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บทคัดย่อ 
 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่ายของการ
ซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ ความเข้ากันได้ และอิทธิพลของสังคม ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอที
ทางออนไลน์ และ (2) เพ่ือศึกษาถึงความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์และเงื่อนไขการอ านวยความ
สะดวกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
ระเบียงวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ตัวอย่างที่ใช้ได้จาการเลือกผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์ โดยใช้วิธีการเลือกแบบสะดวก จ านวน 175 คน เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามที่มีค่าความ
เชื่อถือได้เท่ากับ 0.712 – .912 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติ
ที่ใชได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 

ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่ายของการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 
ความเข้ากันได้และอิทธิพลของสังคม ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ และเงื่อนไขการอ านวยความ
สะดวกและความตั้งใจซื้อส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
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ABSTRACT 

 
The objectives of this study were  (1) to study perceived usefulness, 

perceived ease of use, compatibility, social influence factors influencing intention to 
purchase IT goods via online and (2) To study influences of intention to purchase 
and facilitating conditions on decision to purchase IT goods via online of consumers 
in Bangkok.  Quantitative research approach was applied. The samples used in the 
study were 175 consumers in Bangkok who used to purchase goods via online. A 
questionnaire with the reliability ranged .712-.912 and the content validity having 
been verified by experts was used as an instrument. Statistics used in data analysis 
were frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple regression at the 
significance level of .05. 

The study finds that perceived usefulness, perceived ease of use, 
compatibility, social influence factors have positively influences on intention to 
purchase, and the intention to purchase and facilitating conditions have positively 
influences on decision to purchase IT goods via online of consumers in Bangkok 
 
Keywords: Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, Compatibility, Social 
Influence, Facilitating Conditions, Purchase Intention, Purchase Decision 
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บทที่ 1  
บทน า  

  
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

การด าเนินชีวิตของผู้คนในสังคมปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากสภาพแวดล้อม
ของชีวิตมี การเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา วิธีการด ารงชีวิตก็ต้องเปลี่ยนไปตามสภาพใหม่ๆ ที่เกิดขึ้น 
โดยสังคมปัจจุบันได้ เปลี่ยนเป็นสังคมยุคโลกาภิวัตน์ คือ เป็นสังคมท่ีไร้พรมแดน มนุษย์สามารถ
ติดต่อสื่อสารกันอย่างสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เนื่องจากการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี อุปกรณ์
สื่อสารต่างๆ รวมไปถึงระบบเครือข่าย และสัญญาณต่างๆ ท าให้มนุษย์ได้รับความสะดวกสบายจาก
เทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นด้านการศึกษา 
ความบันเทิง และทางด้านธุรกิจต่างๆ จากความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว ท าให้
ระบบการค้าในปัจจุบันมีความแตกต่างไปจากเดิม ซึ่งในอดีตการท าการค้าจะเป็นการขายสินค้าผ่าน
ทางหน้าร้านเท่านั้น และร้านค้าจะเป็นที่รู้จักและสามารถเข้าถึงได้เฉพาะลูกค้าในพ้ืนที่เท่านั้น แต่ใน
ปัจจุบันได้มีการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท าธุรกิจ ซึ่งเราเรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) โดยการใช้อินเตอร์เน็ตเป็นสื่อกลางการค้าระหว่างผู้ค้ากับกลุ่มลูกค้า ท าให้เกิดการซื้อ
ขายสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ (วรรณรัตน์ ขันจินา, 2559, หน้า 3) ซึ่งเมื่อพิจารณาจากรายงาน
ผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2559 โดยสานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน ) พบว่า กิจกรรม 3 อันดับแรกของการใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ Social 
Network 96.1% Youtube 88.1% และ Search 79.7% ตามล าดับ ในขณะที่การใช้งานเพื่อท าการ
ซื้อสินค้า หรือ Shopping มีสัดส่วนอยู่ที่ 59% และใช้เพ่ือขายของออนไลน์ 33.8% (Brandinside, 
2016) โดยในปัจจุบันเป็นธุรกิจการค้าที่ไร้พรมแดน ไม่มีขีดจ ากัดของเวลาและสถานที่ ท าให้สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและรวดเร็วสามารถซื้อขายได้ทุกที่ สร้างความสะดวกสบายให้ผู้ซื้อ
และผู้ขายและเป็นช่องทางใหม่ส าหรับผู้ประกอบการ และเป็นช่องทางหนึ่งที่ช่วยสร้างโอกาสการ
ขยายช่องทางค้าขายให้ผู้ประกอบการได้มากยิ่งขึ้น และเป็นตัวช่วยหนึ่งในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย
และตรงกลุ่มเป้าหมาย และเป็นวิธีที่ดีในการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก ซึ่งในปัจจุบันสังคมออนไลน์ถือ
เป็นสื่อหลักท่ีช่วยในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ได้อย่างดีเยี่ยม และยังได้รับความนิยมอย่า
แพร่หลาย ดังนั้น จึงถือเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการช่วยขยายแบรนด์ ซึ่งช่วยเพิ่มฐานลูกค้าและขยาย
ฐานธุรกิจออกไปอีกด้วย 
 ในอุตสาหกรรมและธุรกิจไอทีมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง  เนื่องจากผลิตภัณฑ์ไอทีเข้ามามี
บทบาทและถือเป็นส่วนหนึ่งในการใช้ชีวิตประจ าวันและการด าเนินธุรกิจ กระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารมีนโยบายส่งเสริมการใช้ผลิตภัณฑ์ไอที ยังผลให้อุตสาหกรรมนี้เติบโต
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ต่อเนื่องส าหรับภาพรวมตลาดไอทีในปี 2554 นี้มีเติบโตในอัตราร้อยละ 5 – 10 เมื่อเทียบกับปี 
2553   โดยหมวดโน้ตบุ๊คและแท็บเล็ตจะมีการเติบโตค่อนข้างสูงกว่าค่าเฉลี่ยของ
อุตสาหกรรม เนื่องจากความต้องการในการใช้งานกับการแข่งขันทางด้านราคาในตลาด 

ปัจจุบันการสั่งซื้อหนังสือและสั่งจองบริการต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น ตั๋วภาพยนตร์ 
โรงแรม ได้รับความนิยมในอัตราที่สูง ขณะที่การสั่งซื้อเครื่องส าอางและน ้าหอม การประมูลออนไลน์ 
ยาบ ารุงและวิตามิน รวมถึงเครื่องใช้ไฟฟ้าได้รับความนิยมสูงขึ้นในปีนี้เช่นกัน อีกท้ังตัวเลขการเติบโต
ของวงการการค้าออนไลน์ หรืออีคอมเมิรซ์ ของทางเว็บไซต์เติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดด โดยโมเดล
การค้าพรีเมี่ยมมอลล์ หรือ ห้างสรรพสินค้าออนไลน์รูปแบบใหม่เติบโตขึ้นเกือบ 1,000% โดยบัตร
เครดิตกลายเป็นช่องทางที่คนนิยมช าระเงินผ่านทางออนไลน์มากที่สุดในขณะนี้สอดคล้องกับตัวเลข
ผลส ารวจของทาง เนคเทคพบคนไทยนิยมช๊อปออนไลน์ 57.2% เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมคน
ไทย เปลี่ยนมาซื้อออนไลน์มากข้ึนและผู้ประกอบการเริ่มหันมาค้าขายผ่านช่องทางนี้มากขึ้นเช่นกัน 
โดยสิ่งที่น่าสนใจที่สุดคือ พฤติกรรมของผู้ซื้อเริ่มเปลี่ยนไป จากเมื่อก่อนการซื้อของออนไลน์ส่วนใหญ่
เกือบ 80-90% จะเป็นการจ่ายเงินด้วยวิธีการโอนเงินผ่าน เอทีเอ็ม (ATM) แต่หลังจากระบบ พรี
เมี่ยมมอลล์เปิดตัวพบว่าผู้ซื้อนิยมช าระเงินผ่านบัตรเครดิตเพ่ิมข้ึนเป็น อันดับ 1 แสดงให้เห็นถึงความ
มั่นใจของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์คนไทย ที่มีเพ่ิมมากข้ึนอย่างมากในช่วงปีที่ผ่านมา ซึ่งเป็นไปตาม 
"แผนการปฏิวัติวงการอีคอมเมิรซ์ไทย" ที่ได้วางเอาไว้ นอกจากนี้ยังพบว่า การสั่งซื้อสินค้าออนไลน์
เกือบ 70% เป็นผู้สั่งที่มาจากต่างจังหวัดเป็นหลัก แสดงให้เห็นถึงความต้องการของคนไทยในจังหวัด
อ่ืนๆ เริ่มมีความพร้อมและพฤติกรรมการซื้อของเริ่มเปลี่ยนไปซื้อของทางออนไลน์ เพ่ิมมากขึ้น ซ่ึง
สอดคล้องกับผลส ารวจประชากรเน็ตของไทยปี'53 ของเนทเทคพบว่า คนไทยเคยซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์จากปี 2552 มี 45.9% แต่ปี 2553 เพ่ิมขึ้นเป็น 57.2% แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมคน
ไทยที่เปลี่ยนแปลงไป ส าหรับ อนาคตการซื้อขายทางออนไลน์ของปี 2554 แนวโน้มของโซเชี่ยลคอม
เมิรซ์ หรือการค้าขายผ่านทางโซเชี่ยลมีเดียก าลังจะมาแรงและจะเป็นช่องทางที่จะช่วยท าให้การค้า
บนโลกออนไลน์เป็นไปได้ง่ายและสะดวกมากขึ้น  

การแข่งขันในด้านสินค้าไอทีบนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็มีการแข่งขันที่สูงขึ้นเช่นกัน สินค้าไอ
ที ดังกล่าวได้แก่ อุปกรณ์ส าหรับคอมพิวเตอร์ โน๊ตบุ๊ค กล้องดิจิตัล ฮาร์ดแวร์ ซอฟท์แวร์ เป็นต้น 

ปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มากขึ้น และสินค้าไอทีเป็น
กลุ่มหนึ่งที่ผู้บริโภคซื้อทางออนไลน์เนื่องจากเป็นสินค้าที่อยู่ในความสนใจของผู้ที่มีความคุ้นเคยกับ
เทคโนโลยี แต่ที่ผ่านมายังไม่มีการศึกษาว่าปัจจัยใดส่งผลต่อความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อสินค้าไอที
ผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภค จึงเป็นที่มาของการศึกษาครั้งนี้ 

 
 



3 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่ายของการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 

ความเข้ากันได้ และอิทธิพลของสังคม ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   

1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์และเงื่อนไขการอ านวยความสะดวก
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 

1.3.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 

1.3.2 ตัวอย่างเลือกจากประชากรโดยเลือกแบบสะดวก ขนาดของกลุ่มตัวอย่างใช้การ
ก าหนดตาม   เกณฑ์ 20 เท่าของตัวแปรอิสระและต้องไม่น้อยกว่า 100 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2553 น. 
161) ซึ่งตามกรอบความคิดในการศึกษาครั้งนี้มีจ านวนตัวแปรอิสระ 6 ตัว ค านวณขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างได้ 120 แต่เพ่ือความแม่นย าของผลวิจัยมากขึ้น จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็น 175 
คน 

1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการวิจัย ประกอบด้วย 
ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 
ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่ายของการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 

ความเข้ากันได้ อิทธิพลของสังคม และ เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก 
1.3.4 สถานที่ศึกษาที่เก็บรวบรวมข้อมูลคือกรุงเทพมหานคร 
1.3.5 ระยะเวลาของการศึกษาวิจัย เริ่มตั้งแต่ เดือนมกราคม ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ.2561 

 
1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1.4.1 เพ่ือได้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร        

1.4.3 เพ่ือได้ทราบถึงความตั้งใจซื้อและเงื่อนไขการอ านวยความสะดวกปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร        
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1.5 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ หมายถึง การซื้อขายสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์ ชิ้นส่วน 
อุปกรณ์ภายในคอมพิวเตอร์ ได้แก่หน่วยความจ า หน่วยประมวลผล หน่วยเก็บข้อมูล หน่วยแสดงผล 
หน่วยแปลงพลังงานไฟฟ้า รวมถึงอุปกรณ์พ่วงต่อและแสดงผลภายนอกโดยเป็นการท าธุรกรรมการซื้อ
ขาย ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต หรือระบบพาณิชย์อิเล็กโทรนิกส์ (Kapferee, 2012)   

การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ว่าระบบที่
น ามาใช้นั้น ก่อให้เกิดประโยชน์ และถ้าหากมีการใช้ระบบที่มีการพัฒนาขึ้นใหม่จะท าให้การท างานมี
ประสิทธิภาพดีขึ้น ซึ่งการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้งานระบบ (Agarwal 
&Prasad, 1999; Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989; Jackson, Chow & Leitch, 1997 และ 
Venkatesh, 1999) การศึกษาครั้งนี้ การรับรู้ประโยชน์ คือ การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับ
จากการเลือกซ้ือสินค้าไอทีผ่านทางออนไลน์มีประโยชน์มากน้อยอย่างไร 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับความเชื่อของ
ผู้ใช้ที่คาดหวังต่อ ระบบที่มีการพัฒนาขึ้นและเป็นเป้าหมายจะใช้ ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้
งานและไม่ต้องใช้ความพยายามมาก (Davis, 1989) การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางตรง
ต่อการใช้ระบบและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ การใช้ระบบโดยส่งผ่านการรับรู้ประโยชน์ (Agarwal & 
Prasad, 1999; Davis, et al., 1989; Jackson, et al., 1997 และ Venkatesh, 1999) การศึกษา
ครั้งนี้ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน คือ ผู้บริโภครับรู้ความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งานและไม่ต้อง
ใช้ความพยายาม 

ความเข้ากันได้ (Compatibility) หมายถึง ระดับของการน านวัตกรรมมาใช้งานโดย
สอดคล้องกับค่านิยมทางสังคมวัฒนธรรม และความเชื่อที่มีอยู่ในอดีตและประสบการณ์ในปัจจุบัน
และความต้องการของผู้ใช้งาน (Rogers, 1962) ความเข้ากันได้แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ ความเข้า
กันได้ตามกฎเกณฑ์ หรือความเข้ากันได้ตามความเข้าใจ ซึ่งคือความเข้ากันได้ที่ผู้คนรู้สึกหรือนึกถึง
เกี่ยวกับนวัตกรรม และความเข้ากันได้ ในทางปฏิบัติหรือการด าเนินงาน คือ ความเข้ากันได้กับสิ่งที่
ผู้คนปฏิบัติ (Tornatzky & Klein, 1982) การศึกษาครั้งนี้ ความเข้ากันได้ คือการที่ผู้บริโภคมีความ
เชื่อมั่นในการใช้บริการเลือกซ้ือสินค้าไอทีทางออนไลน์หรือสินค้าอ่ืนๆทางออนไลน์ในชีวิตประจ าวันได้
อย่างง่ายและมีประสิทธิภาพ 

อิทธิพลของสังคม หมายถึง อิทธิพลของคนรอบข้างที่ส่งผลถึงผู้บริโภคในด้านการพิจารณา
หรือตัดสินใจ (Kotler & Armstrong, 2001) 

ความตั้งใจ (Intention) หมายถึง ความพร้อมของบุคคลในการปฏิบัติพฤติกรรมที่ก าหนด 
(Golnaz, Zainalabidin, Mad & Phuah, 2011) การศึกษาครั้งนี้ ความตั้งใจ คือการที่ผู้บริโภคมี
ความต้องการที่จะเลือกซ้ืออุปกรณ์ไอทีทางออนไลน์โดยผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้ทุกท่ีทุกเวลา 
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เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก ( Facilitating Conditions )หมายถึง สิ่งที่จ าเป็นต้องมีหรือ
จัดหาไว้เพื่อใช้ในการอ านวยความสะดวก (Baptista & Oliveira,2015) การศึกษาครั้งนี้ เงื่อนไขการ
อ านวยความสะดวก คือ ช่วยให้รู้ถึงความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินค้าไอทีผ่านทางออนไลน์ 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่ง 
หลังจากมีการประเมินผลทางการเลือก ผ่านกระบวนการต่างๆ มาอย่างดีแล้ว โดยผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจ เลือกซ้ือสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุด ซึ่งในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ สินค้าท่ี
ผู้บริโภคจะ ตัดสินใจเลือกซ้ือ ได้แก่ สินค้าอุปกรณ์ไอทีโดยทางการตัดสินใจซื้อผ่านทางออนไลน์ 
(Walters, 1978) 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 บทนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท า การสืบค้นข้อมูล จากเอกสารงานวิชาการและทบทวนงานวิจัยต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนด
สมมติฐานโดยแบ่งเนื้อหาดังต่อไปนี้  
 2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรู้ความมีประโยชน์ 
 2.2 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการความง่ายในการใช้ 
 2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความเข้ากันได้ 
 2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลของสังคม 
 2.5 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ  
 2.6 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับเงื่อนไขการอ านวยความสะดวก 
 2.7 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.9 ตารางสรุปสมมติฐาน 
 2.10 กรอบแนวความคิด 
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรู้ความมีประโยชน์ 
 การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ว่าระบบที่
น ามาใช้นั้น ก่อให้เกิดประโยชน์ และถ้าหากมีการใช้ระบบที่มีการพัฒนาขึ้นใหม่จะท าให้การท างานมี
ประสิทธิภาพดีขึ้น ซึ่งการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้งานระบบ (Agarwal 
&Prasad, 1999; Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989; Jackson, Chow & Leitch, 1997 และ 
Venkatesh, 1999) การศึกษาครั้งนี้ การรับรู้ประโยชน์ คือ การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับ
จากการเลือกซ้ือสินค้าไอทีผ่านทางออนไลน์มีประโยชน์มากน้อยอย่างไร 
 การใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เพ่ือ
อธิบายถึงการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ของบุคคลและได้รับการ
พิสูจน์ว่า การรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีและการรับรู้ว่าเทคโนโลยีมีวิธีการใช้งานที่เข้าใจได้ง่าย เป็น
ปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อการยอมรับและน าไปสู่การใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคล 
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ภาพที่ 2.1: แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
 

ที่มา:  Davis, F.D.  (1989).  Perceived usefulness, perceived ease of use, and user 
 acceptance of information technology.  MIS Quarterly, 13(3), 319-339. 
 
 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี ถูกเสนอครั้งแรกโดย Davis (1989) เป็นแบบจ าลองที่
พัฒนาจากพ้ืนฐานทฤษฎีจิตวิทยาทางสังคม (Social Psychology) ซึ่งได้รับการยอมรับจากนักวิจัย
ทางด้านระบบสารสนเทศอย่างกว้างขวาง  สาเหตุที่ทฤษฎีดังกล่าวได้รับความนิยมเกิดจากความ
ละเอียดรอบคอบ และการให้ความส าคัญกับทัศนคติของผู้ใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ ขณะที่ทฤษฎี
การตอบสนองอย่างมีเหตุผล เป็นทฤษฎีที่กล่าวถึงพฤติกรรมทั่วไปของบุคคลไม่จ ากัดในสาขาใดสาขา
หนึ่ง 

Davis (1989) กล่าวว่า ถึงแม้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีจะสามารถอธิบายถึงปัจจัยที่
น าไปสู่การยอมรับและใช้เทคโนโลยี แต่การศึกษาวิจัยการยอมรับเทคโนโลยีในอนาคตควรศึกษา
ปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีนอกเหนือจากปัจจัยการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน และ
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยการรับรู้ประโยชน์การใช้งานและการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งานนั้นไม่เพียงพอในการอธิบายถึงพฤติกรรม และจากการศึกษาอีก
หลากหลายปัจจัยเป็นงานวิจัยต่อยอดจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  (Mathieson, Peacock 
& Chin, 2001) การศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีของบุคคลเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง 
เพ่ือให้เข้าใจถึงทัศนคติของบุคคลที่จะส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมตอบรับสิ่งเร้าที่มากระตุ้น 
เทคโนโลยีที่ถูกคิดค้นพัฒนาเข้าสู่ตลาดจะได้รับการตอบรับมากน้อยเพียงใดข้ึนอยู่กับ 2 ปัจจัย ได้แก่ 
ผู้คิดค้นพัฒนาผลักดันเทคโนโลยีออกสู่ตลาด (Push to Market) เพ่ือเสนอต่อผู้บริโภค และได้จาก
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การยอมรับจากผู้บริโภคท่ีน าไปสู่การใช้เทคโนโลยีเหล่านั้น (Market to Pull) ดังนั้น การเข้าใจถึง
ปัจจัยที่สนับสนุนต่อการยอมรับและน าไปสู่การใช้เทคโนโลยีจึงมีความส าคัญ และถูกเสนอเป็น
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีซึ่งเป็นแบบจ าลองที่น าปัจจัยพื้นฐานในการยอมรับเทคโนโลยีของ
ผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์การใช้งานและการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
 Agarwal & Prasad (1999) กล่าวว่า ตัวแปรที่ส าคัญส าหรับของแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี ได้แก่การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน ซึ่งหมายถึงการที่บุคคลมีความเชื่อว่าการใช้งาน
เทคโนโลยีสารสนเทศจะเพ่ิมขีดความสามารถและประสิทธิภาพในการท างานให้มากขึ้น การที่บุคคล
เชื่อว่าเทคโนโลยีที่น ามาใช้นั้นสามารถสร้างประโยชน์ และเสนอทางเลือกท่ีดีสาหรับการปฏิบัติงาน
นั้น ๆ รวมทั้งหากใช้เทคโนโลยีใหม่นี้จะท าให้ได้งานที่มีคุณภาพดีขึ้นหรือท าให้งานเสร็จได้รวดเร็วขึ้น 
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรู้ความง่ายในการใช้ 
 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) เป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญของ
ทฤษฎี แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีอีกปัจจัยหนึ่ง ซึ่งหมายถึง การวัดระดับขั้นของบุคคลที่เชื่อ
ว่าถ้าหากมีการใช้ระบบสารสนเทศท่ีมีการพัฒนาขึ้นมาใหม่ ระบบสารสนเทศท่ีมีการพัฒนาขึ้นมาใหม่
นั้นจะท าให้ประสิทธิภาพในการท างานภายใต้ข้อก าหนดเดิมขององค์กรที่ท างานอยู่นั้นดียิ่งขึ้น โดย
งานวิจัยต่าง ๆ ที่ผ่านมา มีผู้น าทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีไปประยุกต์ใช้ และสรุปว่า
ก่อนเกิดการรับรู้ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมดังกล่าว ต้องมีการวางเป้าหมายในการใช้งาน มีการให้บริการ
ระบบสารสนเทศอย่างทั่วถึงในวงกว้าง เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้ผู้ใช้งาน  
 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับความเชื่อของผู้ใช้
ที่คาดหวังต่อ ระบบที่มีการพัฒนาขึ้นและเป็นเป้าหมายจะใช้ ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งาน
และไม่ต้องใช้ความพยายามมาก (Davis, 1989) การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อ
การใช้ระบบและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ การใช้ระบบโดยส่งผ่านการรับรู้ประโยชน์ (Agarwal 
&Prasad, 1999; Davis, et al., 1989; Jackson, et al., 1997 และ Venkatesh, 1999) การศึกษา
ครั้งนี้ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน คือ ผู้บริโภครับรู้ความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งานและไม่ต้อง
ใช้ความพยายาม 
 Davis (1989) ได้ใช้ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีในการประยุกต์ใช้ระบบ
สารสนเทศใหม่ พบว่า การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้งานหรือพฤติกรรม และความต้องการใช้ของกลุ่มตัวอย่าง ขณะที่นักวิจัยหลายท่านที่ได้
ท าการศึกษาในช่วงเวลาต่อมา พบว่า ผลการศึกษาเป็นไปในลักษณะทิศทางเดียวกัน จึงสนับสนุน
ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีที่แสดงให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของ
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ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร นั้นเป็นเพราะการรับรู้ของผู้บริโภคในเรื่องการรับรู้ประโยชน์ในการใช้
งาน และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งเกี่ยวกับทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
จึงสรุปได้ว่า แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี แสดงให้เห็นถึงการรับรู้ถึงประโยชน์(Perceived 
Usefulness) และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ส่งผลต่อพฤติกรรม
ความต้องการใช้งาน และท้ายที่สุดท าให้เกิดความตั้งใจในการใช้งาน (Intention) ระบบที่แท้จริง 
 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความเข้ากันได้ 
 ความเข้ากันได้ (Compatibility) หมายถึง ระดับของการน านวัตกรรมมาใช้งานโดย
สอดคล้องกับค่านิยมทางสังคมวัฒนธรรม และความเชื่อที่มีอยู่ในอดีตและประสบการณ์ในปัจจุบัน
และความต้องการของผู้ใช้งาน (Rogers, 1962) ความเข้ากันได้แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ ความเข้า
กันได้ตามกฎเกณฑ์ หรือความเข้ากันได้ตามความเข้าใจ ซึ่งคือความเข้ากันได้ที่ผู้คนรู้สึกหรือนึกถึง
เกี่ยวกับนวัตกรรม และความเข้ากันได้ ในทางปฏิบัติหรือการด าเนินงาน คือ ความเข้ากันได้กับสิ่งที่
ผู้คนปฏิบัติ (Tornatzky & Klein, 1982) การศึกษาครั้งนี้ ความเข้ากันได้ คือการที่ผู้บริโภคมีความ
เชื่อมั่นในการใช้บริการเลือกซ้ือสินค้าไอทีทางออนไลน์หรือสินค้าอ่ืนๆทางออนไลน์ในชีวิตประจ าวันได้
อย่างง่ายและมีประสิทธิภาพ 
 ความเข้ากันได้ (Compatibility) คือ ระดับที่การใช้งานเทคโนโลยีได้รับการมองว่าสอดคล้อง
กับเทคโนโลยีหรือการท างานแบบเดิม สอดคล้องกับค่านิยม ความต้องการ และประสบการณ์ของ
ผู้รับเทคโนโลยีไปใช้งาน การรับเทคโนโลยีที่ไม่สอดคล้องหรือเข้ากันไม่ได้กับค่านิยมจะเป็น
กระบวนการที่ช้ามาก เพราะผู้รับเทคโนโลยีไปใช้งานจะต้องเปลี่ยนแปลงค่านิยมของตนเองเสียก่อน 
จึงจะท าให้การรับเทคโนโลยีไปใช้งานประสบความส าเร็จ 
 Moore & Benbasat (1991) กล่าวว่า ความเข้ากันได้ คือการรับรู้ระดับของเทคโนโลยี
รูปแบบใหม่ที่สอดคล้องกับคุณค่าหรือประโยชน์ที่มีอยู่ ความต้องการของผู้ใช้งานระบบ และ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของการใช้เทคโนโลยี ซึ่งผู้ใช้งานมีแนวโน้มที่จะยอมรับเทคโนโลยีที่มีคุณสมบัติ
และการใช้งานคล้ายคลึงกับเทคโนโลยีที่เคยใช้มาก่อนหน้า 
 Aldás-Manzano, Lassala-Navarré, Ruiz-Mafé & Sanz-Blas (2009) กล่าวว่า
ประสบการณ์ที่ผ่านมามีอิทธิพลต่อการยอมรับการซื้อสินค้าหรือบริการที่ขายผ่านช่องทางใหม่ ๆ ได้
โดยไม่จ าเป็นต้องตรวจสอบสินค้าก่อน 
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2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับอิทธิพลของสังคม    
 Kutthakaphan & Chokesamritpol (2013) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ดาราหรือคนดังโฆษณา
สินค้าให้ในอินสตาแกรม ถูกมองว่าเป็นส่วนส าคัญในการให้เครดิตผลิตภัณฑ์ และมีคุณค ากับการ
โฆษณามากกว่าบุคคลทั่วไป บริษัทหรือองค์กรต่าง ๆ ที่เพ่ิงเริ่มหรือมีขนาดเล็กได้ให้ความส าคัญใน
เรื่องการรับรู้ในตัวสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งพวกดาราหรือคนดังนั้นสามารถท าให้ให้สินค้าที่ไม่มีใครรู้จัก
ถูกจดจาได้ในทางบวก จากการวิจัยชี้ว่าบุคลิกภาพของดาราหรือคนดังส่งผลต่อการขายและโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการที่บริษัทจะเลือกใครมาทาหน้าที่นี้จะต้องค านึง 3 ด้านคือ 1. ชื่อเสียง 2. ความน า
ดึงดูด 3. พลังในการต่อรอง ดาราหรือคนดังจะเป็นกลุ่มคนหรือคนเดียวก็ได้จะสามารถแสดงให้เห็นถึง
คุณค าของผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงทัศนะคติท่ีดีต่อตัวผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค ประโยชน์ที่ได้มาหลังจากนั้นคือ การสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภคจะช่วยเพิ่ม
ความจงรักภักดีในตัวสินค้า เพ่ิมความเชื่อมั่นในตัวสินค้า และทาให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าใน
ที่สุด 
 Wei & Lu (2013) กล่าวว่า การอ้างอิงจากดาราหรือคนดังผ่านอินสตาแกรมได้รับการ
ยอมรับว่าเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ที่ใช้ในการโฆษณาท่ีเป็นที่นิยมมากท่ีสุดและเป็นที่ยอมรับว่าเป็น"
คุณลักษณะของการตลาดสมัยใหม่” การโฆษณามักจะจ้างดาราหรือคนดังเพ่ือรับรองตัวผลิตภัณฑ์ให้
ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ การโฆษณาผลิตภัณฑ์โดยใช้วิธีนี้สามารถเพ่ิม
ความน าดึงดูดใจในตัวผลิตภัณฑ์และเพ่ิมความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ตามดาราหรือคนดังของผู้บริโภค
และท าให้โฆษณาเป็นที่น าจดจาและมีความน าเชื่อถือมากข้ึน อย่างไรก็ตามการจ้างดาราหรือคนดังนั้น
มีราคาสูงเพราะสถานะ ความมีชื่อเสียงของพวกเขา 
 Kotler & Armstrong (2001) ได้กล่าวว่า การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อบุคคลในการ
ตัดสินใจซื้อมีอิทธิพลทางสังคมเข้ามาเกี่ยวข้องเรียกว่าปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่
เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซึ่งประกอบด้วย 
 (1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยกลุ่มนี้จะ มี
อิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็นและค่านิยมบุคคลในกลุ่มอ้างอิง 
 (2) กลุ่มครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคล 
 (3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลคนหนึ่งอาจจะเข้าไปเกี่ยวข้องกับ
หลายกลุ่ม ซึ่งบุคคลนั้นจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่มที่ร่วมอยู่  
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2.5 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ  
 Engel, Blackwell & Miniard (1995) ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าและ
บริการของผู้บริโภค อาจเกิดขึ้นจากตัวผู้บริโภคเอง เช่น ลักษณะนิสัยของผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคควบคุมได้ยาก เช่น แรงจูงใจ ความต้องการในด้านต่าง ๆ ทัศนคติ ความสามารถในการ
เรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ การปรับตัวเข้ากับสิงแวดล้อมใหม่ ๆ เป็นต้น หรือเกิดจากปัจจัยภายนอกมาเป็น
ตัวกระตุ้น   ผู้ให้บริการจะต้องศึกษาถึงปัจจัยภายนอกท่ีมาช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจที่จะใช้
งาน ผู้ให้บริการจะต้องท าการพิจารณาในด้านต่าง ๆ ของสินค้าและบริการ เช่น ขนาด รูปแบบ การ
เปรียบเทียบกับสินค้าชนิดอื่น การวางต าแหน่งของสินค้า ความแปลกใหม่ เป็นต้น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้
เป็นสิ่งที่ผู้ให้บริการสามารถควบคุมได้ โดยน ามาใช้ในการวางแผนเพื่อดึงดูดความสนใจ และกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้า และบริการ  
 Ajzen (1988) กล่าวว่า ความตั้งใจในการใช้งานเป็นตัวท านายพฤติกรรมที่ส าคัญ และถูก
ก าหนดขึ้นในการศึกษาวิจัยทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
 Fitzsimons & Morwitz (1996) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภค โดยใช้การตั้งค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อและใช้บริการของผู้บริโภค จากการศึกษาพบว่า 
ค าตอบของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค รวมทั้งทัศนคติท่ี
มีต่อตราสินค้า เช่น เมื่อถูกตั้งค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อรถยนต์ ผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ยี่ห้อหนึ่งอยู่
แล้วมักตอบค าถามว่าจะซื้อรถยนต์ยี่ห้อเดิม ซึ่งผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อรถยนต์ยี่ห้อนั้นในขณะที่
ส าหรับผู้บริโภคท่ีไม่เคยซื้อรถยนต์ จะตอบค าถามว่ามีความตั้งใจซื้อรถยนต์ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาด
ที่สูงที่สุดแทน 
 ความตั้งใจ (Intention) หมายถึง ความพร้อมของบุคคลในการปฏิบัติพฤติกรรมที่ก าหนด 
(Golnaz, Zainalabidin, Mad & Phuah, 2011) การศึกษาครั้งนี้ ความตั้งใจ คือการที่ผู้บริโภคมี
ความต้องการที่จะเลือกซ้ืออุปกรณ์ไอทีทางออนไลน์โดยผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้ทุกท่ีทุกเวลา 
 
2.6 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการเงื่อนไขการอ านวยความสะดวก  
 Baptista & oliveira (2015) กล่าวว่า เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก (Facilitating 
condition) คือ เงื่อนไขที่ผู้บริโภคคิดว่า โครงสร้างพื้นฐานหรือเทคนิคท่ีมีอยู่จะช่วยให้สามารถเข้าถึง
ความสะดวกตามที่ผู้ให้บริการได้ก าหนดไว้  เช่น การใช้งานธนาคารบนโทรศัพท์มือถือ  จะต้องมี
ทักษะในการติดตั่งแอปพลิเคชั่น การใช้งานอินเตอร์เน็ต รวมไปถึงอุปกรณ์ท่ีใช้สามารถรับรองการใช้
งาน โดยเงื่อนไขเหล่านี้จะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้บริโภคต่อตัวสินค้าและบริการ 
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 Ghalandari (2012) กล่าวว่า เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก หมายถึง ขอบเขตที่แต่ละ
บุคคลรับรู้ว่าโครงสร้างพื้นฐานทางเทคนิค และอุปกรณ์ท่ีจ าเป็นต้องใช้นั้นมีอยู่เพ่ือสนับสนุนให้เกิด
การใช้งานเทคโนโลยีในแง่การอ านวยความสะดวก 
 Bakar & Razak (2014) กล่าวว่า เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก หมายถึง สภาพที่เป็น
ความเชื่อของการมีอยู่ของทรัพยากรที่จะช่วยให้ผู้ใช้งานเทคโนโลยีได้รับความสะดวก ซึ่งมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั่งใจในการใช้เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง  
 กล่าวสรุป คือ เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก หมายถึง การมีพร้อมของระบบหรืออุปกรณ์ที่
สนับสนุนการใช้งานเทคโนโลยีให้เป็นไปอย่างสะดวก รวมไปถึงความรู้และประสบการณ์ในการใช้งาน
ของผู้ใช้เทคโนโลยี 
 
2.7 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่ง 
หลังจากมีการประเมินผลทางการเลือก ผ่านกระบวนการต่างๆ มาอย่างดีแล้ว โดยผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจ เลือกซ้ือสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุด 
 Walters (1978, p. 115) อธิบายคาว่า การตัดสินใจ (Decision) ว่าหมายถึง การเลือกทาสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือก 
 Kotler (2000, pp. 176-178) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือ
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และ
ตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือ
ข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มาและสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 
 Schiffman & Kanuk (1994, p. 659) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  คือ
กระบวนการในการเลือกซ้ือสินค้าจากทางเลือกท่ีมีตั้งแต่สองทางเลือกข้ึนไป โดยผู้บริโภคจะพิจารณา
ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทั้งทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทั้งส่ง
กิจกรรมนี้ท าให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 
 
2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 Roca, Garcia & Vega (2009) ได้ศึกษาเรื่องความส าคัญของการรับรู้ถึงความไว้วางใจ ความ
ปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวในระบบการซื้อขายออนไลน์ (The Importance of Perceived 
Trust, Security and Privacy in Online Trading Systems) ในการศึกษาครั้งนี้ ได้ศึกษาเกี่ยวกับ
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ซึ่งได้ศึกษาต่อเนื่องมาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (TRA) 
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และใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB)ต่อการซื้อขายแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวกับการเงินทางออนไลน์ โดย
มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่าย
ในการใช้ (Perceived Ease of Use) การรับรู้ถึงความไว้วางใจ (Perceived Trust) การรับรู้ถึงความ
เป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) การรับรู้ถึงความปลอดภัย (Perceived Security) และเจตนาเชิง
พฤติกรรม (Behavioral Intention) ผลการวิจัยสรุปได้ว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้ มีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ และการรับรู้ความมีประโยชน์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อเจตนา
เชิงพฤติกรรม ขณะที่การรับรู้ความง่ายในการใช้ไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อเจตนาเชิงพฤติกรรม
 Pai & Huang (2011) ได้ท าการศึกษาเรื่องการประยุกต์ใช้การยอมรับเทคโนโลยีส าหรับการ
ดูแลสุขภาพโดยใช้ระบบสารสนเทศ โดยศึกษาจากพยาบาลผู้ที่ใช้งานระบบสารสนเทศซึ่งท างานอยู่ที่
ศูนย์ดูแลสุขภาพ จ านวน 366 คน ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้
ประโยชน์การใช้งานของระบบสารสนเทศส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้งานระบบสารสนเทศ ส่วน
คุณภาพของระบบ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และคุณภาพการให้บริการขอระบบสารสนเทศ
ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์การใช้งานของระบบสารสนเทศ 
 ในการศึกษา  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครมีสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้   
 H1: การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H2: การรับรู้ความง่ายในการใช้ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 H3: การรับรู้ถึงความเข้ากันได้ของระบบส่งผลทางบวกต่อระบบความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 H4: อิทธิพลของสังคมส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 H5 ความตั้งใจซื้อส่งผลทางบวกต่อการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครH6: เงือ่นไขการอ านวยความสะดวกส่งผลทางบวกต่อการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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2.9 สรุปสมมติฐาน   
 
ตารางที่ 2.1: สรุปสมมติฐาน   
 

สมมติฐาน  
งานวิจัยท่ีสนับสนุน 

ชื่อผู้แต่ง 

H1 : การรับรู้ความมีประโยชน์ส่งผลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 

Bolisani, E., & Scarso, E. (1999) 
Ajzen, I. (1988)  

Bolisani, E., & Scarso, E. (1999) 

H2 :การรับรู้ความง่ายในการใช้ส่งผลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 

Moore, G. C., & Benbasat, I. (1991) 
Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (1994)  

Wei, P.-S., & Lu, H.-P. (2013) 

H3:การรับรู้ถึงความเข้ากันได้ ส่งผลทางบวกต่อ
ระบบความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 

Fitzsimons, G. J., & Morwitz, V. G. 
(1996) 

Pai, F. Y., & Huang, K. I. (2011) 
Roca, J. C., Garci, J. J., & Vega, J. J. 

(2009) 

H4:อิทธิพลของสังคมส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 

Wei, P.-S., & Lu, H.-P. (2013) 
Ghalandari,K.(2012) 

Agarwal, R., & Prasad, J. (1999) 

H5:ความตั้งใจซื้อส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 

Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (1994) 
Davis, F. D. (1989) 

Ajzen, I. (1988)  

H6:เงื่อนไขการอ านวยความสะดวกส่งผลทางบวก
ต่อการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 

Pai, F. Y., & Huang, K. I. (2011) 
Richard, M. O., & Chebat, J. C. (2016) 

Wei, P.-S., & Lu, H.-P. (2013) 
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2.10 กรอบแนวความคิด 
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ภาพที่ 2.2: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

H6 

H5 

H4 

H3 

H2 

H1 การรับรู้ถึงความมีประโยชน์ 

อิทธิพลของสังคม 

การรับรู้ถึงความเข้ากันได้ของ

ระบบ 

การรับรู้ความง่ายในการใช้ 

เงื่อนไขการอ านวย

ความสะดวก 

ความตั้งใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครผู้วิจัยเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือส าหรับการท าวิจัย 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 แหล่งที่มาของค าถาม 
3.7 สถิติและการวิเคราะห์ 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ พัฒนาขึ้นมาจากการทบทวน
วรรณกรรมกับข้อมูลเชิงส ารวจ ด้วยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือของการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้าทางออนไลน์ 

ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างเลือกจากประชากรโดยเลือกแบบสะดวก  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างใช้การก าหนด

ตามเกณฑ์ 20 เท่าของตัวแปรอิสระและต้องไม่น้อยกว่า 100 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2553, หน้า 161) 
ซึ่งตามกรอบความคิดในการศึกษาครั้งนี้มีจ านวนตัวแปรอิสระ 6 ตัว ค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้ 
120  แต่เพ่ือความแม่นย าของผลวิจัยมากข้ึน จึงก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็น  175 คน 
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การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ

น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling)  

 
3.3 เครื่องมือส าหรับการวิจัย  

องค์ประกอบของแบบสอบถาม การท าวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม ซึ่งเป็นเครื่องมือ 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบบสอบถาม ที่ถูกสร้างขึน้จากการค้นคว้าทบทวนวรรณกรรม

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แบ่งเครื่องมือออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ  

การศึกษา อาชีพ รายได้ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบ  
แบบสอบถามมากท่ีสุด  

ส่วนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 7 ด้านประกอบด้วย การรับรู้ความมีประโยชน์ 
จ านวน 4 ข้อ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ จ านวน 2 ข้อ ความเข้ากันได้ จ านวน 2 ข้อ อิทธิพลของ
สังคม จ านวน 4 ข้อ ความตั้งใจซื้อ จ านวน 4 ข้อ เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก จ านวน 3 ข้อ และ
การตัดสินใจซื้อ จ านวน 5 ข้อ โดยค าถามเป็น แบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 
ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยมีวิธีการสร้างดังนี้ต่อไปนี้ 

1) ศึกษาค้นคว้ารายละเอียดต่างๆ จากหนังสือ เอกสาร และงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้อง 
2) สร้างข้อความของแบบสอบถามให้ครอบคลุบขอบข่ายนิยามที่ก าหนดไว้ 
3) เพ่ือน าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและปรับปรุงแก้ไข 
4) ปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง เพ่ือให้

อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
5) น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพ่ือวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น  
6) ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนการแจกแบบสอบถาม 

 
3.4 การวัดตัวแปรและค านิยามตัวแปร  

การวิจัยในครั้งนี้ แบ่งตัวแปรออกเป็น 2 กลุ่มตัวแปร คือ ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดย  
มี รายละเอียดของนิยามเชิงปฏิบัติการ และการวัดตัวแปรแต่ละส่วน ดังนี้  

การวัดตัวแปรอิสระ ตัวแปรอิสระของการวิจัยในครั้งนี้คือ (1) การรับรู้ความมีประโยชน์ (2) 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (3) ความเข้ากันได้ (4) อิทธิพลของสังคม (5) ความตั้งใจ (6) เงื่อนไข
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การอ านวยความสะดวก และ (7) การตัดสินใจซื้อ รายละเอียดของนิยามเชิงปฏิบัติการและมาตรวัด
ตัวแปร มีดังนี้ 

การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ว่าระบบที่
น ามาใช้นั้น ก่อให้เกิดประโยชน์ และถ้าหากมีการใช้ระบบที่มีการพัฒนาขึ้นใหม่จะท าให้การท างานมี
ประสิทธิภาพดีขึ้น ซึ่งการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้งานระบบ (Agarwal & 
Prasad, 1999; Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989; Jackson, Chow & Leitch, 1997 และ 
Venkatesh, 1999) การศึกษาครั้งนี้ การรับรู้ประโยชน์ คือ การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับ
จากการเลือกซ้ือสินค้าไอทีผ่านทางออนไลน์มีประโยชน์มากน้อยอย่างไร 

1.การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท าได้ง่าย 
2.การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ช่วยประหยัดเวลา 
3.การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ช่วยให้การเปรียบเทียบสินค้าท าได้ง่าย 
4.การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ท าให้คุณได้รับข้อมูลมากข้ึนและกว้างขวางขึ้น 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับความเชื่อของ

ผู้ใช้ที่คาดหวังต่อ ระบบที่มีการพัฒนาขึ้นและเป็นเป้าหมายจะใช้ ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้
งานและไม่ต้องใช้ความพยายามมาก (Davis, 1989) การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางตรง
ต่อการใช้ระบบและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ การใช้ระบบโดยส่งผ่านการรับรู้ประโยชน์ (Agarwal & 
Prasad, 1999; Davis, et al., 1989; Jackson, et al., 1997 และ Venkatesh, 1999) การศึกษา
ครั้งนี้ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน คือ ผู้บริโภครับรู้ความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งานและไม่ต้อง
ใช้ความพยายาม 

1. การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เป็นสิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่าย 
2. คุณคิดว่าการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เป็นเรื่องที่ง่าย 
3. คุณคิดว่าการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ไม่จ าเป็นต้องใช้ความพยายามมากก็สามารถท าได้ 
ความเข้ากันได้ (Compatibility) หมายถึง ระดับของการน านวัตกรรมมาใช้งานโดย

สอดคล้องกับค่านิยมทางสังคมวัฒนธรรม และความเชื่อที่มีอยู่ในอดีตและประสบการณ์ในปัจจุบัน
และความต้องการของผู้ใช้งาน (Rogers, 1962) ความเข้ากันได้แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ ความเข้า
กันได้ตามกฎเกณฑ์ หรือความเข้ากันได้ตามความเข้าใจ ซึ่งคือความเข้ากันได้ที่ผู้คนรู้สึกหรือนึกถึง
เกี่ยวกับนวัตกรรม และความเข้ากันได้ ในทางปฏิบัติหรือการด าเนินงาน คือ ความเข้ากันได้กับสิ่งที่
ผู้คนปฏิบัติ (Tornatzky & Klein, 1982) การศึกษาครั้งนี้ ความเข้ากันได้ คือการที่ผู้บริโภคมีความ
เชื่อมั่นในการใช้บริการเลือกซ้ือสินค้าไอทีทางออนไลน์หรือสินค้าอ่ืนๆทางออนไลน์ในชีวิตประจ าวันได้
อย่างง่ายและมีประสิทธิภาพ 
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1. การซื้อสินค้าไอทีออนไลน์เหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ 
2. การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เหมาะกับความต้องการในการเลือกซื้อของคุณ 
3. คุณคิดว่าสินค้าไอทีเหมาะสมกับการซื้อผ่านทางออนไลน์ 
อิทธิพลของสังคม หมายถึง อิทธิพลของคนรอบข้างที่ส่งผลถึงผู้บริโภคในด้านการพิจารณา

หรือตัดสินใจ 
1.ครอบครัวของคุณเห็นว่า คุณควรเลือกซื้อสินค้าไอทีไอทีทางออนไลน์ 
2.เพื่อนของคุณคุณเห็นว่าคุณควรเลือกซ้ือสินค้าไอทีทางออนไลน์ 
3.คนที่รู้จักคุณเห็นว่าคุณควรเลือกซ้ือซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 
4.การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ท าให้คนรอบตัวคุณประเมินว่าคุณเป็นคนทันสมัย 
ความตั้งใจ (Intention) หมายถึง ความพร้อมของบุคคลในการปฏิบัติพฤติกรรมที่ก าหนด 

(Golnaz, Zainalabidin, Mad & Phuah, 2011) การศึกษาครั้งนี้ ความตั้งใจ คือการที่ผู้บริโภคมี
ความต้องการที่จะเลือกซ้ืออุปกรณ์ไอทีทางออนไลน์โดยผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้ทุกท่ีทุกเวลา 

1. คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 
2. คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ 
3. คุณมีความตั้งใจที่จะแนะน าการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ให้แก่เพ่ือนๆ 
4 .การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เป็นทางเลือกแรกในการซื้อสินค้าไอทีของคุณ 
เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก ( Facilitating Conditions )หมายถึง สิ่งที่จ าเป็นต้องมีหรือ

จัดหาไว้เพื่อใช้ในการอ านวยความสะดวก(Baptista & Oliveira,2015) การศึกษาครั้งนี้ เงื่อนไขการ
อ านวยความสะดวก คือ ช่วยให้รู้ถึงความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินค้าไอทีผ่านทางออนไลน์ 

1. คุณมีเวลาเพียงพอที่จะหาซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 
2. คุณมีบัตรเครดิตหรือสิ่งที่ใช้ส าหรับการช าระเงินค่าซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ได้ 
3. คุณมีอุปกรณ์ที่ดีพอที่จะสั่งซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ได้ส าเร็จ 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่ง 

หลังจากมีการประเมินผลทางการเลือก ผ่านกระบวนการต่างๆ มาอย่างดีแล้ว โดยผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจ เลือกซ้ือสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุด ซึ่งในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ สินค้าท่ี
ผู้บริโภคจะ ตัดสินใจเลือกซ้ือ ได้แก่ สินค้าอุปกรณ์ไอทีโดยทางการตัดสินใจซื้อผ่านทางออนไลน์ 

1. คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า 
2. คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะได้เปรียบเทียบราคาสินค้า 
3. คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะสินค้ามีความทันสมัย 
4. คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะมีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อ

ไม่ยุ่งยาก  
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5. คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะหาสินค้าได้ตรงตามความต้องการ 
6. ท่านตัดสินใจแล้วว่าจะซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 
7. ท่านตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์มากกว่าทางออฟไลน์ 
8. การซื้อครั้งต่อไปของท่านจะเกิดทางออนไลน์ 
 

3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และ 

ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของเนื้อหาแบบสอบถามให้ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา  
การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผู้วิจัยได้พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 

ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสาหรับข้อมูลทดลองใช้ 
 (Pre–test) (N=30) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 

Corrected Item-
Total Correlation 

N=30 

ค่าอัลฟ่าแสดง
ความเชื่อม่ัน= 

1.การรับรู้ความมี
ประโยชน์ 

4 PVU1 .687 .825 
 PVU2 .642  
 PVU3 .591  
 PVU4 .643  

2.การรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน 

3 PEU1 .683 .853 
 PEU2 .427  
 PEU3 .667  

3.ความเข้ากันได้ 3 CPB1 .543 .785 
 CPB2 .469  
 CPB3 .440  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสาหรับข้อมูลทดลองใช้ 
 (Pre–test) (N=30) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected Item-
Total Correlation 

N=30 

ค่าอัลฟ่าแสดง
ความเชื่อม่ัน= 

4.อิทธิพลของสังคม 4 SIL1 .721 .829 
  SIL2 .698  
  SIL3 .784  
  SIL4 .571  
5.ความตั้งใจ 3 ITT1 .581 .815 
  ITT2 406  
  ITT3 .590  
  ITT3 .651  
6.เงื่อนไขการ
อ านวยความสะดวก 

3 Fac1 .709 .795 
 Fac2 .599  
 Fac3 .654  

7.การตัดสินใจซื้อ 8 PC1 .639 .854 
  PC2 .683  
  PC3 .411  
  PC4 .421  
  PC5 .640  
  PC6 .682  
  PC7 .773  
  PC8 .711  

 
จากตารางที่ 3.1 การตรวจสอบความเที่ยงส าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 30) จาก 

ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท าการตัดข้อคาถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผล 
การวิเคราะห์ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก าหนด คือ มากกว่า 0.7 โดยมีค่าต่ า 
ที่สุดคือ .785 มีค่ามากที่สุดคือ .854 และค่า Corrected Item Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 
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0.3 ขึ้นไป โดยมีค่าต่ าสุดคือ 0.406 มีค่าสูงที่สุดคือ 0.784 
ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส าหรับผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้า

ทางออนไลน์ เป็นข้อมูลพื้นฐานส าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์สถิติพหุตัว
แปร 

 
ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสาหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
 (N=175) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected Item-Total 

Correlation 
N=175 

ค่าอัลฟ่าแสดง
ความเชื่อม่ัน 

1.การรับรู้ความมี
ประโยชน์ 

4 PVU1 .612 .806 

 PVU2 .533  

 PVU3 .548  
 PVU4 .594  

2.การรับรู้ความ
ง่ายในการใช้งาน 

3 PEU1 .434 .912 

 PEU2 .438  
 PEU3 .487  

3.ความเข้ากันได้ 3 CPB1 .566 .712 

 CPB2 .741  
 CPB3 .534  

4.อิทธิพลของ
สังคม 

4 SIL1 .514 .798 
 SIL2 .673  

 SIL3 .715  

 SIL4 .578  
5.ความตั้งใจ 3 ITT1 .767 .808 

 ITT2 .616  

 ITT3 .455  
 ITT3 .491  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสาหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
 (N=175) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected Item-Total 

Correlation 
N=175 

ค่าอัลฟ่าแสดง
ความเชื่อม่ัน 

6.เงื่อนไขการอ านวย
ความสะดวก 

3 Fac1 .453 .801 
 Fac2 .588  

 Fac3 .635  

7.การตัดสินใจซื้อ 8 PC1 .719 .911 

 PC2 .637  

 PC3 .566  

 PC4 .562  

 PC5 .681  

 PC6 .736  

 PC7 .767  

 PC8 .758  

 
จากตารางที่ 3.2 การตรวจสอบความเที่ยงสาหรับข้อมูลจริง (n = 175) จากผลการวิเคราะห์ 

ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก าหนด คือ มากกว่า 0.7 โดยมีค่าต่ าที่สุดคือ 0.912 
มีค่าสูงที่สุดคือ 0.712 และค่า Corrected Item Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป โดยมีค่า 
ต่ าสุดคือ 0.434 มีค่าสูงที่สุดคือ 0.767 

ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส าหรับผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้า
ทางออนไลน์ เป็นข้อมูลพื้นฐานส าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์สถิติพหุตัว
แปร 
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3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่

ตัวแทนหรือทีมงาน 
3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้ 

ข้างต้น 
3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง 

ตอบคาถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ 
สงสัยนั้น 

โดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ (Rating Scale Questions) ซึ่งจัดอยู่
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยให้เลือกตอบได้เพียงคาตอบเดียว 
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

ระดับความส าคัญ         คะแนน 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง        5 
เห็นด้วยมาก            4 
เห็นด้วยปานกลาง     3 
เห็นด้วยน้อย           2 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง    1 
การแปรผลเป็นลักษณะแบบสอบถามซึ่งเกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการอภิปราย ซึ่งผลจากการค านวณ 

โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี ้(บุญชม ศรีสะอาด,2542, หน้า 82) 
 

จากสูตร 
 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =  ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด - ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
                        จ านวนชั้น 
 
        =                    5 – 1 
                                         5 
 

=      0.8 
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แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 มากที่สุด 
คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 มาก 
คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 ปานกลาง 
คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 น้อย 
คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 น้อยที่สุด 

 
3.7. ที่มาของแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 3.3: แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

Perceived Usefulness (การรับรู้ความมีประโยชน์) 

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ช่วยให้การเปรียบเทียบราคา
ท าได้ง่าย 

E.Karahana, D.W.Straub, 
N.L.Chervany, (1999)  

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ช่วยประหยัดเวลา 
การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ช่วยให้การเปรียบเทียบสินค้า
ท าได้ง่าย 
การซือ้สินค้าไอทีทางออนไลน์ท าให้คุณได้รับข้อมูลมากขึ้น
และกว้างขวางขึ้น 

Perceived Ease of use (การรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน) 

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เป็นสิ่งที่คุณสามารถเข้าถึง
ง่าย 

E.Karahana, D.W.Straub, 
N.L.Chervany, (1999) 

คุณคิดว่าการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เป็นเรื่องที่ง่าย 

Compatibility (ความเข้ากันได้) 

การซื้อสินค้าไอทีออนไลน์เหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ 
E.Karahana, D.W.Straub, 

N.L.Chervany, (1999) 
การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เหมาะกับความต้องการใน
การเลือกซื้อของคุณ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

Socialinfluence (อิทธิพลของสังคม )      

ครอบครัวของคุณเห็นว่า คุณควรเลือกซ้ือสินค้าไอทีไอที
ทางออนไลน์ 

E.Karahana, D.W.Straub, 
N.L.Chervany, (1999) 

เพ่ือนของคุณคุณเห็นว่าคุณควรเลือกซ้ือสินค้าไอทีทาง
ออนไลน์ 

คนที่รู้จักคุณเห็นว่าคุณควรเลือกซ้ือซื้อสินค้าไอทีทาง
ออนไลน์ 

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ท าให้คนรอบตัวคุณประเมิน
ว่าคุณเป็นคนทันสมัย 

Intention (ความตั้งใจ) 

คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 

E.Karahana, D.W.Straub, 
N.L.Chervany, (1999) 

คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์อย่าง
สม่ าเสมอ 

คุณมีความตั้งใจที่จะแนะน าการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์
ให้แก่เพ่ือนๆ 

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เป็นทางเลือกแรกในการซื้อ
สินค้าไอทีของคุณ 

Facilitating Conditions (เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก) 

คุณมีเวลาเพียงพอที่จะหาซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 

E.Karahana, D.W.Straub, 
N.L.Chervany, (1999) 

คุณมีบัตรเครดิตหรือสิ่งที่ใช้ส าหรับการช าระเงินค่าซื้อ
สินค้าไอทีทางออนไลน์ได้ 

คุณมีอุปกรณ์ท่ีดีพอที่จะสั่งซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ได้
ส าเร็จ 

คุณมีระบบอินเตอร์เน็ตทีเสถียรเพียงพอที่จะซื้อสินค้าไอที
ทางออนไลน์ได้ส าเร็จ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

Purchase decision (การตัดสินใจซื้อ) 

คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะได้เปรียบ
เทียบคุณสมบัติของสินค้า 

E.Karahana, D.W.Straub, 
N.L.Chervany, (1999) 

คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะได้เปรียบ
เทียบราคาสินค้า 

คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะสินค้ามีความ
ทันสมัย 

คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะมีความ
สะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 

คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะหาสินค้าได้
ตรงตามความต้องการ 

 
3.8 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้ท้าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้คือ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจยัได้ใช้ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง ต่อไปนี้ คือ 
  3.8.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติและการจัดอันดับ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ 
และผู้วิจัยต้องการบรรยายถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตาม คุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม 
คือ ค่าความถ่ีจ านวนและค่าร้อยละ 
  3.8.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ การรับรู้ความมีประโยชน์ การรู้ความ
ง่ายในการใช้ ความเข้ากันได้ อิทธิพลของสังคม ความตั้งใจซื้อ เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก และ
การตัดสินใจซื้อ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากผู้วิจัยก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ 
ต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับ ความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ี
ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของ ตัวอย่าง 
ในเรื่องต่อไปนี้ 
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  3.8.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพลการเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จ านวน ทั้งสิ้น 175 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 175 ชุด ผลการ
วิเคราะห์แบ่ง ออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและระดับความคิดเห็น 
เบื้องต้น 

ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและระดับความคิดเห็นเบื้องต้น 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และผลการศึกษาเกี่ยวกับ ระดับความคิดเห็น 
ได้แก่ การรับรู้ความมีประโยชน์ การรู้ความง่ายในการใช้งาน ความเข้ากันได้ อิทธิพลของสังคม ความ
ตั้งใจซื้อ เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก และการตัดสินใจซื้อ สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 

4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 
4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 107 61.1 
หญิง 68 38.9 

รวม 175 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายโดยมีจ านวน 107 

คน คิดเป็นร้อยละ 61.1 มากกว่าเพศหญิงซึ่งมีจานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 38.9  
 

4.1.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอายุ 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอายุ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.2 

 
ตารางที่ 4.2: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี   50 28.6 
21-30 ปี  108 61.7 

31-40 ปี  16 9.1 

41-50 ปี 1 0.6 
51-60 ปี 0 0 

60 ปีขึ้นไป 0 0 
รวม 175 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี มีจ านวน 108 

คน คิดเป็นร้อยละ 61.7 รองมาคือ อายุต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 อายุ 31-
40 ปี มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อายุ 41-50 จ านวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.6  
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4.1.3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านระดับการศึกษา 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านระดับการศึกษา ปรากฏผลดังตารางที่ 

4.3 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี   39 22.3 
ปริญญาตรี  90 51.4 

ปริญญาโท  33 18.9 
ปริญญาเอก 13 7.4 

รวม 175 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี มีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 51.4 รองมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี  มีจ านวน 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.3 ปริญญาโท มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9  ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 
ต่ าปริญญาเอก มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 ตามล าดับ 
 

4.1.4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอาชีพ 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอาชีพ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 

 
ตารางที่ 4.4: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัทเอกชน   23 13.1 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 119 68.0 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 33 18.9 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 0 0 
นักเรียน/นักศึกษา 0 0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

อ่ืนๆ 0 0 
รวม 175 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 23 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 33 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.9  

 
4.1.5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านรายได้ต่อเดือน 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านรายได้ต่อเดือนปรากฏผลดังตารางที่ 4.5 

 
ตารางที่ 4.5: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน  
 

รายได้ต่อเดือน  จ านวน  ร้อยละ 

ไม่เกิน 10,000  81 46.3 

10,001-20,000  17 9.7 
20,001-30,000  0 0 

30,001-40,000  77 44.0 
40,001-50,000  0 0 

50,001 บาทข้ึนไป  0 0 

รวม 175 100.0 
   
จากตารางที่ 4.5: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท 

จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมา 30,001-40,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ 10,001-20,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 
ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การรับรู้ความมีประโยชน์ การรู้ความง่ายในการใช้
งาน ความเข้ากันได้ อิทธิพลของสังคม ความตั้งใจซื้อ เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก และการ
ตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.6: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ 
 ตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (N=175) 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอที
ทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
ค่าเฉลี่ย 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

1. การรับรู้ความมีประโยชน์ 3.61 .824 เห็นด้วยมาก 

2. การรู้ความง่ายในการใช้ 4.13 .575 เห็นด้วยมาก 

3. ความเข้ากันได้ 3.93 .536 เห็นด้วยมาก 
4. อิทธิพลของสังคม 3.39 .829 เห็นด้วยมาก 

5. ความตั้งใจซื้อ 3.30 .842 เห็นด้วยมาก 

  6. เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก 3.81 .634 เห็นด้วยมาก 
  7. การตัดสินใจซื้อ 3.52 .813 เห็นด้วยมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ส าหรับผลการ
พิจารณาเป็นรายข้อ ปรากฏว่าการรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเป็นอันดับแรก ซึ่งมีอิทธิพลมากท่ีสุด 
คือมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 รองลงมาคือ ความเข้ากันได้ มีค่าคะแนนเฉลี่ย 3.93 ถัดมาคือ 
เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก มีค่าคะแนนเฉลี่ย 3.81 และน้อยที่สุดคือ ความตั้งใจในการซื้อ มีค่า
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 
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ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 
การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: การส่งผลระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน 
 กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
 

ตัวแปรอิสระ 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอที

ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
B Beta t Sig 

การรับรู้ความมีประโยชน์  .530 .537 8.374 .000 

การรับรู้ความง่ายในการใช้ .505 .357 5.030 .000 
ความเข้ากันได้ .680 .449 6.607 .000 

อิทธิพลของสังคม .595 .607 10.035 .000 

Adjusted R2 = .395, F = 64.054, P < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 การส่งผลระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่าปัจจัยต่างๆมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 39.5 มีค่า F = 64.054 และค่า Sig. = .000 อย่างมีนัยส าคัญท่ี
ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาพบว่าอิทธิพลของสังคม (Beta = .607) การรับรู้ความมีประโยชน์ (Beta = 
.537) ความเข้ากันได้ (Beta .449) และการรับรู้ความง่ายในการใช้ (Beta = .357) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอ
ทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.8: การส่งผลระหว่างความตั้งใจซื้อและเงื่อนไขการอ านวยความสะดวกต่อการตัดสินใจซื้อ 
 สินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอย 
 เชิงพหุ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ความตั้งใจซื้อ .536 .555 8.775 .000 
เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก .671 .523 8.080 .000 

Adjusted R2 = .564, F = 85.845, P < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 การส่งผลระหว่างความตั้งใจซื้อและเงื่อนไขการอ านวยความ
สะดวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่าการรับรู้คุณค่าด้านราคามี
อิทธิพลต่อความภักดีของผู้มาใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณ ร้อยละ 56.4 มีค่า F = 
85.845 และค่า Sig. = .000 อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาพบว่า ความตั้งใจซื้อ (Beta 
= .555) และ เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก (Beta = .523) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอที
ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าความตั้งใจซื้อและเงื่อนไขการอ านวย
ความสะดวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.9: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่1 : การรับรู้ความมีประโยชน์ส่งผลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่2 : การรับรู้ความง่ายในการใช้ส่งผลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่3 :ความเข้ากันได้ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่4 : อิทธิพลของสังคมส่งผลบวกต่อ ความตั้งใจซื้อ
สินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่5 : ความตั้งใจซื้อส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่6 : เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก ส่งผลทางบวก
ต่อการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (survey research) มีวัตถุประสงค์การวิจัย 2 ประการ 

ประการแรกคือ เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่ายของการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 
ความเข้ากันได้ และอิทธิพลของสังคม ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   
 ประการที่สองคือ เพ่ือศึกษาถึงความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์และเงื่อนไขการอ านวย
ความสะดวกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 ในบทนี้จะเสนอสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน 
และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปราย ผลการวิจัย (Discussion) ในประเด็นส าคัญ ๆ เพ่ือให้เห็น
ทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการเสนอแนะเกี่ยวกับเรื่องปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยน าเสนอการสรุป
ผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง 
ตัวอย่างเป็นผู้มาใช้บริการซื้ออุปกรณ์ไอทีผ่านทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็น

เพศเป็นเพศชาย มีอายุ 21-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท  

การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
เมื่อพิจารณารายภาพรวมพบว่า ในทุกตัวแปรที่ศึกษามีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก โดยการรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งานที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ความเข้ากันได้ และค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 

การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่ายของการซื้อสินค้าไอทีทาง
ออนไลน์ ความเข้ากันได้ และอิทธิพลของสังคม ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร   
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ผลการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่ายของการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 
ความเข้ากันได้ และอิทธิพลของสังคม ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีร้อยละ 39.5 มีค่า F = 64.054 และค่า Sig. = .000 อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05    
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาถึงความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์และเงื่อนไขการอ านวย
ความสะดวกทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ผลการวิเคราะห์พบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์และเงื่อนไขการอ านวยความ
สะดวกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 
56.4 มีค่า F = 85.845 และค่า Sig. = .000 อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05    
 
5.2 อภิปรายผล 

การรับรู้ถึงความมีประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้ส่งผลทางบวกต่อการความตั้งใจ
ซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pai & Huang 
(2011) ได้ท าการศึกษาเรื่องการประยุกต์ใช้การยอมรับเทคโนโลยีส าหรับการดูแลสุขภาพโดยใช้ระบบ
สารสนเทศ โดยศึกษาจากพยาบาลผู้ที่ใช้งานระบบสารสนเทศซึ่งท างานอยู่ที่ศูนย์ดูแลสุขภาพ จ านวน 
366 คน ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ประโยชน์การใช้งานของ
ระบบสารสนเทศส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้งานระบบสารสนเทศ ส่วนคุณภาพของระบบ การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน และคุณภาพการให้บริการขอระบบสารสนเทศส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์การ
ใช้งานของระบบสารสนเทศ 

ความเข้ากันได้ ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Moore & Benbasat (1991) กล่าวว่า ความเข้ากันได้ 
คือการรับรู้ระดับของเทคโนโลยีรูปแบบใหม่ที่สอดคล้องกับคุณค่าหรือประโยชน์ที่มีอยู่ ความต้องการ
ของผู้ใช้งานระบบ และประสบการณ์ท่ีผ่านมาของการใช้เทคโนโลยี ซึ่งผู้ใช้งานมีแนวโน้มที่จะยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีคุณสมบัติและการใช้งานคล้ายคลึงกับเทคโนโลยีที่เคยใช้มาก่อนหน้า 

อิทธิพลของสังคมส่งผลบวกต่อ ความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kutthakaphan & Chokesamritpol (2013) ได้กล่าว
ไว้ว่า การใช้ดาราหรือคนดังโฆษณาสินค้าให้ในอินสตาแกรม ถูกมองว่าเป็นส่วนส าคัญในการให้เครดิต
ผลิตภัณฑ์ และมีคุณค ากับการโฆษณามากกว่าบุคคลทั่วไป บริษัทหรือองค์กรต่าง ๆ ที่เพ่ิงเริ่มหรือมี
ขนาดเล็กได้ให้ความส าคัญในเรื่องการรับรู้ในตัวสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งพวกดาราหรือคนดังนั้นสามารถ
ท าให้ให้สินค้าที่ไม่มีใครรู้จักถูกจดจาได้ในทางบวก จากการวิจัยชี้ว่าบุคลิกภาพของดาราหรือคนดัง
ส่งผลต่อการขายและโฆษณาผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการที่บริษัทจะเลือกใครมาทาหน้าที่นี้จะต้องค านึง 3 
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ด้านคือ 1. ชื่อเสียง 2. ความน าดึงดูด 3. พลังในการต่อรอง ดาราหรือคนดังจะเป็นกลุ่มคนหรือคน
เดียวก็ได้จะสามารถแสดงให้เห็นถึงคุณค าของผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงทัศนะคติท่ีดีต่อตัวผลิตภัณฑ์ และ
พฤติกรรมที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ประโยชน์ที่ได้มาหลังจากนั้นคือ การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากของผู้บริโภคจะช่วยเพิ่มความจงรักภักดีในตัวสินค้า เพ่ิมความเชื่อม่ันในตัวสินค้า และทาให้
ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในที่สุด 

ความตั้งใจส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ajzen (1988) กล่าวว่า ความตั้งใจในการใช้งานเป็นตัว
ท านายพฤติกรรมที่ส าคัญ และถูกก าหนดขึ้นในการศึกษาวิจัยทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 

เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก ส่งผลทางบวกต่อการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ghalandari (2012) กล่าวว่า เงื่อนไขการอ านวย
ความสะดวก หมายถึง ขอบเขตท่ีแต่ละบุคคลรับรู้ว่าโครงสร้างพื้นฐานทางเทคนิค และอุปกรณ์ท่ี
จ าเป็นต้องใช้นั้นมีอยู่เพ่ือสนับสนุนให้เกิดการใช้งานเทคโนโลยีในแง่การอ านวยความสะดวก 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

ผลจากการศึกษาค้นคว้าวิจัย 
5.3.1 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้งาน 
ผลการวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเห็นว่าธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรต่างๆ ที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับธุรกิจไอทีทาง
ออนไลน์ สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้  

โดยจากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือการรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ดังนั้น 
ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องจึงควรให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าวเพ่ือส่งผลให้ผู้มาใช้บริการเกิด
ความประทับใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
การวิจัยนี้ใช้การวัดเงื่อนไขการอ านวยความสะดวกในเรื่องพ้ืนฐานด้านความพร้อมของเวลา 

เครื่องมือ อุปกรณ์ และการช าระเงินทางออนไลน์ ซึ่งปัจจุบันเป็นเรื่องพ้ืนฐานที่ผู้บริโภคจ านวนมากมี
ความพร้อมในด้านนี้อยู่แล้ว การวิจัยครั้งต่อไปควรวัดตัวแปรนี้ด้วยเงื่อนไขการอ านวยความสะดวกท่ี
ให้บริการโดยผู้จ าหน่ายรายต่างๆ เพื่อน าผลมาเปรียบเทียบกับการวิจัยครั้งนี้ และน่าจะมีประโยชน์ใน
การน าไปใช้ก าหนดกลยุทธ์ของผู้จ าหน่ายในการพัฒนาเงื่อนไขการอ านวยความสะดวกท่ีมีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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นอกจากนี้การท าวิจัยครั้งต่อไป สามารถพัฒนาการวิเคราะห์โมเดลการวิจัยนี้ด้วยสถิติข้ันสูง
ได้แก่การใช้โมเดลสมการโครงสร้าง เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยทีแม่นย ามากข้ึน 
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หลักสูตรบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งจัดท าขึ้นโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือวัตถุประสงค์ทางการศึกษาเท่านั้น ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะน าไปใช้ประมวลผล

ภาพรวมและถูกเก็บเป็นความลับ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2. ปัจจัยการรับรู้ความมีประโยชน์( Perceived Usefulness) การรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน (Perceived Ease of use)ความเข้ากันได้ (Compatibility)อิทธิพลของสังคม( Social 

internet Interpersonal influence) ความตั้งใจ(Intention)เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก 
(Facilitating Conditions)การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่กรุณาสละเวลาในการท าแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้ 

 
ชื่อ สุพิกา นามสกุล 
เพชรพิทักษ์ 

นักศึกษาปริญญาโท 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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นิยาม  
การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ หมายถึง พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)เป็นการท าธุรกรรม
การซื้อขายสินค้าระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต โดยทั้งสองฝ่ายไม่ต้องพบกัน แต่ใช้
การติดต่อสื่อสารผ่านช่องทางขายทางอินเทอร์เน็ตก็สามารถซื้อขายสินค้าได้ทุกรูปแบบสินค้าทุก
ประเภท ตลอด 24 ชั่วโมงท่ัวโลก โดยเพิ่มความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
1. เพศ 
  1) ชาย      2) หญิง 
2. อายุ 
  1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   2) 21-30 ปี 
  3) 31-40 ปี     4) 41-50 ปี 
  5) 51-60 ปี    6) มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 
  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี 
  3) ปริญญาโท     4) ปริญญาเอก 
4. อาชีพ 
  1) พนักงานบริษัทเอกชน           2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  3) ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ  4) พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
  5) นักเรียน/นักศึกษา   6) อื่น ๆ โปรดระบุ.......... 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 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) มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงข้อเดียว   
โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด  4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอที
ทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Perceived Usefulness (การรับรู้ความมีประโยชน์) 

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ช่วยให้การ
เปรียบเทียบราคาท าได้ง่าย 

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

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ช่วย
ประหยัดเวลา 

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

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ช่วยให้การ
เปรียบเทียบสินค้าท าได้ง่าย 

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

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ท าให้คุณได้รับ
ข้อมูลมากข้ึนและกว้างขวางขึ้น 

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

Perceived Ease of use (การรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน) 

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เป็นสิ่งที่คุณ
สามารถเข้าถึงง่าย 

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

คุณคิดว่าการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เป็น
เรื่องท่ีง่าย 

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

คุณคิดว่าการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ไม่
จ าเป็นต้องใช้ความพยายามมากก็สามารถท า
ได้ 

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

Compatibility (ความเข้ากันได้) 
การซื้อสินค้าไอทีออนไลน์เหมาะกับการใช้
ชีวิตของคุณ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอที
ทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เหมาะกับความ
ต้องการในการเลือกซ้ือของคุณ 

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

คุณคิดว่าสินค้าไอทีเหมาะสมกับการซื้อผ่าน
ทางออนไลน์ 

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

Social influence (อิทธิพลของสังคม ) 

ครอบครัวของคุณเห็นว่า คุณควรเลือกซ้ือ
สินค้าไอทีไอทีทางออนไลน์ 

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

เพ่ือนของคุณคุณเห็นว่าคุณควรเลือกซ้ือ
สินค้าไอทีทางออนไลน์ 

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

คนที่รู้จักคุณเห็นว่าคุณควรเลือกซ้ือซื้อสินค้า
ไอทีทางออนไลน์ 

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

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ท าให้คน
รอบตัวคุณประเมินว่าคุณเป็นคนทันสมัย 

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

Intention (ความตั้งใจ) 

คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าไอทีทาง
ออนไลน์ 

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

คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าไอทีทาง
ออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ 

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

คุณมีความตั้งใจที่จะแนะน าการซื้อสินค้าไอที
ทางออนไลน์ให้แก่เพ่ือนๆ 

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

การซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เป็นทางเลือก
แรกในการซื้อสินค้าไอทีของคุณ 

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

Facilitating Conditions (เงื่อนไขการอ านวยความสะดวก) 

คุณมีเวลาเพียงพอที่จะหาซื้อสินค้าไอทีทาง
ออนไลน์ 

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

คุณมีบัตรเครดิตหรือสิ่งที่ใช้ส าหรับการช าระ
เงินค่าซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอที
ทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

คุณมีอุปกรณ์ท่ีดีพอที่จะสั่งซื้อสินค้าไอทีทาง
ออนไลน์ได้ส าเร็จ 

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

Purchase Decision (การตัดสินใจซื้อ) 

คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะ
ได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า 

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

คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะ
ได้เปรียบเทียบราคาสินค้า 

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

คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะ
สินค้ามีความทันสมัย 

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

คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะ
มีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่
ยุ่งยาก 

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

คุณตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์เพราะ
หาสินค้าได้ตรงตามความต้องการ 

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

ท่านตัดสินใจแล้วว่าจะซื้อสินค้าไอทีทาง
ออนไลน์ 

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

ท่านตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์
มากกว่าทางออฟไลน์ 

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

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

รายละเอียดเกี่ยวกับการเก็บข้อมูล 
(ขอรับรองว่าจะใช้ข้อมูลนี้เพียงเพ่ือการตรวจสอบว่ามีการเก็บข้อมูลภาคสนามจริงเท่านั้น) 
ชื่อผู้ให้สัมภาษณ์........................................................ โทรศัพท์ที่ติดต่อได้สะดวก ................................. 

 
ขอบคุณและจบการสัมภาษณ์ 
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