 แบบสอบถามสํวนที่ 4 เป็นข๎อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ที่สํงผลตํอความต้ังใจ
ซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน ซึ่งแบํงเป็น 4 ด๎านดังนี้ 
 1) พฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านอารมณ์ออนไลนท์ี่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์
ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด๎วย 5 ค าถาม 
ข๎อยํอยดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.12: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านอารมณ์

ออนไลน์ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
ด้านอารมณ์ออนไลน ์
43. ทํานรู๎สึกเพลิดเพลินจากการซ้ือสินค๎าออนไลน์ 

ผํานแอปพลิเคชัน 

 
Interval 

 
Richard & Chebat (2016) 

44. เม่ือทํานใช๎แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ทํานรู๎สึกมีความสุข 

Interval Richard & Chebat (2016) 
 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.12 (ตํอ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์  
      ด๎านอารมณ์ออนไลน์ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
ด้านอารมณ์ออนไลน ์   
45. เม่ือทํานใช๎แอปพลิเคชันทํานรู๎สึกถูกกระตุ๎น 

ความต๎องการซื้อสินค๎า 
Interval Richard & Chebat (2016) 

 
46. เม่ือทํานใช๎แอปพลิเคชันทํานสามารถเลือกสินค๎า 

ที่ต๎องการได๎อยํางอิสระ 
Interval Richard & Chebat (2016) 

47. ขณะใช๎แอปพลิเคชัน ทํานสามารถควบคุม 
การค๎นหาสินค๎าของทํานได ๎

Interval Richard & Chebat (2016) 

 
 2) พฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านความตํอเนื่องที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์
ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด๎วย 4 ค าถาม 
ข๎อยํอย ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.13: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์  
   ด๎านความตํอเนื่องที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
ด้านความต่อเนื่อง 
48. ขณะใช๎งานแอปพลิเคชันทํานรู๎สึกเป็นสํวนหนึ่ง 

ของแอปพลิเคชัน 

 
Interval 

 
Richard & Chebat (2016) 

49. ขณะที่ใช๎แอปพลิเคชันทํานรู๎สึกเวลาผํานไป 
อยํางรวดเร็ว 

Interval Richard & Chebat (2016) 

50. ขณะที่ใช๎แอปพลิเคชันท าใหท๎ํานไมํสนใจ 
สิ่งรอบข๎างตัวทําน 

Interval Richard & Chebat (2016) 

51. ในขณะที่ใช๎แอปพลิเคชันทํานมักจะเพลิดเพลิน 
จนลืมเวลา 

Interval Richard & Chebat (2016) 
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 3) พฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านประสิทธิภาพของสารสนเทศทีส่ํงผลตํอความตั้งใจซื้อ
สินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด๎วย  
4 ค าถามข๎อยํอย ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.14: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์  
   ด๎านประสิทธิภาพของสารสนเทศที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
   แอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
ด้านประสิทธภิาพของสารสนเทศ 
52. ทํานคิดวํารายละเอียดสินค๎าออนไลน์ใน 

แอปพลิเคชันมีความถูกต๎อง 

 
Interval 

 
Richard & Chebat (2016) 

53. ทํานคิดวํารายละเอียดสินค๎าและร๎านค๎า 
ในแอปพลิเคชนัมีการปรับปรุงข๎อมูลให๎ทันสมัย 
อยูํเสมอ 

Interval Richard & Chebat (2016) 

54. ทํานคิดวํารายละเอียดสินค๎าในแอปพลิเคชนั 
มีความครบถ๎วน 

Interval Richard & Chebat (2016) 

55. ข๎อมูลสารสนเทศบนแอปพลเิคชันเป็นประโยชน ์
ตํอทําน 

Interval Richard & Chebat (2016) 

 
 4) พฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านความบันเทิงออนไลนท์ี่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎า
ออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด๎วย 5 
ค าถามข๎อยํอย ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.15: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์  
   ด๎านความบันเทิงออนไลน์ทีส่ํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
ด้านความบนัเทิงออนไลน ์
56. การเลือกซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 

ท าให๎ทํานรู๎สึกเพลิดเพลิน 

 
Interval 

 
Richard & Chebat (2016) 

57. แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ท าให๎ทํานรู๎สกึ
ตื่นเต๎น 

Interval Richard & Chebat (2016) 

58. แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ท าให๎ทําน 
มีจินตนาการ 

Interval Richard & Chebat (2016) 

59. การใช๎แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์ท าให ๎
ทํานรู๎สึกผํอนคลาย 

Interval San–Martin, Prodanova 
& Jiménez (2015) 

60. การซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันท าให๎ 
ทํานรู๎สึกรื่นรมย์และสนุกสนาน 

Interval San–Martín, et al. (2015) 

 
 ส่วนที่ 5 ความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน โดยวัดระดับความส าคัญเป็น 
มาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง
น๎อย น๎อยที่สุด ในการให๎คะแนนแตํละข๎อค าถาม ประกอบด๎วยค าถาม 5 ข๎อยํอย ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.16: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
   แอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
ความตั้งใจซื้อ 
61. หากมีโอกาสทํานจะซื้อสินค๎าออนไลน์ 

ผํานแอปพลิเคชัน 

 
Interval 

 
Richard & Chebat (2016) 

62. หากมีโอกาสทํานจะซื้อสินค๎าออนไลน์ 
ผํานแอปพลิเคชัน 

Interval Richard & Chebat (2016) 

(ตารางมีตํอ) 



45 
 

ตารางที่ 3.16 (ตํอ): เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
        แอปพลิเคชัน 
 

ค าถาม มาตรวัด ที่มา 
ความตั้งใจซื้อ   
63. ทํานมีแนวโน๎มที่จะซื้อสินค๎าออนไลน ์

ผํานแอปพลิเคชันคํอนข๎างสูง 
Interval Richard & Chebat (2016) 

64. ทํานมีความต้ังใจสูงที่จะซื้อสนิค๎าออนไลน์ 
ผํานแอปพลิเคชัน 

Interval Richard & Chebat (2016) 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบเนื้อหา (Validity)  
 ผู๎วิจัยได๎น าเสนอแบบสอบถามที่ได๎สร๎างขึ้นตํออาจารย์ที่ปรึกษาและผู๎ทรงคุณวุฒิเพื่อ
ตรวจสอบความครบถ๎วนและความสอดคล๎องของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม 
ที่ตรงกับเรื่องที่จะศกึษา ซึ่งผู๎ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ทําน ที่มีประสบการณ์ในด๎านการขายสินค๎า
ออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันพิจารณาแบบสอบถาม ได๎แก ํ
 – คุณกนกภรณ์ ศิลารักษ์ เจ๎าของกิจการ I’m Good Store (ธุรกิจเสื้อผา๎แฟช่ัน) 
 – คุณกมลกานต์ สุพันธ์โพธาราม เจ๎าของกิจการ The Kiss Principle (ธุรกิจเสื้อผ๎าแฟชั่น) 
 – คุณจันทิมา กองรักษเวช เจ๎าของกิจการ Girly Bistro (ธุรกิจกระเป๋าและสินค๎าแฟชัน่) 
 วิธีการและขั้นตอนการประเมิน  
 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาผู๎วิจัยได๎กระท าได๎โดยการน านิยามเชิงปฎิบัติการ ละ 
ข๎อค าถามให๎ผู๎เช่ียวชาญหรือผู๎ทรงคุณวุฒทิี่เกี่ยวข๎องกับการพิจารณาความสอดคล๎อง และกรอกผลการ
พิจารณา ซ่ึงดัชนีที่ใช๎แสดงคาํความสอดคล๎อง เรียกวํา ดัชนีความสอดคล๎องระหวํางข๎อค าถามและ
วัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู๎เชี่ยวชาญประเมินคะแนน  
3 ระดับ 
 ให๎คะแนน +1  หากแนํใจวํา ข๎อค าถามน้ันสอดคล๎องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให๎คะแนน   0 หากไมํแนํใจวํา ข๎อค าถามน้ันสอดคล๎องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให๎คะแนน –1 หากแนํใจวํา ข๎อค าถามน้ันไมํสอดคล๎องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
คําดัชนีความสอดคล๎องที่ยอมรับได๎ต๎องมีคําตั้งแตํ 0.50 ขึน้ไป (กรมวิชาการ กระทรวงศึกษาธิการ, 
2545) 
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   สูตรในการค านวณ 
 

IOC   =   ∑R 
   N 

 
   IOC คือ ดัชนีความสอดคล๎องระหวํางข๎อค าถามกับวัตถุประสงค ์
   R  คือ คะแนนของผู๎เช่ียวชาญ 
   ∑R  คือ ผลรวมของคะแนนผู๎เช่ียวชาญแตํละคน 
   N  คือ จ านวนผู๎เชี่ยวชาญ 

 
 ส่วนที่ 1 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มอืถือ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชัน 
 ผลของการพิจารณาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ความเข๎ากันได๎ 
ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎อง  
มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.17: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด๎านการรับรู๎ 
   ความเข๎ากันได๎ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

 
การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การรับรู้ความเข้ากนัได้ 
1. การใช๎แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์เป็นรูปแบบ 

ที่ทํานชื่นชอบ 

 
1 

 
1 

 
1 
 

 
1.00 

 

 
ใช๎ได ๎

2. การใช๎แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์เหมาะกับ 
ไลฟ์สไตล์ของทําน 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.17 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี  
    ด๎านการรับรู๎ความเข๎ากันได๎ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
    แอปพลิเคชัน 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การรับรู้ความเข้ากนัได้ 
3. ทํานคิดวําการใช๎แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์

เหมาะสมกับการใช๎งานโทรศพัท์สมาร์ทโฟน 
1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

4. ทํานต๎องการแอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์บน
โทรศัพท์ที่มีลกัษณะการใช๎งานได๎อยํางรวดเร็ว 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

5. แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์มีอุปกรณ์รองรับ 
การใช๎งานได๎หลากหลาย เชํน สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต 
เป็นต๎น 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

 
 ผลของการพิจารณาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎านการรับรูป๎ระโยชน์จากการใช๎
งานที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎อง 
มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.18: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด๎านการรับรู ๎
   ประโยชน์จากการใช๎งานที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 
6. การซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันท าให ๎

ทํานสามารถค๎นหาสินค๎าที่หลากหลายได๎ 

 
1 

 
1 

 
1 
 

 
1.00 

 

 
ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.18 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี  
      ด๎านการรับรู๎ประโยชน์จากการใช๎งานทีส่ํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ 
    ผํานแอปพลิเคชัน 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 
7. แอปพลิเคชันชํวยให๎ทํานสามารถซื้อสินค๎าออนไลน์ 

ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 

 
1 

 
1 

 
1 
 

 
1.00 

 

 
ใช๎ได ๎

8. การซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันท าให๎ทําน
ได๎รับความสะดวกสบายมากขึ้น 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

9. ทํานคิดวํา แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ชํวยให๎
ทํานลดเวลาในการเลือกซ้ือสินค๎าได๎ 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

10. ทํานคิดวํา แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ท าให๎ 
การซ้ือสินค๎าของทํานงํายขึ้น 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

 
 ผลของการพิจารณาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ความงํายในการใช๎
งานที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎อง 
มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.19: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด๎านการรับรู ๎
   ความงํายในการใช๎งานที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
11. แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์งํายตํอการใช๎งาน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.19 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี  
      ด๎านการรับรู๎ความงํายในการใช๎งานที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน ์
      ผํานแอปพลิเคชัน 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
12. แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์งํายตํอการค๎นหา

สินค๎า 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช๎ได ๎

13. ทํานสามารถค๎นหาสินค๎าผํานระบบออนไลนไ์ด๎
ตลอด 24 ช่ัวโมงกับการใช๎งานโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

14. ทํานสามารถซื้อสินค๎าออนไลน์ได๎ทุกที่ทุกเวลา 1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎
 
 ผลของการพิจารณาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ทรัพยากรทางการเงิน 
ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎อง  
มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.20: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด๎านการรับรู๎

ทรัพยากรทางการเงินที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การรับรู้ทรัพยากรทางการเงนิ 
15. ทํานพิจารณาการบันทึกข๎อมูลบัตรเครดิตเมื่อ 

ช าระเงินเพื่อซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 

 
1 

 

 
1 

 
0 

 
0.67 

 
ใช๎ได ๎

16. ทํานยอมรับคําใช๎จํายในการจดัสํงสินค๎าเมื่อ 
ซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.20 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี 
      ด๎านการรับรู๎ทรัพยากรทางการเงินทีส่ํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน ์
    ผํานแอปพลิเคชัน 

 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การรับรู้ทรัพยากรทางการเงนิ 
17. ทํานยอมรับการเรียกเก็บคําธรรมเนียมหากช าระ 

คําสินค๎าผํานบัตรเครดิตเม่ือซื้อสินค๎าออนไลน์บน
แอปพลิเคชัน 

 
1 

 
1 

 
0 

 
0.67 

 
ใช๎ได ๎

18. ทํานยอมรับการท าธุรกรรมผํานแอปพลิเคชัน 
เม่ือซ้ือสินค๎าออนไลน ์

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

 
 ผลของการพิจารณาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ความเสี่ยงด๎าน 
ความปลอดภัยที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบคําดัชนี
ความสอดคล๎อง มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.21: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด๎านการรับรู ๎
   ความเสี่ยงด๎านความปลอดภัยที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสนิค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การรับรู้ความเสี่ยงดา้นความปลอดภัย 
19. แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์มีมาตรการรักษา

ความปลอดภัยเพื่อปกป้องผู๎ใช ๎

 
1 

 
1 

 
0 

 
0.67 

 
ใช๎ได ๎

20. ทํานรู๎สึกปลอดภัยเกี่ยวกับวิธีการช าระเงินเมื่อ 
ทํานซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 

1 1 0 0.67 ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.21 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี  
      ด๎านการรับรู๎ความเสี่ยงด๎านความปลอดภัยที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสนิค๎าออนไลน์

ผํานแอปพลิเคชัน 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การรับรู้ความเสี่ยงดา้นความปลอดภัย 
21. แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์มีมาตรการรักษา

ความปลอดภัยเพื่อปกป้องผู๎ใช ๎

 
1 

 
1 

 
0 

 
0.67 

 
ใช๎ได ๎

22. ทํานรู๎สึกปลอดภัยเกี่ยวกับวิธีการช าระเงิน เม่ือทําน
ซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 

1 1 0 0.67 ใช๎ได ๎

 
 ผลของการพิจารณาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ความไว๎วางใจที่ 
สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎อง  
มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.22: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี ด๎านการรับรู ๎
   ความไว๎วางใจที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การรับรู้ความไว้วางใจ 
23. ทํานคิดวําผู๎ขายสินค๎าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 
     มีความซื่อสัตย์สุจริต 

 
1 

 
1 

 
0 

 
0.67 

 
ใช๎ได ๎

24. ทํานคิดวําร๎านค๎าออนไลน์ของแอปพลิเคชัน         
มีความนําเชื่อถือ 

1 1 0 0.67 ใช๎ได ๎

25. ทํานคิดวําสินค๎าออนไลน์ที่ขายผํานแอปพลิเคชัน
เชื่อถือได๎ 

1 1 0 0.67 ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.22 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการยอมรับเทคโนโลยี  
      ด๎านการรับรู๎ความไว๎วางใจที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
    แอปพลิเคชัน 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การรับรู้ความไว้วางใจ 
26. ทํานไว๎วางใจในคุณภาพของสินค๎าออนไลน์จาก  

แอปพลิเคชัน 

 
1 

 
1 

 
0 

 
0.67 

 
ใช๎ได ๎

27. ทํานคิดวํา แอปพลิเคชันเป็นที่รู๎จักและได๎รับ    
ความไว๎วางใจจากผู๎ใช๎บริการ 

1 1 0 0.67 ใช๎ได ๎

 
 ส่วนที่ 2 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลนผ์่าน
แอปพลิเคชัน 
 ผลของการพิจารณาการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากตํอปากผําน 
สื่ออิเล็กทรอนกิส์ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบ 
คําดัชนีความสอดคล๎องมีรายละเอียดดังนี ้
 
ตารางที่ 3.23: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์  
   การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎า 
   ออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 

 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส ์
28. ทํานแนะน าร๎านค๎าหรือสินค๎าจากแอปพลิเคชัน    

ให๎เพื่อนของทําน 

 
1 
 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.23 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ 
การสื่อสารแบบปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎า
ออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 

 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

29. ทํานยินดีที่จะแนะน าสินค๎าหรือร๎านค๎าจาก      
แอปพลิเคชันให๎เพื่อนของทําน 

1 
 

1 1 1.00 ใช๎ได ๎

30. ทํานมักจะกลําวถึงแอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์
ในเชิงบวกเสมอ 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

31. ทํานจะแนะน าแอปพลิเคชันให๎เพื่อนหรือญาติของ
ทําน 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

32. ทํานมักจะอํานรีวิวร๎านค๎าจากผู๎ที่เคยซื้อสินค๎า      
กํอนการซื้อสินค๎าผํานแอปพลิเคชันเสมอ 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

 
ผลของการพิจารณาการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ชุมชนออนไลน์ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อ

สินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎อง มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.24: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ชุมชน 
   ออนไลน์ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

ชุมชนออนไลน ์
33. การแนะน าของเพื่อนท าให๎ทํานตัดสินใจใช๎        

แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน ์

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช๎ได ๎

34. เพื่อนหรือญาติของทําน มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ
ใช๎แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.24 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ 
ชุมชนออนไลน์ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 

 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

ชุมชนออนไลน ์
35. ทํานจะใช๎แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์หากเพ่ือน

ในกลุํมของทํานใช๎งานกันอยํางแพรํหลาย 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช๎ได ๎

36. การให๎คะแนนร๎านค๎าบนแอปพลิเคชันจากผู๎ที่เคย
ซื้อสินค๎า มีสํวนในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของทําน 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

37. ทํานมักจะติดตามขําวสารร๎านค๎าที่ทํานสนใจจาก
ชุมชนออนไลน์เสมอ 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

 
 ผลของการพิจารณาการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ การโฆษณาออนไลน์ที่สํงผลตํอ 
ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎อง มีรายละเอียด
ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.25: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์  
   การโฆษณาออนไลน์ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การโฆษณาออนไลน ์
38. ทํานมักจะสนใจในโฆษณาสินค๎าออนไลน์ที่ตรงกับ

ความต๎องการของทําน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1. 00 

 
ใช๎ได ๎

39. การแสดงรูปภาพสินค๎าที่โฆษณาออนไลน์มีผลตํอ
การเลือกซ้ือสินค๎าของทําน 

1 1 1 1. 00 ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.25 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ 
การโฆษณาออนไลน์ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 

 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

การโฆษณาออนไลน ์
40. ทํานให๎ความสนใจโฆษณาออนไลน์ที่มีรูปภาพสินค๎า

สวยงาม 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช๎ได ๎

41. ทํานมักจะเลือกชมโฆษณาสินค๎าออนไลน์ที่มีการ
แสดงตัวอยํางสินค๎าชัดเจน 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

42. โฆษณารายการโปรโมช่ันออนไลน์สํงผลตํอการตั้งใจ
ซื้อสินค๎าของทํานอยํางรวดเร็ว 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

 
ส่วนที่ 3 พฤตกิรรมผู้บริโภคออนไลน์ ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่าน 

แอปพลิเคชัน 
 ผลของการพิจารณาพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านอารมณ์ออนไลนท์ี่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อ
สินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎อง มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.26: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์  
   ด๎านอารมณ์ออนไลน์ที่สงํผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านอารมณ์ออนไลน ์
43. ทํานรู๎สึกเพลิดเพลินจากการซ้ือสินค๎าออนไลน์ผําน

แอปพลิเคชัน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช๎ได ๎

44. เมื่อทํานใช๎แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์ทํานรู๎สึก
มีความสุข 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.26 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์  
      ด๎านอารมณ์ออนไลน์ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านอารมณ์ออนไลน ์
45. เม่ือทํานใช๎แอปพลิเคชันทํานรู๎สึกถูกกระตุ๎น    

ความต๎องการซื้อสินค๎า 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช๎ได ๎

46. เม่ือทํานใช๎แอปพลิเคชันทํานสามารถเลือกสินค๎า     
ที่ต๎องการได๎อยํางอิสระ 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

47. ขณะใช๎แอปพลิเคชันทํานสามารถควบคุม         
การค๎นหาสินค๎าของทํานได ๎

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

 
 ผลของการพิจารณาพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านความตํอเนื่องที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อ
สินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎อง มีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.27: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์  
   ด๎านความตํอเนื่องที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านความต่อเนื่อง 
48. ขณะใช๎งานแอปพลิเคชันทํานรู๎สึกเป็นสํวนหนึ่ง   

ของแอปพลิเคชัน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช๎ได ๎

49. ขณะที่ใช๎แอปพลิเคชันทํานรู๎สึกเวลาผํานไปอยําง
รวดเร็ว 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.27 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์  
        ด๎านความตํอเนื่องที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านความต่อเนื่อง 
50. ขณะที่ใช๎แอปพลิเคชันท าให๎ทํานไมํสนใจ            

สิ่งรอบข๎างตัวทําน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช๎ได ๎

51. ในขณะที่ใช๎แอปพลิเคชันทํานมักจะเพลิดเพลิน 
     จนลืมเวลา  

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

 
ผลของการพิจารณาพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านประสิทธิภาพของสารสนเทศที่สํงผลตํอ

ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎อง มีรายละเอียด
ดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.28: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์  
   ด๎านประสิทธิภาพของสารสนเทศที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
   แอปพลิเคชัน 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านประสิทธภิาพของสารสนเทศ 
52. ทํานคิดวํา รายละเอียดสินค๎าออนไลน์ใน         

แอปพลิเคชันมีความถูกต๎อง 

 
1 

 
1 

 
0 

 
0.67 

 
ใช๎ได ๎

53. ทํานคิดวํา รายละเอียดสินค๎าออนไลน์ใน           
แอปพลิเคชันมีความถูกต๎อง 

1 1 0 0.67 ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.28 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์  
         ด๎านประสิทธิภาพของสารสนเทศทีส่ํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
          แอปพลิเคชัน 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านประสิทธภิาพของสารสนเทศ 
54. ทํานคิดวํารายละเอียดสนิค๎าและร๎านค๎าใน         

แอปพลิเคชันมีการปรับปรุงข๎อมูลให๎ทันสมัย       
อยูํเสมอ 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

55. ทํานคิดวํารายละเอียดสนิค๎าในแอปพลิเคชัน        
มีความครบถ๎วน 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

56. ข๎อมูลสารสนเทศบนแอปพลิเคชันเป็นประโยชน์   
ตํอทําน 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

 
 ผลของการพิจารณาพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านความบันเทิงออนไลน์ที่สํงผลตํอ 
ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบคําดัชนีความสอดคล๎อง มีรายละเอียด
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.29: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์  
   ด๎านความบันเทิงออนไลน์ทีส่ํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านความบนัเทิงออนไลน ์
56. การเลือกซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันท าให๎

ทํานรู๎สึกเพลิดเพลิน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1. 00 

 
ใช๎ได ๎

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.29 (ตํอ): คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์  
        ด๎านความบันเทิงออนไลนท์ี่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
       แอปพลิเคชัน 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 

ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านความบนัเทิงออนไลน ์
57. แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์ท าให๎ทาํนรู๎สึก   
     ตื่นเต๎น 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

58. แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์ท าให๎ทาํนรู๎สึก
ตื่นเต๎น 

1 1 0 0.67 ใช๎ได ๎

59. แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์ท าให๎ทาํนมี
จินตนาการ 

1 1 0 0.67 ใช๎ได ๎

60. การใช๎แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ท าให๎ทําน
รู๎สึกผํอนคลาย 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

 
 ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลนผ์่านแอปพลิเคชัน 
 ผลของการพจิารณาความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันโดยการตรวจสอบ 

คําดัชนีความสอดคล๎อง มีรายละเอียดดังนี ้
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ตารางที่ 3.30: คําดัชนีความสอดคล๎องและผลการพิจารณาของความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
   แอปพลิเคชัน 
 

ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 
ผลการประเมนิ
ของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC = 
∑R 
N 

สรุปผล 
1 2 3 

ความตั้งใจซื้อ 
61. หากมีโอกาสทํานจะซื้อสนิค๎าออนไลน์ผําน       

แอปพลิเคชัน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใช๎ได ๎

62. ทํานมีแนวโน๎มที่จะซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน         
แอปพลิเคชันคํอนข๎างสูง 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

63. ทํานมีความต้ังใจสูงที่จะซ้ือสินค๎าออนไลน์ผําน     
แอปพลิเคชัน 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

64. ทํานมีความต้ังใจที่จะซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน     
แอปพลิเคชัน 

1 1 1 1.00 ใช๎ได ๎

 
 จากผลการประเมินข๎อค าถามในแบบสอบถามจ านวน 64 ข๎อ โดยผู๎เช่ียวชาญทั้ง 3 ทําน 
พบวํา คําดัชนีความสอดคล๎องระหวํางข๎อค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 64 ข๎อค าถาม มีคํา
คะแนนเทํากับ 0.67–1.00 คะแนน แสดงวาํ ค าถามเหลําน้ันมีความสอดคล๎องกับนิยามของตัวแปร
ก าหนดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย (กรมวิชาการ, 2545) สามารถน าไปใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล
งานวิจัยได๎   
 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู๎วิจัยได๎น าแบบสอบถามไปทดสอบ 
เพื่อให๎แนํใจวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามจะมีความเข๎าใจตรงกัน และตอบค าถามได๎ตามความเป็นจริงทุกข๎อ 
รวมทั้งข๎อค าถามมีความนําเชื่อถือทางสถิติ วิธีการทดสอบกระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไป
เก็บข๎อมูลจากผู๎บริโภคที่เคยซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน จ านวน 40 ตัวอยําง หลังจากนั้น 
จึงวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช๎สถิตแิละพิจารณาจากคําสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของค าถามในแตํละด๎าน ซึ่งมีรายละเอียดดัง 
ตารางที่ 3.27 
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ตารางที่ 3.31: คําสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 260) 

1. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 27 .927 27 .825 
   1.1 การรับรู๎ความเข๎ากันได ๎ 5 .804 5 .870 
   1.2 การรับรู๎ประโยชน์จากการใช๎งาน 5 .866 5 .835 
   1.3 การรับรู๎ความงํายในการใช๎งาน 4 .802 4 .817 
   1.4 การรับรู๎ทรัพยากรทางการเงิน 4 .815 4 .830 
   1.5 การรับรู๎ความเสี่ยงด๎านความปลอดภัย 4 .835 4 .795 
   1.6 การรับรู๎ความไว๎วางใจ 5 .924 5 .824 
2. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ 15 .931 15 .746 
   2.1 การสื่อสารแบบปากตํอปากผําน                
        สื่ออิเล็กทรอนิกส ์

5 .901 5 .847 

   2.2 ชุมชนออนไลน ์ 5 .893 5 .767 
   2.3 การโฆษณาออนไลน์ 5 .860 5 .704 
3. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์ 18 .952 18 .872 
   3.1 ด๎านอารมณ์ออนไลน ์ 5 .867 5 .778 
   3.2 ด๎านความตํอเนื่อง 4 .883 4 .896 
   3.3 ด๎านประสิทธิภาพของสารสนเทศ 4 .895 4 .836 
   3.4 ด๎านความบันเทิงออนไลน์ 5 .915 5 .828 
 4. ความตั้งใจซื้อ 4 .955 4 .871 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 64 .975 64 .910 
 

 เกณฑ์การพิจารณาคําสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบราค ( ) มีคําอยูํระหวําง 0 < <1  
คําความเที่ยงส าหรับงานวิจัยประเภทตําง ๆ โดย Nunnally (1978) เสนอวํา 

 คํา ( ) มากกวําและเทํากับ 0.7 ส าหรับงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) 

 คํา ( ) มากกวําและเทํากับ 0.8 ส าหรับงานวิจัยพื้นฐาน (Basic Research) 

 คํา ( ) มากกวําและเทํากับ 0.9 ส าหรับการตัดสินใจ (Important Research) 
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 ผลจากการวัดคําความเชื่อมั่นพบวํา คําความเช่ือม่ันของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช๎ทดสอบ
กับกลุํมทดลอง 40 ชุด พบวํา มีคําความเช่ือม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทํากับ 0.975 โดยค าถาม 
แตํละด๎านมีระดับความเช่ือมั่นอยูํระหวําง 0.802–0.955 และกลุํมตัวอยําง จ านวน 260 ชุด มีคํา 
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเทํากับ 0.910 โดยค าถามแตํละด๎านมีระดับความเช่ือมั่น 
อยูํระหวําง 0.704–0.896 ซึ่งผลของคําสัมประสิทธิ์ของครอนบราคของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุํม  
มีคําความเที่ยงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถน ามาใช๎ในงานวิจัยได ๎ 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
 จากสูตรค านวณระดับการให๎คะแนนเฉลี่ยในแตํละระดับชัน้โดยใช๎สูตรค านวณ 
ชํวงความกว๎างของชั้น ดังนี้  

ความกว๎างของชั้น =  พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด) 
              จ านวนชั้น 
         =  5 – 1 
                 5 
         =  0.80 
 
   คะแนน 4.21–5.00 หมายถึง  ความคิดเห็นด๎วยมากที่สุด 
   คะแนน 3.41–4.20 หมายถึง  ความคิดเห็นด๎วยมาก 
   คะแนน 2.61–3.40 หมายถึง  ความคิดเห็นด๎วยปานกลาง 
   คะแนน 1.81–2.60  หมายถึง  ความคิดเห็นด๎วยน๎อย  
   คะแนน 1.00–1.80 หมายถึง  ความคิดเห็นด๎วยน๎อยที่สุด 
 
 การหาคําสัมพันธ์ของค าถามที่เป็นมาตรวัดอันตรภาค โดยสูตรของ Cronbach ซึ่งค านวณ
ภายใต๎ข๎อสมมติฐานที่วําทุก ๆ ข๎อค าถามควรจะมีคําความเชื่อมั่นใกล๎เคียงกัน นอกจากนี้ คําความ
เชื่อมั่นที่ได๎จะขึ้นอยูํกับคําความสัมพันธ์ระหวํางข๎อค าถามและจ านวนข๎อค าถาม กลําวคือ ถ๎าข๎อค าถาม
แตํละข๎อมีความสัมพันธ์กันสูงหรือจ านวนข๎อค าถามมีมาก คําของความนําเชื่อถือก็จะมีคําสูง นั่นคือ 
ถ๎าได๎คําความเชื่อม่ันของแบบสอบถามต่ า ก็ควรจะเพิ่มข๎อถามให๎มากขึ้น โดยข๎อค าถามที่เพ่ิมขึ้นมี
ความสัมพันธ์ในทางตรงกันขา๎มกับข๎อค าถามเดิมก็จะท าให๎คําความเชื่อมั่นลดลงได๎ นอกจากนี้ 
ความยากงํายของแบบสอบถาม สภาพการให๎ตอบแบบสอบถาม การเดา ความคาบเกี่ยวของค าถาม
ตําง ๆ ล๎วนแตํมีผลตํอความเชื่อมั่นของการทดสอบแบบสอบถามและการเก็บแบบสอบถามในครั้ง 
น้ัน ๆ ด๎วยเชํนกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบความนําเชื่อถือของแบบสอบถาม
ด๎วยวิธีวัดความสอดคล๎องภายในของข๎อค าถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด แสดงได๎ตามตารางที่ 3.32 
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ตารางที่ 3.32: ผลการวิเคราะห์คําความสัมพันธ์ของข๎อค าถาม (n = 40) 
 

 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

การรับรู้ความเข้ากนัได้  
1. การใช๎แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์เป็นรูปแบบที่ทํานชื่นชอบ .628 
2. การใช๎แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของทําน .686 
3. ทํานคิดวําการใช๎แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์เหมาะสมกับการใชง๎าน

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
.545 

4. ทํานต๎องการแอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์บนโทรศัพท์ที่มีลักษณะการใช๎งาน
ได๎อยํางรวดเร็ว 

.600 

5. แอปพลิเคชนัซื้อสินค๎าออนไลน์มีอุปกรณ์รองรับการใช๎งานได๎หลากหลาย เชํน 
สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต เป็นต๎น 

.515 

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน  
6. การซ้ือสินคา๎ออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันท าให๎ทํานสามารถค๎นหาสินคา๎ที่

หลากหลายได๎ 
.556 

7. แอปพลิเคชนัชํวยให๎ทํานสามารถซื้อสินค๎าออนไลน์ได๎อยํางมีประสิทธภิาพ .627 
8. การซ้ือสินคา๎ออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันท าให๎ทํานได๎รบัความสะดวกสบายมาก

ขึ้น 
.863 

9. ทํานคิดวําแอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ชํวยให๎ทํานลดเวลาในการเลือกซ้ือ 
สินค๎าได ๎

.736 

10. ทํานคิดวําแอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์ท าให๎การซ้ือสินค๎าของทํานงํายขึ้น .698 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  
11. แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์งํายตํอการใช๎งาน .421 
12. แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์งํายตํอการค๎นหาสินค๎า .666 
13. ทํานสามารถค๎นหาสินค๎าผํานระบบออนไลน์ได๎ตลอด 24 ชั่วโมง .697 
14. ทํานสามารถซื้อสินค๎าออนไลน์ได๎ทุกที่ทกุเวลา .706 
 (ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.32 (ตํอ): ผลการวเิคราะห์คําความสัมพันธ์ของข๎อค าถาม (n = 40) 
 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

การรับรู้ทรัพยากรทางการเงนิ  
15. ทํานพิจารณาการบันทึกข๎อมูลบัตรเครดิตเม่ือช าระเงินเพื่อซื้อสินค๎า

ออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
.548 

16. ทํานยอมรับคําใช๎จํายในการจัดสํงสินค๎าเม่ือซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน           
แอปพลิเคชัน 

.785 

17. ทํานยอมรับการเรียกเก็บคําธรรมเนียมหากช าระคําสนิค๎าผํานบัตรเครดิต     
เม่ือซ้ือสินค๎าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 

.572 

18. ทํานยอมรับการท าธุรกรรมผํานแอปพลิเคชันเม่ือซ้ือสินค๎าออนไลน์ .657 
การรับรู้ความเสี่ยงดา้นความปลอดภัย  
19. แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์มีมาตรการรักษาความปลอดภัยเพื่อ

ปกป้องผู๎ใช ๎
.681 

20. ทํานรู๎สึกปลอดภัยเกี่ยวกับวิธีการช าระเงิน เม่ือทํานซ้ือสินค๎าออนไลน์            
ผํานแอปพลิเคชัน 

.724 

21. ทํานยินดีใช๎บัตรเครดิตเพื่อซ้ือสินค๎าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน .569 
22. ทํานรู๎สึกปลอดภัยในการท าธุรกรรมซื้อสินค๎าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน .716 
การรับรู้ความไว้วางใจ  
23. ทํานคิดวําผู๎ขายสินค๎าออนไลน์บนแอปพลิเคชันมีความซ่ือสัตย์สุจริต .777 
24. ทํานคิดวําร๎านค๎าออนไลน์ของแอปพลิเคชันมีความนําเชื่อถือ .901 
25. ทํานคิดวําสินค๎าออนไลน์ที่ขายผํานแอปพลิเคชันเชื่อถือได๎ .840 
26. ทํานไว๎วางใจในคุณภาพของสินค๎าออนไลน์จากแอปพลิเคชัน .795 
27. ทํานคิดวําแอปพลิเคชันเป็นที่รู๎จักและได๎รับความไว๎วางใจจากผู๎ใช๎บรกิาร .715 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส ์  
28. ทํานแนะน าร๎านค๎าหรือสินค๎าจากแอปพลิเคชันให๎เพื่อนของทําน .829 
29 ทํานยินดีที่จะแนะน าสินคา๎หรือร๎านค๎าจากแอปพลิเคชันให๎เพื่อนของทําน .875 
 (ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.32 (ตํอ): ผลการวเิคราะห์คําความสัมพันธ์ของข๎อค าถาม (n = 40) 
 

 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส ์
30. ทํานมักจะกลําวถึงแอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์ในเชิงบวกเสมอ 
31. ทํานจะแนะน าแอปพลิเคชันให๎เพื่อนหรือญาติของทําน 
32. ทํานมักจะอํานรีวิวร๎านค๎าจากผู๎ที่เคยซื้อสินค๎ากํอนการซื้อสินค๎าผํานแอป

พลเิคชัน เสมอ 

 
.771 
.786 
.525 

ชุมชนออนไลน ์  
33. การแนะน าของเพื่อนท าให๎ทํานตัดสินใจใช๎แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ .826 
34. เพื่อนหรือญาติของทําน มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจใช๎แอปพลิเคชันซ้ือ

สินค๎าออนไลน ์
.758 

35. ทํานจะใช๎แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์หากเพื่อนในกลุํมของทํานใช๎งาน
กันอยํางแพรํหลาย 

.797 

36. การให๎คะแนนร๎านค๎าบนแอปพลิเคชันจากผู๎ที่เคยซื้อสินค๎า มีสํวนในการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าของทําน 

.652 

37. ทํานมักจะติดตามขําวสารร๎านค๎าที่ทํานสนใจจากชุมชนออนไลน์เสมอ .670 
การโฆษณาออนไลน ์
38. ทํานมักจะสนใจในโฆษณาสินค๎าออนไลน์ที่ตรงกับความต๎องการของทําน 

 
.744 

39. การแสดงรูปภาพสินค๎าที่โฆษณาออนไลน์มีผลตํอการเลือกซื้อสินค๎าของ
ทําน 

.761 

40. ทํานให๎ความสนใจโฆษณาออนไลน์ที่มีรูปภาพสินค๎าสวยงาม .889 
41. ทํานมักจะเลือกชมโฆษณาสินค๎าออนไลน์ที่มีการแสดงตัวอยํางสินค๎า

ชัดเจน 
.600 

42. โฆษณารายการโปรโมช่ันออนไลน์สํงผลตํอการตั้งใจซื้อสินค๎าของทํานอยําง
รวดเร็ว 

.457 

 (ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.32 (ตํอ): ผลการวเิคราะห์คําความสัมพันธ์ของข๎อค าถาม (n = 40) 
 

(ตารางมีตํอ) 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ด้านอารมณ์ออนไลน ์
43. ทํานรู๎สึกเพลิดเพลินจากการซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน 
44. เม่ือทํานใช๎แอปพลิเคชันซื้อสินค๎าออนไลน์ทํานรู๎สึกมีความสุข 
45. เม่ือทํานใช๎แอปพลิเคชันทํานรู๎สึกถูกกระตุ๎นความต๎องการซ้ือสินค๎า 
46. เม่ือทํานใช๎แอปพลิเคชันทํานสามารถเลือกสินค๎าที่ต๎องการได๎อยํางอิสระ  
47. ขณะใช๎แอปพลิเคชัน ทํานสามารถควบคุมการค๎นหาสินค๎าของทํานได๎ 

 
.763 
.764 
.744 
.689 
.519 

ด้านความต่อเนื่อง 
48. ขณะใช๎งานแอปพลิเคชันทํานรู๎สึกเป็นสํวนหนึ่งของแอปพลิเคชัน 

.563 

49. ขณะที่ใช๎แอปพลิเคชันทํานรู๎สึกเวลาผํานไปอยํางรวดเร็ว .794 
50. ขณะที่ใช๎แอปพลิเคชันท าให๎ทํานไมํสนใจสิ่งรอบข๎างตัวทําน .832 
51. ในขณะที่ใช๎แอปพลิเคชันทํานมักจะเพลิดเพลินจนลืมเวลา .812 
ด้านประสิทธภิาพของสารสนเทศ 
52. ทํานคิดวํารายละเอียดสินค๎าออนไลน์ในแอปพลิเคชันมีความถูกต๎อง 

 
.755 

53. ทํานคิดวํารายละเอียดสินค๎าและร๎านคา๎ในแอปพลิเคชันมีการปรับปรุงข๎อมูล
ให๎ทันสมัยอยูํเสมอ 

.836 

54. ทํานคิดวํารายละเอียดสนิค๎าในแอปพลิเคชันมีความครบถ๎วน .850 
55. ข๎อมูลสารสนเทศบนแอปพลิเคชันเป็นประโยชน์ตํอทําน .640 
ด้านความบนัเทิงออนไลน ์  
56. การเลือกซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันท าให๎ทาํนรู๎สึกเพลิดเพลิน .816 
57. แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์ท าให๎ทาํนรู๎สึกตื่นเต๎น .713 
58. แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์ท าให๎ทาํนมีจินตนาการ .756 
59. การใช๎แอปพลิเคชันซ้ือสินค๎าออนไลน์ท าให๎ทํานรู๎สึกผอํนคลาย .828 
60. การซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันท าให๎ทํานรู๎สึกรื่นรมย์และสนุกสนาน  .801 
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ตารางที่ 3.32 (ตํอ): ผลการวเิคราะห์คําความสัมพันธ์ของข๎อค าถาม (n = 40) 
 

ความตั้งใจซื้อ 
61. หากมีโอกาสทํานจะซื้อสนิค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน    .834 
62. ทํานมีแนวโน๎มที่จะซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันคํอนข๎างสูง   .913 
63. ทํานมีความต้ังใจสูงที่จะซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน   .907 
64. ทํานมีความต้ังใจที่จะซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน    .909 

 
 จากตารางที่ 3.32 สรุปได๎วํา เครื่องมือที่ใช๎มีความเชื่อมั่นเทํากับ .975 ถือวําอยูํในระดับสูง 
เนื่องจากมีคําเข๎าใกล ๎1 และคําสัมประสิทธิค์วามสัมพันธ์ระหวํางคะแนนรวมของทุกข๎อค าถามกับ
ค าถาม (Corrected Item-Total Correlation) พบวํา ทั้ง 64 ข๎อ มีคํา .421-.913 ซึ่งมีคําสูงทุก
ค าถาม แสดงวําข๎อค าถามนั้นกับค าถามทุกข๎อมีความสัมพันธ์กัน ไมํควรตัดค าถามข๎อใดข๎อหน่ึงออก  
 หากคําสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหวํางคะแนนรวมของทุกข๎อค าถามกับค าถาม 
(Corrected Item-Total Correlation) มีคําน๎อยกวํา .30 แสดงวํา ข๎อค าถามนั้นกับค าถามทุกข๎อมี
ความสัมพันธ์กันต่ า (De Vaus, 2014) จึงควรตัดค าถามนั้นออกไปจากแบบสอบถามกํอนที่จะน าไปใช๎
ในการส ารวจภาคสนามกับกลุํมตัวอยําง 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข๎อมูลเพื่อวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผําน 
สื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ที่สงํผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน 
แอปพลิเคชัน ผู๎วิจัยท าการเก็บข๎อมูลดังนี้ 
 3.5.1 แหลํงขอ๎มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได๎จากการแจกแบบสอบถามให๎กลุํมตัวอยําง 
โดยก าหนดกลุํมตัวอยําง 260 ตัวอยําง เม่ือผู๎วิจัยได๎รวบรวมแบบสอบถามได๎ทั้งหมดแล๎วท าการ
ตรวจสอบความถูกต๎องสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อท าการวิเคราะห์ข๎อมูลตามขั้นตอนตํอไป 

ข้อค าถาม 
ค่า Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าความเชื่อม่ันรวม .975 
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 3.5.2 แหลํงขอ๎มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได๎จากแหลํงข๎อมูลตําง ๆ ที่สามารถสืบค๎น
และอ๎างอิงได ๎เชํน บทความ อินเทอร์เน็ต วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ สารานิพนธ์ เป็นต๎น  
 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6.1 การวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ได๎แก ํ
   3.6.1.1 การหาคําร๎อยละ (Percentage) ใช๎สูตรดังนี้ 

 

P   =  f (100) 
                      n 
 

     เม่ือ  P คือ คําคะแนนเฉลี่ย 
       f คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
       n คือ ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
 
   3.6.1.2 การหาคําเฉลี่ย (Mean) ใช๎สูตรดังนี ้ 
 

      X  =  ∑x  
                n  

 

     เม่ือ  X    คือ คําเฉลี่ย 
     ∑x คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุํม 
     n คือ จ านวนของคะแนนในกลุํม 

 
   3.6.1.3 การหาคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช๎สูตรดังนี ้
 

    S.D.  = √
𝑛∑𝑥   ∑𝑥   

𝑛 𝑛   
 

 

     เม่ือ  S.D.  คือ คําสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
            𝑥 คือ คําคะแนน 
       𝑛  คือ จ านวนคะแนนในแตํละกลุํม 
       ∑𝑥 คือ ผลรวม 
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 3.6.2 สถิติทีใ่ช๎หาคุณภาพของแบบสอบถามเพื่อหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช๎ 
การค านวณคําสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

     α  = 
𝑛

𝑛  
[  

∑𝑆𝑖
 

𝑆𝑖
 ] 

 

   เม่ือ  α  แทนคําความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

      𝑛  แทนจ านวนขอ๎ในแบบสอบถาม  

      ∑𝑆𝑖
  แทนผลรวมของคําคะแนนการแปรปรวนของรายข๎อ 

      𝑆𝑖
  แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

 
 3.6.3 การวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
   3.6.3.1 สมการพยากรณ์โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข๎อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรตาม (Y) จ านวน 
1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแตํ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศยัความสัมพันธ์เชิงเส๎นตรง
ระหวํางตัวแปรมาใช๎ในการท านาย โดยเม่ือทราบคําตัวแปรหนึ่งก็สามารถท านายอีกตัวแปรหนึ่งได๎
สามารถเขียนให๎อยูํในรูปสมการเชิงเส๎นตรงในรูปคะแนนดิบ ดังนี้ 
 
       Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 

 
     เม่ือ  Ý  คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม Y 

     b0 คือ คําคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
       b1,…,bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัว
แปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 
       X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
       k คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
 
   3.6.3.2 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร๎อมกัน โดยใช๎เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบคือ  
H0: ß1 = ß2 = … = ßk = 0 เทียบกับ H1: มี ßi อยํางน๎อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (I = 1,… k) (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2554) 
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ตารางที่ 3.33: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพห ุ
 
แหล่งความแปรปรวน 

(Source of Variance) 
องศาอิสระ 

(df) 
ผลบวกก าลัง
สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกก าลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F-Statistic 

การถดถอย 
(Regression) 

k SSR MSR = 
𝑆𝑆𝑅

𝑘
 

F = 
𝑀𝑆𝑅

𝑀𝑆𝐸
 ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 
n–k–1 SSE MSE = 

𝑆𝑆𝐸

𝑛 𝑘  
 

ผลรวม (Total) n–1 SST   
 
   เม่ือ  k   คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
     n   คือ จ านวนตัวอยําง 
     SST (Sum Square of Total) คือ คําความแปรปรวนทั้งหมดของ Y 
=∑𝑛

𝑛     𝑌𝑖  �̅�       
     SSR (Sum Square of Error/ Sun Square of Residual) คือ  
คําความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่น ๆ = ∑𝑛 

𝑛     𝑌𝑖  �̅�  

     MSR (Mean Square of Regression) คือ คําเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เนื่องจากอิทธิพลของ X0… Xk 
     MSE (Mean Square of Error) คือ คําเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เนื่องจากอิทธิพลอื่น 

     F  คือ คําสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) 

จากปฏิเสธ H0 เม่ือคํา F ที่ค านวณได๎คํามากกวํา  𝐹  𝛼 𝑘 𝑛 𝑘   
 
   3.6.3.3 การทดสอบความมีนัยส าคัญของสัมประสิทธิ์การถดถอยแตํละตัว  
   สถิติเชิงอนุมานที่ใช๎การทดสอบสมติฐานในการวิจัยในครั้งนี้ มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.34: สมมติฐานการวิจัยและสถิตทิี่ใช๎ในการวิเคราะห์ 
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
1. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ ด๎านการรับรู๎          

ความเข๎ากันได๎ที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน ์      
ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

2. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ประโยชน์
จากการใช๎งานที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์        
ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

3. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ความงําย
ในการใช๎งานทีส่ํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน     
แอปพลิเคชันของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

4. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ทรัพยากร
ทางการเงินทีส่ํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผําน      
แอปพลิเคชันของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

5. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ ด๎านการรับรู๎ความเสี่ยง
ด๎านความปลอดภัยที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์     
ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

6. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ ด๎านการรับรู๎           
ความไว๎วางใจที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน ์
ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

7. การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ด๎านการสื่อสารแบบ          
ปากตํอปากผํานสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อ
สินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

8. การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ด๎านชุมชนออนไลน์ที่สํงผลตํอ     
ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภค           
ในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 3.34 (ตํอ): สมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ 
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
9. การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ด๎านชุมชนออนไลน์ที่สํงผลตํอ     

ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภค           
ในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

10. การตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ ด๎านโฆษณาออนไลน์ที่สํงผลตํอ
ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภค          
ในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

11. พฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านอารมณ์ออนไลน์ที่สํงผลตํอ      
ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภค       
ในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

12. พฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านความตํอเนื่องที่สงํผลตํอ          
ความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภค        
ในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

13. พฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านประสิทธิภาพของสารสนเทศ      
ที่สํงผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชัน           
ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

14. พฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์ ด๎านความบันเทิงออนไลน์ทีส่ํงผล      
ตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานแอปพลิเคชันของผู๎บริโภค     
ในกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 
Analysis 

 
 



 

 

บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วน
สมบูรณ์ จ านวน 260 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเท่ียงของตัวแปรแต่ละด้าน 
มีค่าเท่ากับ 0.704–0.896 ซึ่งมีค่าความเที่ยงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์
ในขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 
ทดสอบสมมติฐานและน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้  
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เวลาในการดูสินค้าออนไลน์ 
โดยเฉลี่ย และแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ที่ผู้บริโภครู้จัก สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 41 15.8 
หญิง 219 84.2 

รวม 260 100.0 
  
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมจี านวน 219 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 84.2 รองลงมาคือ เพศชาย มีจ านวน 41 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.8 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 4 1.5 
20–29 ปี 181 69.6 
30–39 ปี 71 27.3 
40–49 ปี 3 1.2 
มากกว่า 50 ปี 1 0.4 

รวม 260 100.0 
 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20–29 ปี ซึ่งมีจ านวน 181 
ราย คิดเป็นร้อยละ 69.6 รองลงมาคือ อายุ 30–39 ปี มีจ านวน 71 ราย คิดเป็นร้อยละ 27.3  อายุ 
ต่ ากว่า 20 ปี  มีจ านวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.5 อายุ 40–49 ปี มีจ านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 
1.2 และอายุมากกว่า 50 ปี จ านวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 



75 

ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 5 2.0 
ปริญญาตรี 212 81.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 43 16.5 

รวม 260 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จ านวน 212 ราย คิดเป็นร้อยละ 81.5 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 43 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 16.5 และต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 18 6.9 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 28 10.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 177 68.1 
ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ 26 10.0 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 11 4.2 
อ่ืน ๆ 0 0 

รวม 260 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี
จ านวน 177 ราย คิดเป็นร้อยละ 68.1 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 28 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 10.8 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ มีจ านวน 26 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.0 
อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีจ านวน 18 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.9 และอาชีพแม่บ้าน/ พ่อบ้าน มีจ านวน 
11 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 4 1.5 
10,001–20,000 บาท 164 63.1 
20,001–30,000 บาท 70 26.9 
30,001–40,000 บาท 11 4.2 
40,001–50,000 บาท 6 2.3 
50,001 บาทขึ้นไป 5 2.0 

รวม 260 100.0 
 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001– 
20,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 164 ราย คิดเป็นร้อยละ 63.1 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001– 
30,000 บาท มีจ านวน 70 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.9 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001–40,000 บาท  
มีจ านวน 11 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001–50,000 บาท มีจ านวน 6 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 2.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป มีจ านวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.0  
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเวลาในการดูสินค้าออนไลน์ 
  โดยเฉลี่ยสัปดาห์ละกี่ชั่วโมง 
 

เวลาโดยเฉลี่ยสัปดาห์ละ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 66 25.4 
1–3 ชั่วโมง  94 36.2 
4–6 ชั่วโมง 50 19.2 
7–8 ชั่วโมง           10 3.8 
มากกว่า 8 ชั่วโมง 40 15.4 

รวม 260 100.0 
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 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลาในการดูสินค้าออนไลน์โดย
เฉลี่ยสัปดาห์ละ 1–3 ชั่วโมง ซึ่งมีจ านวน 94 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.2 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 
ชั่วโมง มีจ านวน 66 ราย คิดเป็นร้อยละ 25.4 เวลาโดยเฉลี่ย 4–6 ชั่วโมง มีจ านวน 50 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 19.2 เวลาโดยเฉลี่ย มากกว่า 8 ชั่วโมง มีจ านวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.4 และเวลา 
โดยเฉลี่ย 7–8 ชั่วโมง มีจ านวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์

ทีผู่้บริโภครู้จัก (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

แอปพลิเคชันซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่ผู้บริโภครู้จัก 

จ านวน ร้อยละ 

Ebay 62 23.8 
Lazada 74 28.4 
We Love Shopping 67 25.7 
Shopee 57 21.9 
Line Shop 46 17.6 
Kaidee 26 10.0 
lnwshop 17 6.5 
อ่ืน ๆ  11 4.2 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักแอปพลิเคชัน Lazada ซึ่งมี
จ านวน 74 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.4 รองลงมาคือ แอปพลิเคชัน We Love Shopping มีจ านวน 67 
ราย คิดเป็นร้อยละ 25.7 แอปพลิเคชัน Ebay มีจ านวน 62 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.8 แอปพลิเคชัน 
Shopee มีจ านวน 57 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.9 แอปพลิเคชัน Line Shop มีจ านวน 46 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 17.6 แอปพลิเคชัน Kaidee มีจ านวน 26 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.00 แอปพลิเคชัน lnwshop 
มีจ านวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.5 และแอปพลิเคชันอื่น ๆ เช่น Amazon, Alibaba, Zalora, 
iTrumart และ Priceza เป็นต้น มีจ านวน 11 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.2  
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพื่ออธิบายถึงการวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลยี
โทรศัพท์มือถือ ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) การรับรู้
ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resources) การรับรู้ 
ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) และ การรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived 
Trust) สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile Technology Acceptance)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) 4.25 .553 มากที่สุด 
2. การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived 

Usefulness) 
4.19 .538 มาก 

3. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) 

4.12 .571 มาก 

4. การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial 
Resources) 

4.26 .520 มากที่สุด 

5. การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived 
Security Risk) 

4.23 .494 มากที่สุด 

6. การรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) 4.09 .502 มาก 
รวม 4.19 .530 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resources) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) 
รองลงมาคือ การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25)  การรับรู้
ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) การรับรู้ประโยชน์
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จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ การรับรู้ 
ความไว้วางใจ (Perceived Trust) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09) 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
  ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile Technology Acceptance)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) 
1. การใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์เป็นรูปแบบที่ท่าน 
   ชื่นชอบ 

 
4.30 

 
.666 

 
มากที่สุด 

2. การใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์เหมาะกับไลฟ์สไตล์
ของท่าน 

4.26 .675 มากที่สุด 

3. ท่านคิดว่า การใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์เหมาะสม
กับการใช้งานโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

4.22 .687 มากที่สุด 

4. ท่านต้องการแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์บนโทรศัพท์    
ที่มีลักษณะการใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 

4.24 .679 มากที่สุด 

5. แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์มีอุปกรณ์รองรับการใช้งาน
ได้หลากหลาย เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต เป็นต้น 

4.24 .696 มากที่สุด 

รวม 4.25 .672 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.25) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์
เป็นรูปแบบที่ท่านชื่นชอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) รองลงมาคือ การใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์
เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) ท่านต้องการแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์บน
โทรศัพท์ที่มีลักษณะการใช้งานได้อย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24) แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์
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มีอุปกรณ์รองรับการใช้งานได้หลากหลาย เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24) 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านคิดว่า การใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์เหมาะสมกับการใช้งาน
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
   ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
   แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile Technology Acceptance)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived 
Usefulness)  
1. การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันท าให้ท่าน      

สามารถค้นหาสินค้าที่หลากหลายได้ 

 
4.26 

 
.666 

 
มากที่สุด 

2. แอปพลิเคชันช่วยให้ท่านสามารถซ้ือสินค้าออนไลน์        
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.25 .661 มากที่สุด 

3. การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันท าให้ท่าน       
ได้รับความสะดวกสบายมากข้ึน 

4.16 .740 มาก 

4. ท่านคิดว่า แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ช่วยให้ท่าน   
ลดเวลาในการเลือกซื้อสินค้าได้ 

4.14 .696 มาก 

5. ท่านคิดว่า แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้การซื้อ
สินค้าของท่านง่ายขึ้น 

4.15 .698 มาก 

รวม 4.19 .692 มาก 
 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันท าให้ท่านสามารถค้นหาสินค้าท่ีหลากหลายได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) รองลงมาคือ 
แอปพลิเคชันช่วยให้ท่านสามารถซื้อสินค้าออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25)  
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การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันท าให้ท่านได้รับความสะดวกสบายมากข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
4.16) ท่านคิดว่า แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้การซื้อสินค้าของท่านง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.15) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านคิดว่า แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ช่วยให้ท่านลดเวลาใน
การเลือกซื้อสินค้าได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) 
 
ตารางที ่4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
   ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
   แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile Technology Acceptance)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) 

1. แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ง่ายต่อการใช้งาน 

 
4.25 

 
.649 

 
มากที่สุด 

2. แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ง่ายต่อการค้นหาสินค้า 4.22 .644 มากที่สุด 
3. ท่านสามารถค้นหาสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ตลอด     

24 ชั่วโมง 
4.00 .795 มาก 

4. ท่านสามารถซื้อสินค้าออนไลน์ได้ทุกท่ีทุกเวลา 4.02 .745 มาก 

รวม 4.12 .708 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.12) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์
ง่ายต่อการใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) รองลงมาคือ แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ง่ายต่อ 
การค้นหาสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) ท่านสามารถซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ทุกท่ีทุกเวลา (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.02) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านสามารถค้นหาสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ตลอด  
24 ชั่วโมง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00) 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
   ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงินที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
   แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile Technology Acceptance)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resources) 
1. ท่านพิจารณาการบันทึกข้อมูลบัตรเครดิตเมื่อช าระเงิน

เพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
4.27 .609 มากที่สุด 

2. ท่านยอมรับค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าเมื่อซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 

4.25 .684 มากที่สุด 

3. ท่านยอมรับการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมหากช าระค่าสินค้า
ผ่านบัตรเครดิตเมื่อซื้อสินค้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 

4.11 .724 มาก 

4. ท่านยอมรับการท าธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชันเมื่อซื้อ
สินค้าออนไลน์ 

4.38 .619 มากที่สุด 

รวม 4.25 .659 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงินที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.25) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านยอมรับการท าธุรกรรม 
ผ่านแอปพลิเคชันเมื่อซื้อสินค้าออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38) รองลงมาคือ ท่านพิจารณาการบันทึก
ข้อมูลบัตรเครดิตเมื่อช าระเงินเพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) ท่าน
ยอมรับค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าเม่ือซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านยอมรับการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมหากช าระค่าสินค้าผ่านบัตรเครดิต
เมื่อซื้อสินค้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
   ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
   ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile Technology Acceptance)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) 
1. แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์มีมาตรการรักษา      

ความปลอดภัยเพ่ือปกป้องผู้ใช้ 
4.24 .658 มากที่สุด 

2. ท่านรู้สึกปลอดภัยเกี่ยวกับวิธีการช าระเงินเมื่อท่าน       
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 

2.26 .713 มากที่สุด 

3. ท่านยินดีใช้บัตรเครดิตเพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์บน           
แอปพลิเคชัน 

2.25 .672 มากที่สุด 

4. ท่านรู้สึกปลอดภัยในการท าธุรกรรมซื้อสินค้าออนไลน์
บนแอปพลิเคชัน 

4.18 .680 มาก 

รวม 4.23 .681 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านรู้สึกปลอดภัย
เกี่ยวกับวิธีการช าระเงิน เมื่อท่านซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) 
รองลงมาคือ ท่านยินดีใช้บัตรเครดิตเพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) 
แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์มีมาตรการรักษาความปลอดภัยเพื่อปกป้องผู้ใช้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24) 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านรู้สึกปลอดภัยในการท าธุรกรรมซื้อสินค้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
   ด้านการรับรู้ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile Technology Acceptance)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

การรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) 
1. ท่านคิดว่าผู้ขายสินค้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน            

มีความซื่อสัตย์สุจริต 

 
3.96 

 
.775 

 
มาก 

2. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ของแอปพลิเคชัน                
มีความน่าเชื่อถือ 

4.02 .747 มาก 

3. ท่านคิดว่าสินค้าออนไลน์ที่ขายผ่านแอปพลิเคชัน           
เชื่อถือได้ 

4.21 .659 มากที่สุด 

4. ท่านไว้วางใจในคุณภาพของสินค้าออนไลน์จาก            
แอปพลิเคชัน 

4.12 .654 มาก 

5. ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันเป็นที่รู้จักและได้รับ            
ความไว้วางใจจากผู้ใช้บริการ 

4.14 .715 มาก 

รวม 4.09 .710 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.09) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านคิดว่า สินค้าออนไลน์ที่ 
ขายผ่านแอปพลิเคชันเชื่อถือได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21) รองลงมาคือ ท่านคิดว่า แอปพลิเคชันเป็น 
ที่รู้จักและได้รับความไว้วางใจจากผู้ใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) ท่านไว้วางใจในคุณภาพของ
สินค้าออนไลน์จากแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) ท่านคิดว่า ร้านค้าออนไลน์ของแอปพลิเคชัน
มีความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านคิดว่า ผู้ขายสินค้าออนไลน์
บนแอปพลิเคชันมีความซื่อสัตย์สุจริต (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96) 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงข้อมูลการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
ซึ่งประกอบด้วย การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ชุมชนออนไลน์ 
(Online Community) และการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) สรุปได้ตามตาราง 
และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์        
(E-WOM) 

4.22 .548 มากที่สุด 

2. ชุมชนออนไลน์ (Online Community) 4.34 .468 มากที่สุด 
3. การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 4.20 .467 มาก 

รวม 4.25 .494 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับการตลาดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ชุมชนออนไลน์ (Online Community) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34) รองลงมาคือ การสื่อสารแบบ 
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ  
การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
   ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
   ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์      
(E-WOM) 
1. ท่านแนะน าร้านค้าหรือสินค้าจากแอปพลิเคชันให้         

เพ่ือนของท่าน 

 
4.23 

 
.686 

 
มากที่สุด 

2. ท่านยินดีที่จะแนะน าสินค้าหรือร้านค้าจาก               
แอปพลิเคชันให้เพื่อนของท่าน 

4.22 
 

.656 มากที่สุด 

3. ท่านมักจะกล่าวถึงแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ใน        
เชิงบวกเสมอ 

4.22 .666 มากที่สุด 

4. ท่านจะแนะน าแอปพลิเคชันให้เพื่อนหรือญาติของท่าน 4.18 .762 มาก 
5. ท่านมักจะอ่านรีวิวร้านค้าจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าก่อน           

การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเสมอ 
4.25 .700 มากที่สุด 

รวม 4.22 .694 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย 
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านมักจะ
อ่านรีวิวร้านค้าจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าก่อนการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) 
รองลงมาคือ ท่านแนะน าร้านค้าหรือสินค้าจากแอปพลิเคชันให้เพื่อนของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) 
ท่านยินดีที่จะแนะน าสินค้าหรือร้านค้าจากแอปพลิเคชันให้เพ่ือนของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22)  
ท่านมักจะกล่าวถึงแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ในเชิงบวกเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านจะแนะน าแอปพลิเคชันให้เพ่ือนหรือญาติของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชน
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ชุมชนออนไลน์ (Online Community) 
1. การแนะน าของเพ่ือนท าให้ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน

ซื้อสินค้าออนไลน์ 

 
4.40 

 
.578 

 
มากที่สุด 

2. เพ่ือนหรือญาติของท่าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้    
แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ 

4.31 .640 มากที่สุด 

3. ท่านจะใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์หากเพ่ือน        
ในกลุ่มของท่านใช้งานกันอย่างแพร่หลาย 

4.38 .600 มากที่สุด 

4. การให้คะแนนร้านค้าบนแอปพลิเคชันจากผู้ที่เคยซื้อ
สินค้ามีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่าน 

4.30 .731 มากที่สุด 

5. ท่านมักจะติดตามข่าวสารร้านค้าท่ีท่านสนใจจากชุมชน
ออนไลน์เสมอ 

4.33 .690 มากที่สุด 

รวม 4.34 .648 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34) และ 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การแนะน าของเพ่ือนท าให้ท่านตัดสินใจใช้ 
แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40) รองลงมาคือ ท่านจะใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้า
ออนไลน์หากเพ่ือนในกลุ่มของท่านใช้งานกันอย่างแพร่หลาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38) ท่านมักจะ
ติดตามข่าวสารร้านค้าที่ท่านสนใจจากชุมชนออนไลน์เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33) เพ่ือนหรือญาติ 
ของท่านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ การให้คะแนนร้านค้าบนแอปพลิเคชันจากผู้ที่เคยซื้อสินค้ามีส่วนในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของท่าน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณา 
   ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน 
   กรุงเทพมหานคร 
 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

โฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) 
1. ท่านมักจะสนใจในโฆษณาสินค้าออนไลน์ที่ตรงกับ      

ความต้องการของท่าน 

 
4.29 

 
.640 

 
มากที่สุด 

2. การแสดงรูปภาพสินค้าที่โฆษณาออนไลน์มีผลต่อ        
การเลือกซื้อสินค้าของท่าน 

4.18 .707 มาก 

3. ท่านให้ความสนใจโฆษณาออนไลน์ที่มีรูปภาพสินค้า
สวยงาม 

4.15 .682 มาก 

4. ท่านมักจะเลือกชมโฆษณาสินค้าออนไลน์ที่มีการแสดง
ตัวอย่างสินค้าชัดเจน 

4.26 .660 มากที่สุด 

5. โฆษณารายการโปรโมชั่นออนไลน์ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้าของท่านอย่างรวดเร็ว 

4.10 .723 มาก 

รวม 4.20 .682 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) และ
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านมักจะสนใจในโฆษณาสินค้าออนไลน์ที่ตรงกับ
ความต้องการของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29) รองลงมาคือ ท่านมักจะเลือกชมโฆษณาสินค้าออนไลน์
ที่มีการแสดงตัวอย่างสินค้าชัดเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) การแสดงรูปภาพสินค้าท่ีโฆษณาออนไลน์ 
มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) ท่านให้ความสนใจโฆษณาออนไลน์ที่มี
รูปภาพสินค้าสวยงาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ โฆษณารายการโปรโมชั่น
ออนไลน์ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของท่านอย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
ซึ่งประกอบด้วย ด้านอารมณ์ออนไลน์ (Online Emotions) ด้านความต่อเนื่อง (Flow)  
ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness of Information Content) และด้านความบันเทิง
ออนไลน์ (Online Entertainment) สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมออนไลน์ผู้บริโภคออนไลน์ 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
(Online Consumer Behavior)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ด้านอารมณ์ออนไลน์ (Online Emotions) 4.32 .500 มากที่สุด 
2. ด้านความต่อเนื่อง (Flow) 4.31 .536 มากที่สุด 
3. ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness          

of Information Content) 
4.24 .543 มากที่สุด 

4. ด้านความบันเทิงออนไลน์ (Online Entertainment) 4.16 .554 มาก 

รวม 4.26 .533 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ  
ด้านอารมณ์ออนไลน์ (Online Emotions) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) รองลงมาคือ ด้านความต่อเนื่อง 
(Flow) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31) ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness of Information 
Content) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ด้านความบันเทิงออนไลน์ (Online 
Entertainment) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16) 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ 
   ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน 
   กรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
(Online Consumer Behavior)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ด้านอารมณ์ออนไลน์ (Online Emotions) 
1. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน         

แอปพลิเคชัน 

 
4.34 

 
.659 

 
มากที่สุด 

2. เมื่อท่านใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท่านรู้สึก          
มีความสุข 

4.33 .680 มากที่สุด 

3. เมื่อท่านใช้แอปพลิเคชันท่านรู้สึกถูกกระตุ้นความต้องการ
ซื้อสินค้า 

4.32 .678 มากที่สุด 

4. เมื่อท่านใช้แอปพลิเคชันท่านสามารถเลือกสินค้า            
ที่ต้องการได้อย่างอิสระ 

4.27 .728 มากที่สุด 

5. ขณะใช้แอปพลิเคชันท่านสามารถควบคุมการค้นหา      
สินค้าของท่านได้ 

4.33 .689 มากที่สุด 

รวม 4.32 .687 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) และ
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34) รองลงมาคือ เมื่อท่านใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท่านรู้สึก
มีความสุข (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33) ขณะใช้แอปพลิเคชัน ท่านสามารถควบคุมการค้นหาสินค้าของท่าน
ได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33) เมื่อท่านใช้แอปพลิเคชันท่านรู้สึกถูกกระตุ้นความต้องการซื้อสินค้า 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ เมื่อท่านใช้แอปพลิเคชันท่านสามารถเลือกสินค้า 
ที่ต้องการได้อย่างอิสระ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) 
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ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
   ด้านความต่อเนื่องที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ 
   ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
(Online Consumer Behavior)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ด้านความต่อเนื่อง (Flow) 
1. ขณะใช้งานแอปพลิเคชันท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ       

แอปพลิเคชัน 

 
4.29 

 
.645 

 
มากที่สุด 

2. ขณะที่ใช้แอปพลิเคชันท่านรู้สึกเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว 4.30 .652 มากที่สุด 
3. ขณะที่ใช้แอปพลิเคชันท าให้ท่านไม่สนใจสิ่งรอบข้าง       

ตัวท่าน 
4.29 .588 มากที่สุด 

4. ในขณะที่ใช้แอปพลิเคชันท่านมักจะเพลิดเพลินจน       
ลืมเวลา 

4.36 .564 มากที่สุด 

รวม 4.31 .612 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ ด้านความต่อเนื่องที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31) และเม่ือ
พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ในขณะที่ใช้แอปพลิเคชันท่านมักจะเพลิดเพลินจนลืม
เวลา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36) รองลงมาคือ ขณะที่ใช้แอปพลิเคชันท่านรู้สึกเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ขณะใช้งานแอปพลิเคชันท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ
แอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29) และขณะที่ใช้แอปพลิเคชันท าให้ท่านไม่สนใจสิ่งรอบข้างตัวท่าน
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29) 
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ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
   ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
   แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
(Online Consumer Behavior)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness of Information Content) 
1. ท่านคิดว่ารายละเอียดสินค้าออนไลน์ในแอปพลิเคชัน       

มีความถูกต้อง 
4.26 .644 มากที่สุด 

2. ท่านคิดว่า รายละเอียดสินค้าและร้านค้าในแอปพลิเคชัน
มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ 

4.28 .648 มากที่สุด 

3. ท่านคิดว่า รายละเอียดสินค้าในแอปพลิเคชัน              
มีความครบถ้วน 

4.25 .682 มากที่สุด 

4. ข้อมูลสารสนเทศบนแอปพลิเคชันเป็นประโยชน์ต่อท่าน 4.18 .678 มาก 

รวม 4.24 .663 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.24) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านคิดว่า รายละเอียดสินค้าและ
ร้านค้าในแอปพลิเคชันมีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28) รองลงมาคือ 
ท่านคิดว่ารายละเอียดสินค้าออนไลน์ในแอปพลิเคชันมีความถูกต้อง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) ท่าน 
คิดว่ารายละเอียดสินค้าในแอปพลิเคชันมีความครบถ้วน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุดคือ ข้อมูลสารสนเทศบนแอปพลิเคชันเป็นประโยชน์ต่อท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) 
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ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิง 
   ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน 
   กรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
(Online Consumer Behavior)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ด้านความบันเทิงออนไลน์ (Online Entertainment) 
1. การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันท าให้ท่าน

รู้สึกเพลิดเพลิน 

 
4.32 

 
.678 

 
มากที่สุด 

2. แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้ท่านรู้สึกตื่นเต้น 4.11 .701 มาก 
3. แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้ท่านมีจินตนาการ 4.05 .776 มาก 
4. การใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้ท่านรู้สึก      

ผ่อนคลาย 
4.21 .684 มากที่สุด 

5. การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันท าให้ท่านรู้สึก
รื่นรมย์ และสนุกสนาน 

4.12 .754 มาก 

รวม 4.16 .719 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิงออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16) 
และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
ท าให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลิน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) รองลงมาคือ การใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์
ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21) การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันท าให้ท่าน
รู้สึกรื่นรมย์ และสนุกสนาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้ท่านรู้สึก
ตื่นเต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้ 
ท่านมีจินตนาการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05) 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention)  ̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. หากมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 4.31 .640 มากที่สุด 
2. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
   ค่อนข้างสูง 

4.26 .637 มากที่สุด 

3. ท่านมีความตั้งใจสูงที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน     
   แอปพลิเคชัน 

4.15 .676 มาก 

4. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 4.23 .617 มากที่สุด 

รวม 4.24 .642 มากที่สุด 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ หากมีโอกาสท่านจะ 
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31) รองลงมาคือ ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันค่อนข้างสูง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ท่านมีความตั้งใจสูงที่จะซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) 
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4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์  
มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังนี้ 
 Sig.   หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
 R2   หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 S.E.  หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 b   หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป
คะแนนดิบ 
 Beta (ß)  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t   หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการ 
แตล่ะค่าที่อยู่ในสมการ 
 Tolerance หมายถึง  ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF   หมายถึง  ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 4.25: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
   ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 

S.E. b ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ .425 .221 – .521 .603 – – 
การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ        

- การรับรู้ความเข้ากันได้ .047 -.066 -.067 -1.404 .162 .716 1.397 

- การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน .042 .088 .087 2.112 .036* .966 1.035 

- การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน .058 .272 .284 4.704 .000* .446 2.242 

- การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน .060 .176 .168 2.964 .003* .507 1.973 

- การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย .051 -.081 -.073 -1.578 .116 .763 1.310 

- การรับรู้ความไว้วางใจ .052 .090 .083 1.739 .083 .719 1.392 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์        

- การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ .044 -.032 -.032 -.716 .475 .830 1.205 

- ชุมชนออนไลน์ .054 -.055 -.047 -1.009 .314 .749 1.334 

- โฆษณาออนไลน์ .057 .354 .303 6.214 .000* .686 1.458 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ): การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัย 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 

S.E. b ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ .425 .221 – .521 .603 – – 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์        

- ด้านอารมณ์ออนไลน์ .048 -.041 -.037 -.852 .395 .854 1.171 

- ด้านความต่อเนื่อง .058 .033 .033 .577 .564 .507 1.972 

- ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ .065 .230 .229 3.563 .000* .394 2.538 

- ด้านความบันเทิงออนไลน์ .065 -.006 -.006 -.092 .926 .376 2.660 

R2 = 0.599, F = 28.237, *p < 0.05  
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 จากตารางที่ 4.25 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น 
แบบพหุ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์ 
มือถือด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Sig. = .036) ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  
(Sig. = .000) ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Sig. = .003) ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านโฆษณาออนไลน์ (Sig. = .000) และปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านประสิทธิภาพ
ของสารสนเทศ (Sig. = .000) ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่ส่งผลกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย และด้านการรับรู้ 
ความไว้วางใจ ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านชุมชนออนไลน์  และปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านอารมณ์ออนไลน์  
ด้านความต่อเนื่อง และด้านความบันเทิงออนไลน์  
 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ด้านโฆษณาออนไลน์ (ß = .303) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน (ß = .284) ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ (ß = .229) ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ทรัพยากรทาง 
การเงิน (ß = .168) และด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (ß = .087) ตามล าดับ  
 นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .599) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัย 
การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความง่าย 
ในการใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านโฆษณา
ออนไลน์ และปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 59.9 ที่เหลืออีก
ร้อยละ 40.1 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น  
 เมื่อตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันจะท าให้เงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยที่ว่า  
ตัวแปรอิสระทุกตัวต้องเป็นอิสระกันไม่เป็นจริง จึงท าให้เกิดปัญหาที่เรียกว่า Multicollinearity  
การเกิดปัญหา Multicollinearity จะท าให้สัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไปเมื่อมีตัวแปรอิสระ 
ในสมการเพ่ิมข้ึนและท าให้สัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันข้ามกับท่ีควรจะเป็น  
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) 



99 

 ดังนั้นก่อนน าตัวแปรอิสระใด ๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระก่อนว่าแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด โดยใช้วิธีการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 2 วิธี ได้แก่ 
 1) การตรวจสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
 2) การตรวจสอบค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
   Tolerance ของ Xi   = 1 – Ri

2 
   VIF ของ Xi   =  1/Tolerance 
   หรือ Xi   =   1/1- Ri

2 
 ค่า Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแปรเป็นอิสระ
จากกัน แต่ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ  
 หากค่า VIF มีค่าตั้งแต่ 10 ขึ้นไป ต้องตัดตัวแปรนั้นออกจากสมการถดถอยเพราะตัวแปร
อิสระนั้นมีลักษณะของความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2555) 
 จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่ง 
ค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.171–2.660 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน
แต่ไม่มนีัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 13 
ด้าน ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ (X1) ด้านการรับรู้
ประโยชน์จากการใช้งาน (X2) ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (X3) ด้านการรับรู้ทรัพยากร 
ทางการเงิน (X4)ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (X5) ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ (X6) 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (X7)  
ด้านชุมชุมออนไลน์ (X8) ด้านโฆษณาออนไลน์ (X9) และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านอารมณ์
ออนไลน์ (X10) ด้านความต่อเนื่อง (X11) ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (X12) และด้านความบันเทิง
ออนไลน์ (X13) ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอย 
เชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 เพ่ือท านายความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ 
 
   Ý = .425 + .088 (X2) + .272 (X3) + .176 (X4) + .354 (X9) + .230 (X12) 
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 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าวจะเห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์ (b) ของปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานเท่ากับ .088 ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เท่ากับ .272 ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน เท่ากับ .176 ปัจจัยการตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ด้านโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ .354 และปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ เท่ากับ .230 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก ถือว่า มีความสัมพันธ์กับ 
การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในทิศทางเดียวกัน 
 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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 *       หมายถึง มีนยัส าคัญทางสถิติที ่.05       
         หมายถึง มีอิทธิพล/ มีผล 
         หมายถึง ไม่มีอิทธพิล/ ไม่มีผล 

ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 
 
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์และตัวแปรอิสระ ได้แก่ การยอมรับ
เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้าน 
การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ทรัพยากร 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
- ด้านอารมณ์ออนไลน์ (ß = -.037, Sig. = .395) 
- ด้านความต่อเนื่อง (ß = .033, Sig. = .564) 
- ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (ß =.229, Sig. = .000*) 
- ด้านความบันเทิงออนไลน์ (ß = -.006, Sig. = .926) 
 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
- การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์           

(ß = -.032, Sig. = .475) 

- ชุมชนออนไลน์ (ß = -.047, Sig. = .314) 
- โฆษณาออนไลน์ (ß = .303, Sig. = .000*) 
 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
- การรับรู้ความเข้ากันได ้(ß = -.067, Sig. = .162) 

- การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (ß = .087, Sig. = .036*) 

- การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (ß = .287, Sig. = .000*) 

- การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (ß = .168, Sig. = .003*) 
- การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (ß = -.073,            

  Sig. = .116) 
- การรับรู้ความไว้วางใจ (ß = .083, Sig = .083) 
 

 
 

 
 

ความตั้งใจซื้อ 
สินค้าออนไลน์ 

ผ่านแอปพลิเคชัน 
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ทางการเงิน ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านโฆษณาออนไลน์ และปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่ส่งผลกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ
ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ 
ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
ด้านชุมชนออนไลน์ และปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง 
และด้านความบันเทิงออนไลน์ 
 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี
โทรศัพท์มือถือ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.26: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่าน 
   สื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
   ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
1. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้

ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ประโยชน์จาก
การใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน  

3. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ทรัพยากรทาง
การเงินส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

5. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความเสี่ยง     
ด้านความปลอดภัยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

6. การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

7. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

8. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อ     
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

9. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

10. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์ส่งผลต่อ        
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

11. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเนื่องส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

12. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศที่ผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

13. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงออนไลน์ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 



บทที ่5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาด 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่เคยซ้ือสินค้าออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร มีการใช้งานโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต และมีความสนใจที่จะซ้ือสินคา้
ผ่านแอปพลิเคชัน กลุ่มตัวอย่างท่ีทําการศึกษา จํานวน 260 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 
การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Statistics 
Version 20.0 สถิติทีใ่ช้สําหรับข้อมูลเชิงพรรณา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ความถี่ (Frequency)  
ร้อยละ (Percent) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้สําหรับ
ข้อมูลเชิงอ้างอิงเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ซ่ึงสรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 5.3 การอภิปรายผล 
 5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้ 
 5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 การศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 260 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20–29 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลา 
ดูสินค้าออนไลน์โดยเฉล่ียสัปดาห์ละ 1–3 ช่ัวโมง และแอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์ที่ผูบ้ริโภค 
ส่วนใหญ่รู้จักมากที่สุด คือ Lazada  
 5.1.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ การตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
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แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นของ
การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถืออยู่ในระดับเห็นด้วยมาก การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์อยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด  

 
5.2 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณเชิงเส้น (Multiple 
Linear Regression) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 260 คน สรุปผลการศกึษาได้ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ (Mobile Technology 
Acceptance) ด้านต่าง ๆ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   สมมติฐานที่ 1.1 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ 
(Perceived Compatibility) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้
ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility)  ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = -.067) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานที่ 1.2 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ประโยชน์ 
จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี
โทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = .087) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานที่ 1.3 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน (Perceived Ease of Use) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร (ß = .287) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานที่ 1.4 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ทรัพยากรทาง
การเงิน (Perceived Financial Resource) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี
โทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource) ส่งผลต่อ
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ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร (ß = .168) อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานที่ 1.5 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความเสี่ยง 
ด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี
โทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) ไม่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร (ß = -.073) อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานที่ 1.6 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ 
(Perceived Trust) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้
ความไว้วางใจ (Perceived Trust)  ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = .083) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 สมมติฐานที่ 2 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ด้านต่าง ๆ 
ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   สมมติฐานที่ 2.1 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร (ß = -.032) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานที่ 2.2 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ (Online 
Community) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชน
ออนไลน์ (Online Community) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = -.047) อย่างมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานที่ 2.3 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertisement) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสนิค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านโฆษณา
ออนไลน์ (Online Advertisement) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = .303) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) ด้านต่าง ๆ 
ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   สมมติฐานที่ 3.1 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์ (Online 
Emotions) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ออนไลน์ (Online 
Emotions) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (ß = -.037) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
   สมมติฐานที่ 3.2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเน่ือง (Flow) ส่งผล 
ต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง (Flow) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร (ß = .033) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานที่ 3.3 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ 
(Effectiveness of Information Content)  ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness of Information Content) ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = .229) อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติทีร่ะดับ .05 
   สมมติฐานที่ 3.4 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงออนไลน์  
(Online Entertainment) สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิง
ออนไลน์ (Online Entertainment) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = -.006) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.3 การอภปิรายผล 
 การศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้นําผลสรุปการวิเคราะห์มาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง โดยสามารถนํามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ (Mobile Technology 
Acceptance) ด้านต่าง ๆ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 
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ในกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร อาจเนื่องมาจากความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกิดจากปัจจัยอ่ืน ๆ นอกจากน้ัน แอปปลิเคชันซ้ือสินค้า
ผ่านโทรศัพท์มือถือน้ันมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว ซ่ึงผู้บริโภคอาจจะไม่ได้ให้ความสําคัญกับขอบเขต
ของเทคโนโลยสีมาร์ทโฟนท่ีผู้บริโภคใช้อยู่น้ันให้มีศักยภาพสอดคล้องกับความต้ังใจหรือความสนใจ 
ที่จะซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยในครั้งนี้ ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Ooi & Tan (2016) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ: การสํารวจ
ผู้ใช้บัตรเครดิตผ่านสมาร์ท ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้
ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ และด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานมีความสัมพันธ์
ทางตรงและเชิงบวกต่อความต้ังใจใช้งานบัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟนของผู้ใช้บริการ  
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทัง้น้ี เนื่องจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่คิดว่าแอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์ช่วยลดเวลาในการเลือกสินค้าได้ และทําให้ 
การซ้ือสินค้าง่ายขึ้น สามารถค้นหาสินค้าได้หลากหลาย มีประสทิธิภาพ และทําให้ผู้บรโิภคได้รับ 
ความสะดวกสบายจากการใช้งานแอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์มากขึ้น โดยผลการวิจัยในครั้งน้ี 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัครเดช ป่ินสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับ
เทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ลูกค้าท่ีสง่ผลต่อความพึงพอใจ (E-satisfaction) ในการจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบ 
แอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศด้านการรับรู้ประโยชน์มีผลต่อความพึงพอใจในการจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบ
แอปพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากแอปพลิเคชันจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์
สามารถลดระยะเวลาและข้ันตอนในการทํางาน ทําให้พนักงานและผู้ใช้บริการสามารถค้นหาข้อมูล
ภาพยนตร์ ตรวจสอบวันเวลาในการจองต๋ัวภาพยนตร์ และได้รับข้อมูลการจองต๋ัวภาพยนตร์ออนไลน์
ได้สะดวกและรวดเร็วย่ิงขึ้น รวมทั้งมีประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการทํางานของบุคคลที่มีส่วน
เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจยัของ ธันยา ศิริลาภพานิช และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) 
ที่ได้ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน สิ่งเร้าทางสภาวะแวดลอ้ม และการยอมรับ
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้สื่อออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศกึษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อ 
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ความต้ังใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ผู้บริโภครับรู้ถงึความมีประโยชน์ของการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ หรือการท่ีสื่อสงัคมออนไลน์ช่วย
ปรับปรุงการจัดการงานในด้านต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคได้ รวมท้ังการใช้งานสือ่สังคมออนไลน์ช่วยเพ่ิม
ศักยภาพและเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการชีวิตส่วนตัวของผู้บริโภคได้ 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้บริโภค
รับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานแอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์ในการค้นหาสินค้า และแอปพลิเคชัน 
ยังช่วยลดขั้นตอนในการซ้ือสินค้าได้ อีกทั้งผู้บริโภคยังรับรู้ได้ว่า การใช้แอปพลิเคชันสามารถค้นหา
สินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และผู้บริโภคสามารถซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ทุกที่ทกุเวลา 
โดยผลการวิจัยในครั้งน้ี สอดคล้องกับผลการวิจัยบางส่วนของ ณัฐชยา รักประกอบกิจ และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพของเว็บไซต์และการยอมรับเทคโนโลยีทีมี่ผลต่อ 
ความพึงพอใจในการใช้บริการสมัครงานออนไลน์ (E-job) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า คุณภาพของเว็บไซต์ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ 
ความพึงพอใจในการใช้บริการสมัครงานออนไลน์ (E-job) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงการใช้บรกิารเว็บไซต์สมัครงานออนไลน์ได้โดยง่ายและสามารถ
เข้าถึงเว็บไซต์ได้ในทุกที่ทุกเวลา นอกจากน้ี ข้อมูลบนเว็บไซต์มีการจัดรูปแบบที่ดีทําใหง้า่ยต่อ 
การใช้งาน และผูใ้ช้บริการรู้สกึว่า การรับสมัครงานบนเว็บไซต์จะทําให้การหางานมีความง่ายย่ิงขึ้น 
นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sinha & Mukherjee (2016) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับ
เทคโนโลยี ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในการใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์: กรณศีึกษาชาวอินเดีย ซ่ึงผล
การศึกษาพบว่า การรับรู้การใช้งานง่ายมีผลกระทบต่อความต้ังใจใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคชาวอินเดีย โดยความตั้งใจใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ จะเพ่ิมข้ึนหากผู้บริโภครับรู ้
ความใช้งานง่าย โดยท่ีผู้บริโภคไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้ เพ่ือใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส ์ 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทัง้น้ี เนื่องจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตระหนักรู้ได้ว่า การทําธุรกรรมซ่ึงเก่ียวข้องกับทรัพยากรทางการเงินจะเกิดข้ึน 
หากตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน นอกจากนี้ผู้บริโภคยังยอมรับค่าธรรมเนียมและ
ค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าหากซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน โดยผลการวิจัยในครั้งนี้  
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ooi & Tan (2016) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี
โทรศัพท์มือถือ: การสํารวจผู้ใช้บัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ 
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ทรัพยากรทางการเงิน มีความสัมพันธ์เชิงลบต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานบัตรเครดิตผ่าน
สมาร์ทโฟน ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และความต้ังใจใช้งานบัตรเครดิต
ผ่านสมาร์ทโฟน 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.5 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ทั้งน้ี เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
มีความคุ้นเคยกับการใช้งานเทคโนโลยีมามากพอสมควรจึงสามารถยอมรับความเสี่ยงด้าน 
ความปลอดภัยท่ีจะเกิดข้ึนหากใช้แอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยผลการวิจัยในครั้งนี้ สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ พงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง  
การรับรู้ถึงความเสี่ยง เคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษา
พบว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจเนื่องมาจากผู้บริโภคสามารถยอมรับความเสี่ยงกับการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ที่ไม่สามารถจับต้องสัมผัสสนิค้าได้จริง ซ่ึงเหตุผลหลักน้ันมาจากการที่ผู้บริโภคได้แสวงหาข้อมูลจาก
แหลง่ต่าง ๆ ประกอบการตัดสินใจ  
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.6 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ  
ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้บริโภคยังไม่เคยใช้แอปพลิเคชันใน 
การซ้ือสินค้าออนไลน์จึงมีการรับรู้ถึงความไว้วางใจ โดยผลการวิจัยในครั้งนี้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Ooi & Tan (2016) ที่ได้ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพทมื์อถือ: การสํารวจผู้ใช้ 
บัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้
ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกต่อความต้ังใจใช้งานบัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน 
 สมมติฐานท่ี 2 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ด้านต่าง ๆ 
ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 พบว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ 
ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจเน่ืองมาจากผู้บริโภคส่วนใหญ่
อาจจะเชื่อถือการบอกต่อของบุคคลท่ีใกล้ชิดมากกว่าการค้นคว้าข้อมูลในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ จึงไม่ได้ 
ให้ความสําคัญกับการกล่าวถึงหรือแนะนําแอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ โดยผลการวิจัยในครั้งนี้ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ชลธิศ บรรเจิดธรรม และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบ 
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ต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองสง่ผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนัง 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้าน 
การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑเ์ครื่องหนังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผูบ้ริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานครเกิดจาก การออกแบบผลิตภัณฑท์ีท่ันสมัย ผลิตภณัฑ์เครื่องหนงัมีคุณภาพที่ดี 
และความจําเป็นในการใช้งาน นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิดาภา สดสี และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง สื่อสังคมออนไลน์ ความรับผิดชอบต่อสังคมของลูกค้า และ
คุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาเฟ่สําหรับคนรักแมวในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจบริการร้านคาเฟ่สําหรับคนรักแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ไม่ก่อให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกม่ันใจในข้อมูลข่าวสารท่ีมีการส่งต่อ ๆ กันเพราะสื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือ
ในการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ หรือผู้บริโภคที่มีการบอกต่อการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์อาจไม่มี 
การกรองข่าวสารก่อนที่จะรับสารหรือส่งต่อสารดังกล่าว ซ่ึงอาจจะทําให้เกิดการแชร์หรือรับข่าวสาร
แบบผิด ๆ 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2.2 พบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชน
ออนไลน์ (Online Community) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ทําการสาํรวจอาจจะไม่ได้เป็นสมาชิก
ในชุมชนออนไลน์ หรืออาจจะไม่ได้ศึกษาข้อมูลการซ้ือสินค้าออนไลน์จากชุมชนออนไลน์จึงทําให้
ชุมชนออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยในครัง้น้ี สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชลธิศ บรรเจิดธรรม และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองสง่ผล 
ต่อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องหนงัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศกึษาพบว่า 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านชุมชมออนไลน์ ทั้งนี้อาจเน่ืองมาจากการพูดคุยเก่ียวกับตัวสินค้า
เพียงอย่างเดียวไม่ได้ส่งผลถึงความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังโดยตรง เพราะผลิตภณัฑ์เครื่องหนัง 
มีความหลากหลายแตกต่างกนัไปท้ังคุณภาพ ราคา และลกัษณะการใช้งานประกอบกับความนิยม 
และความน่าเช่ือถือจากแบรนด์และความชอบส่วนตัวเป็นสําคัญ 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2.3 พบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
ด้านโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งนี้ เนื่องจากผู้บริโภค 
ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับโฆษณาออนไลน์ที่มีรูปภาพผลติภัณฑ์ที่สวยงามและชัดเจน รวมทั้ง 
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การแสดงรายการโปรโมช่ันออนไลน์ยังสง่ผลโดยตรงต่อการต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยในครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิพิม อังศุสิงห ์
(2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อ 
การเลือกซ้ือเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ซ่ึงผลการศึกษา
พบว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการโฆษณาของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade มีผลต่อการเลือกซ้ือเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ทั้งน้ีอาจ
เนื่องมาจากว่า การโฆษณาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่าน Facebook และ Instagram ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade ทําให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารของทางร้านคา้ท่ีครบถ้วน สามารถจดจํา
รายละเอียดสินค้าของทางร้านค้าท่ีเสนอขายได้ดีย่ิงขึ้น ซ่ึงทําให้ตัดสินใจซ้ือได้รวดเร็วขึ้น นอกจากน้ี
ยังสอดคล้องกบังานวิจัยของ Balakrishnan, et al. (2014) ที่ได้ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของการตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อและความภักดีต่อตราสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน
วาย (The Impact of Social Media Marketing Medium toward Purchase Intention and 
Brand Loyalty among Generation Y) ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ด้านโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือและความภักดีต่อตราสินค้าในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ัน
วาย ทั้งน้ีการสื่อสารการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะการโฆษณาออนไลน์ยังมีประสทิธิภาพใน 
การส่งเสริมผลติภัณฑ์และตราสินค้าผ่านทางเว็บไซต์หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอย่างย่ิง 
 สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) ด้านต่าง ๆ 
ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3.1 พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์
ออนไลน์ (Online Emotions) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร อาจเน่ืองมาจากความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครเกิดจากปัจจัยอ่ืน ๆ นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังไม่เคยใช้แอปพลเคชันการซ้ือสินค้า
ออนไลน์จึงไม่เกิดความรู้สึกเพลิดเพลินจากการซ้ือสินค้าออนไลน์หรือไม่ได้รู้สึกถูกกระตุ้นความ
ต้องการซ้ือสินค้า โดยผลการวิจัยในคร้ังน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และ 
นิตนา ฐานิตธนกร (2559) ทีไ่ด้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที ่
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษา
พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้รู้สึกต้องติดตามซ้ือหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้เขียนที่ช่ืนชอบ เม่ือมีการออกหนังสือออนไลน์ฉบับใหม่ออกสู่ตลาด 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3.2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง 
(Flow) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร  
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ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้บริโภคยังไม่เคยได้ซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันจึงไม่ได้สัมผัสถึงความต่อเน่ืองหรือ 
ความเพลิดเพลินจากการใช้แอปพลิเคชันในการซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยผลการวิจัยในครั้งน้ีสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร  (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง  
การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความ
ต่อเน่ืองไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
แต่ผลการวิจัยในคร้ังน้ี ขัดแย้งกับแนวคิดของ Csikszentmihalyi (1999 อ้างใน Richard & 
Chebat, 2016) ที่ได้ให้นิยามว่า ความต่อเนื่องเป็นสภาวะของความตระหนักรู้เกิดจากบุคคลที่ได้
เกี่ยวข้องกับกิจกรรมท่ีรู้สึกพึงพอใจ และทําให้รู้สึกเพลิดเพลินในการใช้งาน ซ่ึงอาจเกิดขึ้นในสภาวะ
ระหว่างความท้าทายของกิจกรรมและต้องการทักษะท่ีจําเป็นเพ่ือตอบสนองความท้าทายเหล่าน้ัน 
นอกจากน้ียังไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Richard & Habibi (2016) ที่ได้ศึกษาเรื่อง แบบจําลอง 
ขั้นสูงของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์: บทบาทแนวทางการดําเนินชีวิตและวัฒนธรรม ซ่ึงรูปแบบ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ในสามวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน คือ อเมริกาเหนือ จีน และตะวันออกกลาง 
และพบว่า ความต่อเนื่องส่งผลต่อความบันเทิงในการใช้งานเว็บไซต์ ซ่ึงผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้สึกว่าเวลา
ผ่านไปเร็วมาก และไม่สนใจสภาพแวดล้อมขณะเย่ียมชมเว็บไซต์ นอกจากนี้ประสบการณ์การใช้งาน
อย่างต่อเนื่องยังช่วยเพ่ิมการมีปฏิสัมพันธ์กับเว็บไซต์และให้ความรู้สึกสนุกสนาน นอกจากนี้  
ผลการศึกษาน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, Suh & Lee (2013) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบจาก
การซ้ือสินค้าออนไลน์ร่วมกันกับประสบการณ์การซ้ือสินค้าผ่านมุมมองทางสังคมและความสัมพันธ์  
ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ความต่อเน่ืองส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ร่วมกัน หากผู้บริโภครูส้ึก
เพลิดเพลินจากการซ้ือสินค้าออนไลน์ในเว็บไซต์ผู้บริโภคจะใช้งานอย่างต่อเน่ืองและปริมาณการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์จะเพ่ิมมากข้ึน 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3.3 พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness of Information Content) ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งน้ี 
เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ได้ว่ารายละเอียดสินค้าท่ีแสดงในแอปพลิเคชันมีความถูกต้องครบถ้วน ทันสมัย 
เป็นประโยชน์ โดยผลการวิจัยในครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Richard & Chebat (2016) ที่ได้
ศึกษาเรื่อง แบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน:์ ช่วงก่อนการเกิดอารมณ์และอิทธิพลส่งผ่าน
ของความต้องการการจดจําและการกระตุ้นระดับสงู ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ประสิทธิภาพของ
สารสนเทศ สง่ผลต่อความครบถ้วนของข้อมูล ที่มีประโยชน์ และทัศนคต ิเชิงบวกต่อเว็บไซต์  
ซ่ึงเม่ือผู้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์และมีประสทิธิภาพสง่ผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวก 
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ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และนําไปสู่ความต้ังใจซ้ือในท่ีสุด นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนพงศ์ 
กําเหนิดชูตระกูล และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการบอกต่อ การจัดอันดับและ
การวิจารณ์สินค้า คุณภาพของข้อมูลและการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการขาย
เสื้อผ้าแฟช่ันผา่นทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยคุณภาพของข้อมูลส่งผลต่อความสําเร็จในการประกอบการผ่านทางสงัคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจากการให้ข้อมูลสินค้าที่มีข้อมูล
ถูกต้องชัดเจน ครบถ้วน และทันสมัย รวมถึงการให้ความรู้หรือข้อเสนอแนะเก่ียวกับสินค้า  
มีความสําคัญต่อการขายเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
   จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3.4 พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
ด้านความบันเทิงออนไลน์ (Online Entertainment) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อาจเน่ืองมาจากความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกิดจากปัจจัยอ่ืนๆ รวมทั้งผู้บริโภคมีความสนใจท่ีจะใช้
แอปพลิเคชันในการซ้ือสินค้าออนไลน์แต่ยังไม่เคยใช้แอปพลิเคชันในการดําเนินการซ้ือสินค้าออนไลน์
จริง จึงอาจจะทําให้ไม่สามารถรับรู้ถึงความรู้สึกเพลิดเพลนิ ต่ืนเต้น หรือจินตนาการ เม่ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน โดยผลการวิจัยในครั้งน้ี ขัดแย้งกับแนวคิดของ McMillan, Hwang & 
Lee (2003 อ้างใน Richard & Chebat, 2016) ซ่ึงกล่าวว่า ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับ
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่เข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ว่า มีความรู้สึกสนุกสนานตื่นเต้นหรือพึงพอใจมากเพียงใด 
ถ้าผู้บริโภคได้เข้าชมเว็บไซต์รู้สึกว่า ตนเองมีประสบการณ์การใช้งานเว็บไซต์ และมีความเพลิดเพลิน
หรือบันเทิงในการใช้ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มไว้วางใจ และทศันคติที่ดีต่อเว็บไซต์ดังกล่าวจะมีมากข้ึน 
นอกจากน้ียังไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, et al. (2013) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ร่วมกันกับประสบการณ์การซ้ือสินค้าผ่านมุมมองทางสังคมและความสัมพันธ์ ซ่ึงผล
การศึกษาพบว่า ความเพลิดเพลินส่งผลต่อความต้ังใจใช้เว็บไซต์ซ้ือสินค้าออนไลน์ หากผู้บริโภคเกิด
ความเพลิดเพลินหรือรู้สึกพึงพอใจในการใช้เว็บไซต์ซ้ือสินค้าออนไลน์จะทําให้ความต้ังใจใช้เว็บไซต์ 
ซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึน 

 
5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช ้
 จากการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านโฆษณาออนไลน์ ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือผู้ที่ประกอบธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ควรให้ความสําคัญกับปัจจัยด้าน
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การโฆษณาออนไลน์ ซ่ึงเป็นช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการที่ผู้ประกอบการ
สามารถนําเสนอสินค้าและโปรโมช่ันให้กับผู้บริโภคผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็ว โดยการ
แสดงโฆษณาสนิค้าหรือบริการที่มีรูปภาพสวยงามดึงดูดใจ มีการแสดงตัวอย่างสินค้าหรือบริการที่
ชัดเจน เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ทําการพิจารณาและทําการตัดสินใจซ้ือต่อไปในอนาคต 
 ปัจจัยรองอันดับสอง คือ การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 
ดังน้ันผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสห์รือผู้ที่ประกอบธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลนค์วรให้
ความสําคัญในเรื่องของขั้นตอนในการใช้งานแอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์ไม่ควรมีความซับซ้อน 
มากนัก เพ่ือให้ผู้บริโภคไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้การใช้งานแอปพลิเคชัน เม่ือผู้บริโภค 
รับรู้ความสะดวกง่ายดายในการใช้แอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์ก็จะทําให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยี
นําไปใช้และส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือต่อไป 
 ปัจจัยรองอันดับสาม คือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ
ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน 
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือผู้ที่ประกอบธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ควรให้ความสําคัญ
กับข้อมูลรายละเอียดสินค้าทีต้่องมีความถูกต้อง ชัดเจน และทันสมัย เพ่ือท่ีจะทําให้ผู้บริโภคได้รับ
ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าอย่างครบถ้วนซ่ึงสง่ผลต่อความต้ังใจและตัดสินใจซ้ือต่อไปในอนาคต 
 ปัจจัยรองอันดับสี่ คือ การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ทรัพยากรทาง
การเงิน ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดังน้ัน ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือผู้ที่ประกอบธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ควรให้
ความสําคัญในการสร้างการรับรู้ทรัพยากรทางการเงินและการพิจารณาบันทึกข้อมูลทางด้านการเงิน 
เพ่ือใช้ชําระเงินซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน เน่ืองจากผู้บริโภคให้การยอมรับค่าธรรมเนียม
หรือค่าใช้จ่ายท่ีจะเกิดข้ึนจากการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
 ปัจจัยรองอันดับห้า คือ การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ประโยชน์จาก 
การใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร 
ดังน้ันผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสห์รือผู้ที่ประกอบธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลนค์วรให้
ความสําคัญในการสร้างการรับรู้ถึงประโยชน์ของแอปพลิเคชันที่ให้แก่ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน โดยสร้างการรบัรู้ประโยชน์ทีเ่กิดจากการนําเทคโนโลยีมาใช้มีส่วนช่วย 
ในการซ้ือสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น  
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5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่สง่ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้เป็นประโยชน์และสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่
กว้างขึ้น ผู้วิจัยขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไปดังน้ี  
 5.5.1 การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันโดยรวมไม่ได้เฉพาะเจาะจงแอปพลิเคชันใด ดังนั้น ผู้วิจัยควรศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันอย่างเฉพาะเจาะจง และกําลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน 
อาทิเช่น Facebook Instagram หรือ Lazada เป็นต้น เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้
แอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์เป็นช่องทางในการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการพาณิชย์ 
 5.5.2 ผู้วิจัยควรศึกษาถึงปัจจยัของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ หลายตัวแปรที่มีความสัมพันธ์หรือ 
มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรต้น อาทิ ประสบการณ์การซ้ือสินค้าเสมือนจริง (Virtual 
Shopping Experience) แนวทางการซ้ือสินค้า (Shopping Orientation) ความต้ังใจซ้ือซํ้า 
(Repurchase Intention) พฤติกรรมการซ้ือ (Shopping Behavior) ความผูกพันของผู้บริโภค 
(Consumer Engagement) การรับรู้คุณค่าท่ีเป็นประโยชน์ (Perceived Utilitarian Value)  
และการรับรู้คณุค่าทางสงัคม (Perceived Social Value) เป็นต้น ซ่ึงยังไม่มีผู้ศึกษาตัวแปรดังกล่าว
ในประเทศไทยมากนัก เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมท่ีมีประโยชน์ต่อการดําเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือผู้ที่ประกอบธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากย่ิงขึ้น 
 5.5.3 ผู้วิจัยควรศึกษาผู้บริโภคในกลุ่มอายุที่ต่างกัน จากโครงสร้างของสังคมที่มี 
การเปลี่ยนแปลงไป บุคคลในแต่ละช่วงอายุต่างมีพฤติกรรม ความคิด ทัศนคติ รวมถึงค่านิยมท่ี
แตกต่างกัน ดังน้ัน ผู้วิจัยควรศึกษาพฤติกรรมของบุคคลในแต่ละช่วงอายุ โดยใช้แนวคิดและทฤษฎ ี
ที่เก่ียวข้องกับการแบ่งเจเนอเรช่ัน (Generational Theory) ซ่ึงแบ่งกลุ่มคนออกเป็นรุ่นต่าง ๆ ใน 
แต่ละช่วงอายุ เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมความแตกต่างที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ และ
เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมท่ีมีประโยชน์ในการทําการตลาดผ่านสื่อออนไลน์แบบเจาะกลุ่มผู้บริโภค 
มากย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ. 715 
การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากท่ีสุด 
โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น   
ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสนี้   
 

นักศึกษาปริญญาโท  
คณะบริหารธุรกิจ  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
  1) ชาย      2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ต่ ากว่า 20 ปี     2) 20–29 ปี    
 3) 30–39 ปี      4) 40–49 ปี    
 5) มากกว่า 50 ป ี

3. ระดับการศึกษา  
  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี     
  3) สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/ นักศึกษา    2) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน           4) ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ 
 5) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน     6) อื่น ๆ (โปรดระบุ)............................. 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ต่ ากว่า 10,000 บาท    2) 10,001–20,000 บาท  
 3) 20,001–30,000 บาท    4) 30,001–40,000 บาท   
 5) 40,001–50,000 บาท    6) 50,001 บาทข้ึนไป 

6. ท่านใช้เวลาในการดูสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ยสัปดาห์ละกี่ชั่วโมง 
 1) น้อยกว่า 1 ชั่วโมง     2) 1–3 ชั่วโมง   
 3) 4–6 ชั่วโมง     4) 7–8 ชั่วโมง           
 5) มากกว่า 8 ชั่วโมง 

7. ท่านรู้จักแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1) Ebay      2) Lazada    
 3) We Love Shopping    4) Shopee   
 5) Line Shop             6) Kaidee  
 7) lnwshop      8) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....................... 
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ส่วนที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 

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

 

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile Technology Acceptance Model) 

ระดับความคิดเห็น 
 เห็นด้วย              เห็นด้วย                                         
 มากที่สุด             น้อยท่ีสุด                                          

การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility: PC) 
1. การใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์เป็นรูปแบบที่ท่าน 
   ชื่นชอบ 

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

2. การใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของ
ท่าน 

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

3. ท่านคิดว่า การใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์เหมาะสมกับ
การใช้งานโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

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

4. ท่านต้องการแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์บนโทรศัพท์ที่มี
ลักษณะการใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 

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

5. แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์มีอุปกรณ์รองรับการใช้งานได้
หลากหลาย เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต เป็นต้น 

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

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness: PU) 
6. การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันท าให้ท่านสามารถ

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

7. แอปพลิเคชันช่วยให้ท่านสามารถซ้ือสินค้าออนไลน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile Technology Acceptance Model) 

ระดับความคิดเห็น 

 เห็นด้วย              เห็นด้วย                                         
 มากที่สุด             น้อยท่ีสุด                                          

8. การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันท าให้ท่านได้รับ 
   ความสะดวกสบายมากข้ึน 

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

9. ท่านคิดว่า แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ช่วยให้ท่านลดเวลา
ในการเลือกซ้ือสินค้าได้ 

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

10. ท่านคิดว่า แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้การซื้อสินค้า
ของท่านง่ายขึ้น 

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

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEU)     

11. แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ง่ายต่อการใช้งาน (5) (4) (3) (2) (1) 
12. แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ง่ายต่อการค้นหาสินค้า (5) (4) (3) (2) (1) 

13. ท่านสามารถคน้หาสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ตลอด 24 
ชั่วโมง 

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

14. ท่านสามารถซื้อสินค้าออนไลน์ได้ทุกท่ีทุกเวลา (5) (4) (3) (2) (1) 

การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource: PFR)     
15. ท่านพิจารณาการบันทึกข้อมูลบัตรเครดิตเมื่อช าระเงิน 
     เพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 

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

16. ท่านยอมรับค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าเมื่อซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 

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

17. ท่านยอมรับการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมหากช าระค่าสินค้า
ผ่านบัตรเครดิตเมื่อซื้อสินค้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน 

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

18. ท่านยอมรับการท าธุรกรรมผ่านแอปพลิเคชันเมื่อซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

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

การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk: PSR) 
19. แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์มีมาตรการรักษา 
     ความปลอดภัยเพ่ือปกป้องผู้ใช้ 

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

20. ท่านรู้สึกปลอดภัยเกี่ยวกับวิธีการช าระเงิน เมื่อท่านซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 

 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile Technology Acceptance Model) 

ระดับความคิดเห็น 

 เห็นด้วย              เห็นด้วย                                         
 มากที่สุด             น้อยท่ีสุด                                          

21. ท่านยินดีใช้บัตรเครดิตเพื่อซื้อสินค้าออนไลน์บนแอปพลิเคชัน (5) (4) (3) (2) (1) 

22. ท่านรู้สึกปลอดภัยในการท าธุรกรรมซื้อสินค้าออนไลน์บน
แอปพลิเคชัน 

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

การรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust: PT)     
23. ท่านคิดว่าผู้ขายสินค้าออนไลน์บนแอปพลิเคชันมี 
     ความซื่อสัตย์สุจริต 

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

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

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

26. ท่านไว้วางใจในคุณภาพของสินค้าออนไลน์จากแอปพลิเคชัน (5) (4) (3) (2) (1) 
27. ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันเป็นที่รู้จักและได้รับความไว้วางใจ

จากผู้ใช้บริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 3 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย                 เห็นด้วย                                         
มากที่สุด               น้อยท่ีสุด                                          

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM: EWOM)     

28. ท่านแนะน าร้านค้าหรือสินค้าจากแอปพลิเคชันให้เพื่อน    
ของท่าน 

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

29 ท่านยินดีที่จะแนะน าสินค้าหรือร้านค้าจากแอปพลิเคชัน      
ให้เพ่ือนของท่าน 

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

30. ท่านมักจะกล่าวถึงแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ในเชิง
บวกเสมอ 

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

31. ท่านจะแนะน าแอปพลิเคชันให้เพื่อนหรือญาติของท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 

32. ท่านมักจะอ่านรีวิวร้านค้าจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าก่อนการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันเสมอ 

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

ชุมชนออนไลน์ (Online Community: OC) 
33. การแนะน าของเพ่ือนท าให้ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน      

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

34. เพื่อนหรือญาติของท่าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้         
แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ 

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

35. ท่านจะใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์หากเพ่ือนในกลุ่ม
ของท่านใช้งานกันอย่างแพร่หลาย 

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

36. การให้คะแนนร้านค้าบนแอปพลิเคชันจากผู้ที่เคยซื้อสินค้า    (5) (4) (3) (2) (1) 
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การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Marketing) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย                 เห็นด้วย                                         
มากที่สุด               น้อยท่ีสุด                                          

มีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่าน 

37. ท่านมักจะติดตามข่าวสารร้านค้าท่ีท่านสนใจจากชุมชน
ออนไลน์เสมอ 

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

การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement: ADS) 
38. ท่านมักจะสนใจในโฆษณาสินค้าออนไลน์ที่ตรงกับ        

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

39. การแสดงรูปภาพสินค้าท่ีโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการเลือก
ซื้อสินค้าของท่าน 

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

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

41. ท่านมักจะเลือกชมโฆษณาสินค้าออนไลน์ที่มีการแสดง
ตัวอย่างสินค้าชัดเจน 

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

42. โฆษณารายการโปรโมชั่นออนไลน์ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
ของท่านอย่างรวดเร็ว 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 4  พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ค าชี้แจง:  โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด   
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
(Online Consumer Behavior) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย                 เห็นด้วย                                         
มากที่สุด              น้อยท่ีสุด                                          

ด้านอารมณ์ออนไลน์ (Online Emotions: EMO) 

43. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน 

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

44. เมื่อท่านใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท่านรู้สึกมคีวามสุข (5) (4) (3) (2) (1) 
45. เมื่อท่านใช้แอปพลิเคชันท่านรู้สึกถูกกระตุ้นความต้องการซื้อ

สินค้า 
(5) (4) (3) (2) (1) 

46. เมื่อท่านใช้แอปพลิเคชันท่านสามารถเลือกสินค้าที่ต้องการ
ได้อย่างอิสระ 

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

47. ขณะใช้แอปพลิเคชัน ท่านสามารถควบคุมการค้นหาสินค้า
ของท่านได้ 

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

ด้านความต่อเนื่อง (Flow: FW) 
48. ขณะใช้งานแอปพลิเคชันท่านรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของแอป

พลิเคชัน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

49. ขณะที่ใช้แอปพลิเคชันท่านรู้สึกเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็ว (5) (4) (3) (2) (1) 

50. ขณะที่ใช้แอปพลิเคชันท าให้ท่านไม่สนใจสิ่งรอบข้างตัวท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 

51. ในขณะที่ใช้แอปพลิเคชันท่านมักจะเพลิดเพลินจนลืมเวลา (5) (4) (3) (2) (1) 
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พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
(Online Consumer Behavior) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย                 เห็นด้วย                                         
มากที่สุด              น้อยท่ีสุด                                          

ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ (Effectiveness of Information Content: EIC) 

52. ท่านคิดว่า รายละเอียดสินค้าออนไลน์ในแอปพลิเคชันมี
ความถูกต้อง 

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

53. ท่านคิดว่า รายละเอียดสินค้าและร้านค้าในแอปพลิเคชันมี
การปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ 

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

54. ท่านคิดว่า รายละเอียดสินค้าในแอปพลิเคชันมีความครบถ้วน (5) (4) (3) (2) (1) 
55. ข้อมูลสารสนเทศบนแอปพลิเคชันเป็นประโยชน์ต่อท่าน (5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านความบันเทิงออนไลน์ (Online Entertainment: OE) 

56. การเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันท าให้ท่านรู้สึก
เพลิดเพลิน 

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

57. แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้ท่านรู้สึกตื่นเต้น (5) (4) (3) (2) (1) 
58. แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้ท่านมีจินตนาการ (5) (4) (3) (2) (1) 

59. การใช้แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้ท่านรู้สึก 
ผ่อนคลาย 

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

60. การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันท าให้ท่านรู้สึก
รื่นรมย์ และสนุกสนาน  

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 5  ความตั้งใจซื้อที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ค าชี้แจง:  โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intension) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย                 เห็นด้วย                                         
มากที่สุด               น้อยท่ีสุด                                          

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intension: PI) 

61. หากมีโอกาสท่านจะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน (5) (4) (3) (2) (1) 

62. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
ค่อนข้างสูง 

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

63. ท่านมีความตั้งใจสูงที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน (5) (4) (3) (2) (1) 

64. ท่านมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน (5) (4) (3) (2) (1) 

 
 
 

** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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