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สารนิพนธ์เร่ืองปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค  
ผ่านช่องทางออนไลน์ฉบับน้ี ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี ด้วยความกรุณาและช่วยเหลืออย่างดียิ่ง                          
จาก ดร.บุญยิ่ง คงอาชาภทัร อาจารยท่ี์ปรึกษาในการศึกษาอิสระคร้ังน้ี ท่ีไดใ้ห้ค  าปรึกษา ขอ้มูล
ความรู้ และขอ้เสนอแนะแนวความคิดอนัเป็นประโยชน์ ให้การช่วยเหลือในการตรวจสอบและ
แกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ช้ีแนะแนวทางในการท างานดว้ยความเอาใจใส่อยา่งดี รวมถึงช่วยพิจารณา
ถึงความเท่ียงตรง และความเหมาะสมของแบบสอบถามดว้ย ผูว้ิจยัจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่ง
สูงมา ณ ท่ีน้ี  

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้แก่
ผูว้ิจยั ขอบพระคุณท่านผูเ้ช่ียวชาญทุกท่านท่ีให้ค  าแนะน าและขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงงานวิจยั
ใหมี้ความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน ขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีกรุณาให้ความร่วมมือ และ
เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นส่วนส าคญัอยา่งยิง่ท่ีท าใหก้ารศึกษาคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วง
ไปได ้และขอขอบคุณครอบครัวของผูว้ิจยั พี่ๆ นอ้งๆ และเพื่อนๆ ทุกคนท่ีเป็นก าลงัใจให้กนัและ
คอยช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนัตลอดมา จนท าใหก้ารศึกษาอิสระในคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 

สุดทา้ยน้ีผูว้ิจยัหวงัเป็นอยา่งยิ่งว่ารายงานการศึกษาอิสระฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผู ้
ท่ีสนใจและเป็นแนวทางใหแ้ก่ผูท่ี้จะท าการศึกษาเร่ืองน้ีเพิ่มเติมต่อไปไดใ้นอนาคต  

หากมีขอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้ิจยัขอรับไวแ้ละขออภยัมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 
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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัเร่ืองปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง

ออนไลน ์มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน ์ของผูบ้ริโภคชาวไทย 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง จากประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย และเคยซ้ือสินคา้หรือบริการ ผา่น
ช่องทางออนไลน์ จ านวน 422 คน ใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ และวิเคราะห์ผลดว้ยวิธีการทางสถิติ ไดแ้ก่ 
การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 

ผลการศึกษาพบว่าลกัษณะประชากรมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัในบางปัจจยั คือ เพศ มีความ
แตกต่างกันในปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของผูใ้ช้งานเอง, อายุ มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านการรับรู้
ความสามารถของผูใ้ช้งานเอง, ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใช้งาน และปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน , ระดบั
การศึกษาสูงสุด มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง และปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการ
ใชง้าน, รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์, ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน 
และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ และอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใช้
งาน 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ดว้ย สมการถดถอยพหุคูณพบวา่ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์, ปัจจยัดา้น
การเช่ือใจในการใชง้าน, ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์
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บทที ่1 
 บทน า  

 
 

1.1 ที่มาและความส าคญั  

การเติบโตของอีคอมเมิร์ซ ของโลกมีการเติบโตท่ีสูงมาก และจากการคาดการณ์การ
เติบโตจะสูงถึง 246.15% ภายในปี 2021 จาก 1.3 ลา้นลา้น ดอลลาร์สหรัฐ (คิดเป็นเงินไทย 42.51 
ลา้นลา้นบาท) ในปี 2014 เป็น 4.5 ลา้นลา้น ดอลลาร์สหรัฐ (คิดเป็นเงินไทย 147.15 ลา้นลา้นบาท) 
ในปี 2021 และในปี 2560 ท่ีผา่นมา อีคอมเมิร์ซ ของโลก มีมูลค่า 2.3 ลา้นลา้น ดอลลาร์สหรัฐ (75.21 
ลา้นลา้นบาท) (Statista report, 2561) ในส่วนของประเทศไทย นางสุรางคณา วายภุาพ ผูอ้  านวยการ 
ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรือETDA กระทรวงดิจิทลัเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม (ดีอี) เปิดเผยว่า ในปี 2560 ไทยมีมูลค่าอีคอมเมิร์ซทั้งส้ิน 2.81 ลา้นลา้นบาท ซ่ึง
ส่วนใหญ่เป็นมูลค่าอีคอมเมิร์ซประเภท B2B ประมาณ 1.68 ลา้นลา้นบาท หรือคิดเป็น 59.56% 
รองลงมา เป็นมูลค่าของประเภท B2C จ านวนมากกว่า 0.81 ลา้นลา้นบาท หรือ 28.89% และส่วนท่ี
เหลือราว 0.33 ลา้นลา้นบาท หรือ 11.55% เป็นมูลค่าตามธุรกิจประเภท B2G ซ่ึงเม่ือเทียบมูลค่า            
อีคอมเมิร์ซของปี 2560 กบัปี 2559 จะพบว่ามูลค่าของประเภท B2B มีการเติบโตข้ึน 8.63% และ
ประเภท B2C ท่ีโตข้ึน 15.54% (MGR Online, 2561)  โดยการเติบโตของอีคอมเมิร์ซ ประเภท B2C 
เติบโตอยา่งมาก เน่ืองจากการเขา้มาแข่งขนัของ eMarketplace, การปรับตวัของห้างคา้ปลีก และแบ
รนด ์สู่ออนไลน์ในรูปแบบ e-Tailers/Brand.com ท่ีเขา้มาแข่งขนัเปล่ียนพฤติกรรมผูบ้ริโภคให้มาช้
อปออนไลน์มากข้ึน (Marketeeronline, 2561) จากการคาดการณ์ผลส ารวจมูลค่าอีคอมเมิร์ซในไทยปี 
2560 พบว่ามูลค่าอีคอมเมิร์ซมีมูลค่าสูงข้ึนทุกปี โดยคาดว่าในปี 2561 มูลค่าอีคอมเมิร์ซจะเพิ่มข้ึน
เป็น 3 ลา้นลา้นบาท (MGR Online, 2561)  
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ภาพท่ี 1.1 มูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซของไทย ปี 2558-2560 และคาดการณ์ ปี 2561 
ท่ีมา: ETDA, 2561 
 

หากท าการแบ่งมูลค่าอีคอมเมิร์ซในปี 2560 ตามประเภทอุตสาหกรรมทั้ง 8 กลุ่ม จะ
สามารถจดัล าดบัมูลค่าอีคอมเมิร์ซแยกตามอุตสาหกรรมได ้ดงัน้ี 

 อนัดบัท่ี 1 อุตสาหกรรมการคา้ปลีกและการคา้ส่ง มีมูลค่าอีคอมเมิร์ซ 869,618.40 
ลา้นบาท (30.92%) 

 อนัดบัท่ี 2 อุตสาหกรรมการให้บริการท่ีพกั มีมูลค่าอีคอมเมิร์ซ 658,131.15 ลา้น
บาท (23.40%) 

 อันดับท่ี 3 อุตสาหกรรมการผลิต มีมูลค่าอีคอมเมิร์ซ 417,207.07 ล้านบาท 
(14.83%) 

 อันดับท่ี 4 อุตสาหกรรมข้อมูลข่าวสารและการส่ือสาร มีมูลค่าอีคอมเมิร์ซ 
404,208.00 ลา้นบาท (14.37%) 

 อันดับท่ี 5 อุตสาหกรรมการขนส่ง มีมูลค่าอีคอมเมิร์ซ 104,904.28 ล้านบาท 
(3.73%) 

 อนัดบัท่ี 6 อุตสาหกรรมศิลปะความบนัเทิง และนันทนาการ มีมูลค่าอีคอมเมิร์ซ 
19,716.04 ลา้นบาท (0.70%) 

 อันดับท่ี 7 อุตสาหกรรมบริการอ่ืนๆ มีมูลค่าอีคอมเมิร์ซ 11,280.33 ล้านบาท 
(0.43%) 
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 อนัดับท่ี 8 อุตสาหกรรมการประกันภยั มีมูลค่าอีคอมเมิร์ซ 2,729.65 ลา้นบาท 
(0.10%) 

การเติบโตของอีคอมเมิร์ซ มกัถูกมองว่ามีอตัราการใชง้านสมาร์ทโฟนเป็นปัจจยัใน
การขบัเคล่ือน แต่ผลส ารวจ “Nielsen: What’s Next in Ecommerce 2017” จากบริษทันีลเส็น เผยว่า
การท่ีผูค้นใชส้มาร์ทโฟนมากข้ึนไม่ไดแ้สดงถึงความตอ้งการต่อกลุ่มสินคา้ FMCG หรือ การซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ (online grocery) ท่ีมากข้ึนแต่อย่างใด ความสัมพนัธ์
ระหว่างการซ้ือของสดออนไลน์กบัอตัราการใช้งานสมาร์โฟนนั้นเป็นเร่ืองยากท่ีจะคาดเดาและ
เหตุผลของแต่ละตลาดก็ไม่เหมือนกนัอีกดว้ย โดยพบว่า สมาร์ทโฟนและการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต 
ส่งผลแก่การ “เติบโต” ของอุตสาหกรรมการซ้ือของสดออนไลน์เพียงแค่ 40% เท่านั้น  และเม่ือเทียบ
กบัหลายประเทศทัว่โลกท่ีเขา้ถึงสมาร์ทโฟนและชอ้ปป้ิงออนไลน์ พบวา่ การใชง้านของการซ้ือของ
สดออนไลน์ในประเทศสิงคโปร์มีอตัราท่ีต ่ากว่าในประเทศฝร่ังเศส ถึงแมว้่าสิงคโปร์จะมีอตัราการ
ใชง้านของสมาร์ทโฟนท่ีสูงกวา่ประเทศฝร่ังเศสกต็าม (positioningmag.com, 2561) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
วิวฒันาการดา้นอีคอมเมิร์ซในแต่ละประเทศ เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัวฒันธรรม อุปนิสัย และความเช่ือ
ท่ีแตกต่างกนัในแต่ละประเทศมากกวา่(Brandbuffet, 2560) 

 

 
ภาพท่ี 1.2 การใชง้านของการซ้ือของสดออนไลน์ในประเทศสิงคโปร์มีอตัราท่ีต ่ากว่าในประเทศ
ฝร่ังเศส ถึงแมจ้ะมีอตัราการใชง้านของสมาร์ทโฟนท่ีสูงกวา่ 
ท่ีมา: Nielsen, 2560 
 



4 
 

กลบัมามองกันท่ีประเทศไทยในปี 2560 ตลาดสินคา้อุปโภคบริโภค ในช่องทางอี
คอมเมิร์ซ มีมูลค่า 2,500 ลา้นบาท หรือคิดเป็น 0.6% ของตลาดสินคา้อุปโภคบริโภคในไทย โดยรวม
ถือว่ายงัเป็นสัดส่วนเลก็ แต่มีโอกาสเติบโตสูง จ านวนครัวเรือนท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์เติบโตข้ึนทุกปี 
จากปี 2014 อตัราการเขา้ถึงอยูท่ี่ 1.4% และปี 2016 เพิ่มข้ึนเป็น 4.4% ของครัวเรือนในไทย พร้อมทั้ง
คาดการณ์ว่าใน 2 ปีขา้งหนา้ จะขยบัข้ึนเป็น 15 – 20% ของจ านวนครัวเรือนในไทย และเม่ือเจาะลึก
ยอดการใชจ่้ายของคนท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในปี 2559 พบว่ามีแนวโนม้ใชจ่้ายต่อคร้ังสูงกว่าซ้ือจาก
ร้านคา้ปลีกทัว่ไป โดยถา้ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค จากร้านคา้ปลีกทัว่ไป จะใชจ่้ายประมาณ 279 
บาทต่อคร้ัง แต่ถา้ซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ ใชจ่้ายเฉล่ีย 658 บาทต่อคร้ัง แต่ตรงกนัขา้มกบั “ความถ่ี” 
หรือจ านวนคร้ังท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ โดยเฉล่ียผูบ้ริโภคหน่ึงคน ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 2.3 
คร้ังต่อปีเท่านั้น ดงันั้นเป็นโอกาสของแบรนดสิ์นคา้ และผูป้ระกอบการอีคอมเมิร์ซ สามารถกระตุน้
ใหเ้กิดความถ่ีในการชอ้ปออนไลน์ไดม้ากกวา่น้ี (Brandbuffet, 2560) 
 

 
ภาพท่ี 1.3 มูลค่าการใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง และจ านวนคร้ังท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ 
ท่ีมา: Brandbuffet, 2560 
 

 
 



5 
 

จากเหตุผลดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษา “ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผล
ต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์” โดยการศึกษาคร้ังน้ีจะท าให้เราทราบถึง
พฤติกรรมและปัจจยัในการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ทางออนไลน์ เพื่อน าผลการศึกษาไปใช้
พฒันาแผนการตลาดท่ีจะสามารถส่ือสาร และตอบโจทยลู์กคา้กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ
มากข้ึน จนก่อให้เกิดการซ้ือท่ีเพิ่มมากข้ึน น าพาไปสู่ยอดขาย และก าไรท่ีเพิ่มมากข้ึน ทั้งยงัเป็น
ขอ้มูลประกอบการตดัสินใจในอนาคต และแนวทางแก่ผูท่ี้สนใจในการศึกษาต่อยอด รวมถึงการ
น าไปปรับปรุงในอนาคตอีกดว้ย 
  
 

1.2 ค าถามงานวจิยั 
1.2.1 ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ 

อยา่งไร? 
1.2.2 ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง

ออนไลน ์
1.2.3 ปัจจัยความแตกต่างทางเพศมีผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค

บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์หรือไม่ อยา่งไร 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์งานวจิยั 
1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภคชาวไทย 
1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ของผูบ้ริโภคชาวไทย 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจเก่ียวกบักบัการขายสินคา้อุปโภค

บริโภค ไดเ้ขา้ใจถึงปัจจยัและพฤติกรรมของคนไทย ในการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และสามารถน าการวิจยัไปพฒันาต่อเป็นกลยทุธ์หรือแผนพฒันาศกัยภาพ เพื่อท า
ใหเ้กิดการซ้ือท่ีเพิ่มข้ึน และสร้างรายไดใ้หแ้ก่ผูป้ระกอบการไดม้ากข้ึน 
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1.4.2 เพื่อประโยชน์ของนกัการตลาดท่ีสามารถน างานวิจยัไปต่อยอดเป็นแผนงานและ
กลยทุธ์ทางการตลาด รวมถึงแนวทางการส่ือสารต่อกลุ่มลูกคา้ไทย ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและตรง
ใจลูกคา้ไดม้ากข้ึน 

1.4.3 ผูท่ี้สนใจสามารถน าผลการวิจยัไปศึกษา ต่อยอดองคค์วามรู้ อา้งอิง เพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการพฒันา และปรับปรุงงานวิจยัในอนาคต 

 
 

1.5 ขอบเขตงานวจิยั 
การวิจยัน้ีเป็นการศึกษา “ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้

อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์” โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
1.5.1 ขอบเขตดา้นประชากร 

 ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย และเคยซ้ือสินค้าหรือบริการ ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

1.5.2 ขอบเขตดา้นกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษาเลือกจากประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย และเคยซ้ือสินคา้

หรือบริการ ผ่านช่องทางออนไลน์ จ  านวน 400 คน โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรของ 
Cochran (W.G. Cochran, 1977 อา้งใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) เน่ืองจากไม่ทราบขนาดของประชากร
ท่ีแน่นอน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และใชว้ิธีการสุ่มโดยไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-
probability Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling)  

1.5.3 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
เน้ือหาท่ีน ามาใช้ในการศึกษาโครงสร้างของตัวแปรการตั้ งสมมติฐาน การสร้าง

แบบสอบถาม การวิเคราะห์ขอ้มูลและการอภิปรายผลการศึกษาไดจ้ากการสืบคน้แนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ืองต่อไปน้ี คือ แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทฤษฎีการยอมรับการใช้
เทคโนโลยสีารสนเทศ (Technology Acceptance Model: TAM) 

1.5.4 ขอบเขตดา้นการวิเคราะห์ผล 
รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย และเคย

ซ้ือสินคา้หรือบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์ จ  านวน 400 ตวัอยา่ง หลงัจากนั้นก็ลงรหสั ประมวลผล 
และวิเคราะห์ผล โดยใชโ้ปรแกรม SPSS ในลกัษณะต่างๆ และใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดรั้บ 
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1.5.5 ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษา เดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2561 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ.2562 

 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  
สินค้าอุปโภคบริโภค (Groceries Goods) หมายถึง สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไปเพื่อใชเ้อง 

เป็นสินคา้ท่ีเป็นของกินของใชป้ระจ าวนั ใชเ้ป็นประจ า และเคยชินกบัยีห่อ้ เช่น ผงซกัฟอก สบู่ 
ผา้อนามยั ยาสีฟัน ไมขี้ด นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 

อคีอมเมิร์ซ (E-commerce) หรือ การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หมายถึง การด าเนินธุรกิจ
โดยใชส่ื้ออิเลก็ทรอนิกส์ เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทางธุรกิจท่ีองคก์รไดว้างไว ้ เช่น การซ้ือขายสินคา้
และบริการ การโฆษณาผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ไม่วา่จะเป็นโทรศพัท ์ โทรทศัน์ วิทย ุ หรือแมแ้ต่
อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อลดค่าใชจ่้าย และเพื่มประสิทธิภาพขององคก์ร โดยการ
ลดบทบาทองคป์ระกอบทางธุรกิจลง เช่น ท าเลท่ีตั้ง อาคารประกอบการ โกดงัเกบ็สินคา้ หอ้งแสดง
สินคา้ รวมถึงพนกังานขาย พนกังานแนะน าสินคา้ พนกังานตอ้นรับลูกคา้ เป็นตน้ จึงลดขอ้จ ากดัของ
ระยะทาง และเวลาลงได ้
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บทที ่2 
แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้ง
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นพื้นฐานในการศึกษาวิจยั “ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์” เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ และประกอบการ
ศึกษาวิจยัในหวัขอ้ต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
2.1.2 ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  (Technology 

Acceptance Model: TAM) 
2.1.3 แนวคิดเก่ียวกบัความไวว้างใจ (Trust Theory) 
2.1.4 ทฤษฎีเก่ียวกบัความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy) 

2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 กรอบงานวิจยั 
2.4 สมมติฐานงานวิจยั 
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2.1 แนวคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
Engel, Roger, and Paul (1968) ให้ค  าจ ากดัความว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การ

กระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บมา และการใชสิ้นคา้และบริการ รวม
ไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยู่ก่อนมาก่อนหน้าแลว้ และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า
ดงักล่าว  

Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวไวว้่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ี
ผูบ้ริโภคแสดงออกมา ผ่านการคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล หรือการใชจ่้ายในผลิตภณัฑ์
และการบริการ โดยคาดวา่จะสนองความตอ้งการของเขา 

Solomon (1996) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า กระบวนการต่างๆ ท่ี
บุคคลหรือกลุ่มบุคคล เขา้ไปเก่ียวขอ้งเพื่อท าการเลือกสรรการซ้ือ การใช้ หรือการบริโภค อนั
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการ และความปรารถนา
ต่างๆ เพื่อใหไ้ดรั้บความพอใจ 

กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2553) ไดอ้ธิบายถึง พฤติกรรม
ผูบ้ริโภควา่ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิดและความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมี 3 รูปแบบ 

1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคแปรเปล่ียนได้ (Dynamic) เน่ืองจากความเปล่ียนแปลง ของ
สภาพแวดลอ้มภายนอก เช่น การส่ือสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ท าให้มีผลกระทบต่อปัจจยัดา้น
ความคิด ความรู้สึกของผูบ้ริโภคดว้ย และพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดรั้บผลกระทบมาจากปัจจยัภายใน 
และภายนอก จึงท าให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่หยุดน่ิงอยู่เหมือนเดิม แต่อาจมีการเปล่ียนแปลง
เคล่ือนไหวไดต้ลอดเวลา 

2. พฤติกรรมผู ้บริโภคเก่ียวข้องกับปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างความคิด
ความรู้สึกและการกระท า กบัส่ิงแวดลอ้มภายนอก ดงันั้น ความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงตอ้ง
ศึกษาทั้งปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการอะไร อย่างไร และ
ท าไม 

3. พฤติกรรมบริโภคเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียน (Exchanges) หมายความวา่ ผูบ้ริโภค
มีพฤติกรรมเพื่อแลกเปล่ียนคุณค่าบางอย่างกบับางคน ในกรณีน้ีคือการแลกเปล่ียนระหว่างผูซ้ื้อ
(ผูบ้ริโภค) กบัผูข้าย(เจา้ของสินคา้) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

สุปัญญา ไชยชาญ (2550) ใหก้ล่าวเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่ อาการท่ีแสดงออก
ในการซ้ือของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 
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1. พฤติกรรมการซ้ือแบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคท าการ
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์จะตอ้งซ้ือถ่ี เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีลกัษณะทัว่ไป มีราคาต่อหน่วยต ่า มีวางจ าหน่ายทัว่ไป 
ผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือโดยไม่ยุง่ยากแต่อยา่งใด 

2. พฤติกรรมการซ้ือแลว้ลดความกงัวลใจ เป็นผลิตภณัฑท่ี์ ผูบ้ริโภค รู้จกัดี และรู้ว่ามี
ความแตกต่างระหว่างตรายี่ห้อ น้อยมาก แต่ผูบ้ริโภคก็ยงัคงตดัสินใจไดย้ากในการซ้ือ เพราะเป็น
ประเภทท่ีมีราคาและความเส่ียงสูง มีการซ้ือเป็นคร้ังคราว 

3. พฤติกรรมการซ้ือแบบซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ี  
ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย มีราคาสูง มีความเส่ียงสูง แต่มีความถ่ีในการซ้ือต ่ามาก บางคร้ังมีการซ้ือเพียง
คร้ังเดียวตลอดอายุของผูบ้ริโภค ก่อนการลงมือซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้งเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพิ่มเติม
อีกจ านวนมากเก่ียวกบัประเภทและตราผลิตภณัฑ ์เพื่อให้ทราบถึงคุณลกัษณะของ ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 
เช่น บริโภคท่ีจะลงมือซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช ้เป็นตน้ 

4. พฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย ผูบ้ริโภคบางกลุ่มเม่ือจะซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความยุ่งยากน้อย ก็ยงัถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญอยู่ ไม่อยากซ้ือตราเดิม 
พฤติกรรมการซ้ือจึงมีการเปล่ียนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพน้จากความจ าเจ ซ ้ าซาก
อยากลองของใหม่ และถา้หากมีความหลายหลายของสินคา้ท่ีมากกข้ึน จะสามารถเพิ่มการใชจ่้าย
ของผูบ้ริโภคได้มากข้ึนด้วย  (Broniarczyk, Hoyer, and McAlister 1998; Kahn 1995; Kuksovand 
Villas-Boas 2010) เพราะฉะนั้นความหลากหลายของสินคา้ก็ถือเป็นปัจจยัในการท่ีผูบ้ริโภคจะเลือก
ซ้ือดว้ยเช่นกนั  
 

2.1.2 ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Technology Acceptance 
Model: TAM) 

ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Technology Acceptance Model: 
TAM) เป็นทฤษฎีท่ีถูกพฒันาข้ึน โดย Fred D. David และไดถู้กตีพิมพใ์นวารสาร MIS Quarterly ใน
ปี 1989 (David, Bagozzi, & Warshaw, 1989) TAM เป็นทฤษฎีท่ีมีพื้นฐานมาจาก ทฤษฎีการกระท า
ด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned  Action: TRA) ท่ีเช่ือว่า การท่ีมนุษย์ จะแสดงพฤติกรรมใดๆ
จะตอ้งมีความตั้งใจหรือเจตนาใชเ้ป็นระบบเพื่อใหบ้รรลุผลส าเร็จจากการตดัสินใจกระท าพฤติกรรม
ของตน (Martin Fishbein & Icek Ajzen, 1975, Ajzen and Fishbein. 1980) โดยทั้ง TRA และ TAM 
มีเป้าหมายในการศึกษาเหมือนกนัคือ การศึกษาความตั้งใจหรือเจตนาและทศันคติของมนุษยต่์อ
พฤติกรรมท่ีมนุษยก์ระท า แต่ท่ีแตกต่างออกมาคือ TAM จะเป็นทฤษฎีท่ีระบุเจาะจงศึกษาเฉพาะ
พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศเท่านั้น จากการศึกษา TAM แสดงใหเ้ห็นว่า ปัจจยัหลกั
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ท่ีส าคญัในการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ นัน่คือ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ซ่ึงแตกต่าง
จาก  TRA  ตรงท่ีไม่มีการพดูถึงบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง ( Subjective norm) นัน่เอง 

 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดง Technology Acceptance Model  
ท่ีมา :  Davis,F.D.Perceived usefulness, Perceived ease of use, and user acceptance of information 
technology.MIS Quarterly (1989)  

 
ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Technology Acceptance Model: 

TAM) ไดถู้กน ามาท าซ ้ าและศึกษาใหม่หลายคร้ัง (เช่น Adams, Nelson, & Todd, 1992) และปัจจยัทั้ง 
2 ปัจจยัส าคญัคือ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ไดถู้กวิจารณ์และแนะน าว่ามีความสัมพนัธ์ท่ีสูงทั้ง
ในดา้นของความถูกตอ้ง (Validity) และ ความน่าเช่ือถือ (Reliability) (Hendricksom, Glorfeld, & 
Cronan, 1994; Segars, & Grover, 1993) และนอกจากนั้น TAM ยงัไดรั้บการตรวจสอบวา่เป็นทฤษฎี
ท่ีสามารถอธิบายและคาดการณ์การยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศของมนุษญไ์ดจ้ริง (Hu et al, 1999) 
และในปี 2015 Shaikh, & Karjaluoto ก็ไดพ้ิสูจน์ให้เห็นถึงความคงเส้นคงว่าและน่าเช่ือถือของ 
TAM มากข้ึนไปอีก และเป็นการยืนยนัแลว้ว่า TAM เป็น ทฤษฎีท่ีสามารถอธิบายพฤติกรรมการ
ยอมรับการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศไดดี้ท่ีสุด 

นอกจาก TAM ในการศึกษาเก่ียวกบัการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศยงัมีการใชท้ฤษฎีอ่ืน
อยูด่ว้ย ยกตวัอยา่งเช่น ทฤษฎีการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี(Unified Theory of Acceptance and 
Use of Technology: UTAUT) ซ่ึงเป็นทฤษฎีท่ีไดรั้บการพฒันาโดย Venkatesh et al (2003) ซ่ึงเป็น
ทฤษฎีท่ีพฒันาเพิ่มเติมมาจาก TAM นัน่เอง โดยปัจจยัหลกัท่ี UTAUT กล่าวถึงประกอบไปดว้ยกนั 4 
ปัจจัยคือ  ความคาดหวงัด้านประสิทธิภาพ (Performance Expectancy), ความคาดหวงัด้านการ
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สนบัสนุนการใชง้าน (Effort Expectancy), อิทธิพลทางสังคม (Social Influence)และเง่ือนไขในการ
อ านวยความสะดวก (FacilitatingConditions) ซ่ึงถา้พิจารณาการให้ดีแลว้จะเห็นไดว้่า 2 ปัจจยัแรก
ของ UTAUT จะเหมือนปัจจัยหลักของ TAM คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) นั่นเอง อีก
หน่ึงทฤษฎีท่ีมักมีคนอ้างถึงในการท าวิจัยในด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ นั่นก็คือทฤษฏีการ
แพร่กระจายนวตักรรม (IDT: Innovation Diffusion Theory) ซ่ึงถูกพฒันาข้ึนโดย Roger (1995) และ
ไดร้ะบุไวว้่า การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ๆนั้นจะข้ึนอยู่กบัคุณลกัษณะของนวตักรรม 5 
คุณลกัษณะ คือ คุณลกัษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage), คุณลกัษณะท่ีเขา้กนัได้
(Compatibility), คุณลกัษณะความยุ่งยากซับซ้อน(Complexity), คุณลกัษณะสามารถทดลองใชไ้ด้
(Trialability) และคุณลักษณะสามารถสังเกตได้(Observability) ขอ้ดีขอ้ง IDT คือสามารถบอก
ขั้นตอนและล าดบัขั้นของการรับรู้ได ้คือจากการตระหนักรู้จนถึงการยอมรับเทคโนโลยีนั้น แต่
ไม่ไดก้ล่าวถึงทศันคติของมนุษยท่ี์จะท าให้ ผูบ้ริโภคใช้หรือปฏิเสธเทคโนโลยีสารสนเทศนั้นๆ 
(Bhattacherjee, 2000) 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยได้เล็งเห็นแลว้ว่าทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ (Technology Acceptance Model: TAM) เป็นทฤษฎีท่ีมีความน่าเช่ือถือเป็นสากล และ
สามารถอธิบายการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ไดดี้ท่ีสุด ผูว้ิจยัจึงเลือกใชท้ฤษฎีการยอมรับการ
ใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ (Technology Acceptance Model: TAM) มาเป็นทฤษฎีอา้งอิงส าหรับการ
อธิบายปัจจยัในการยอมรับเทคโนโลย ีในการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคออนไลน์ และไดท้ าการ
ดดัแปลงตาม Luarn, & Lin (2005) นั่นคือตดัปัจจยัดา้นทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชเ้ทคโนโลยี 
(Attitude toward using technology) ออกจากตน้ฉบบั 
 

2.1.3 แนวคดิเกีย่วกบัความไว้วางใจ (Trust Theory) 
ความไวว้างใจ (Trust) มีการท าวิจยัออกมาอยา่งมากมาย และมีการตีความหมายออกมา

ในหลายๆความหมาย ทั้งในเชิงของทฤษฎีและปฏิบติั ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 
Asch (1952) กล่าวว่า ความส าคญัของความไวว้างใจนั้นไดมี้การตระหนักถึงมาเป็น

เวลานานในดา้นสังคมศาสตร์ ความสามารถของความไวว้างใจนั้นช่วยให้คนมีปฏิสัมพนัธ์กนั และ
เป็นส่ิงส าคญัดา้นจิตวิทยา ในขณะท่ี Argyle (1972) กล่าวว่า ความไวว้างใจเป็นส่ิงส าคญัในการ
แลกเปล่ียนทางสังคมรวมไปถึงการท าให้คนในสังคม ธุรกิจ และการร่วมกนัท างาน มีความใกลชิ้ด
กนัมากข้ึน 
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Rotter (1967, 1971) ได้ท าการศึกษาการพฒันามาตราส่วนดา้นความเช่ือใจระหว่าง
บุคคลโดยเนน้ท่ีความคาดหวงัโดยยึดหลกัปัจเจกบุคคลหรือกลุ่มคน ผ่านค าพูด ค  ามัน่สัญญา กิริยา
ท่าทาง หรือการเขียน โดยข้ึนอยู่กบัความไวว้างใจ และไดมี้การใชม้าตราส่วนดงักล่าวในงานวิจยั
ดา้นความไวว้างใจองเขามากมาย ต่อมา Rempel et al. (1985) ไดพ้ฒันามาตราส่วนน้ีเพื่อใชว้ดัความ
ไวว้างใจเฉพาะบุคคลโดยตรง ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัแบบใกลชิ้ด โดยมาตราส่วนน้ีข้ึนอยู่กบัทฤษฎี
สามส่วนประกอบความไวว้างใจ คือ ความคาดการณ์, ความวางใจ และความเช่ือถือ 

Deutsch (1958, 1960) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของความคาดหวงั และการ
คาดการณ์ในแง่บวก และผลท่ีเกิดภายหลงัดา้นแรงจูงใจในแง่ลบบนพฤติกรรมดา้นความไวว้างใจ 
โดยใชค้นสองคนในการเล่นเกมกนั ผลท่ีไดพ้บว่าความคาดหวงัและแรงจูงใจ มีความน่าจะเป็นท่ี
ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมดา้นความไวว้างใจเพิ่มมากข้ึน และยงัไดก้ล่าวอีกว่า ความไวว้างใจและลกัษณะ
เฉพาะตวัของบุคคล มีความสมัพนัธ์กนัแบบมีนยัส าคญัทางสถิติ  

ถา้แยกการตีความหมายจากหลายๆงานวิจยัก่อนหนา้แลว้นั้นก็จะพบกบัส่วนประกอบ
ความไวว้างใจหลากหลายส่วนประกอบมาก โดยส่วนมากแลว้ก็จะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัความรู้สึก ท่ี
ไม่ไดต้ระหนักถึงในดา้นของการตลาดโดยตรง แต่เป็นการพูดถึงการตดัสินใจซ้ือบนพื้นฐานของ
ความสัมพนัธ์ในตราสินคา้ การตอบสนองต่อการประชาสัมพนัธ์ และความรู้สึกถือเป็นจุดท่ีส าคญั
ในอีคอมเมิร์ซมากกว่า (Bagozzi et al., 1999) ยกตวัอย่างความรู้สึกท่ีเก่ียวกบัความไวว้างใจ เช่น 
ความชอบ ความพอใจ (Swan, 1985) ความปรารถนา (Childers and Ruekert, 1986) ความเคารพนบั
ถือ (Jackson, 1985) ความศรัทธา (Zaltman and Moorman, 1988) การยอมรับ (Bonoma, 1976) ความ
มัน่ใจ (Morgan and Hunt, 1994) และความปลอดภยั (Zand, 1978) เป็นตน้ 

จากนิยามในขา้งตน้ โดยสรุปแลว้จะเห็นไดว้่านกัวิจยัจะมองความไวว้างใจออกเป็น 2 
กลุ่มความคิด คือ (1) ความเช่ือท่ีมีความเฉพาะเจาะจง โดยข้ึนอยู่กบัปัจจยัหลกัๆ คือ ความซ่ือสัตย ์
ความเมตตา และความสามารถของอีกฝ่ายหน่ึง (2) ความเช่ือทัว่ๆไป ท่ีอีกฝ่ายหน่ึงจะสามารถ
ไวว้างใจได ้(Gafen et al., 2003) แต่นกัวิจยับางท่านกร็วมแนวความคิดทั้งสองออกมาเป็นปัจจยัเดียว
เช่นกนั (Doney and Cannon, 1997) 

 
2.1.4 ทฤษฎีเกีย่วกบัความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy) 
ทฤษฎีการรับรู้ความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy Theory) เป็นทฤษฎีท่ี Albert 

Bandura พฒันาข้ึนในปี 1977 ในระยะแรกไดเ้สนอกรอบแนวคิดไวว้่ากระบวนการเกิดพฤติกรรม
ของมนุษยค์วรมีลกัษณะของการก าหนด การอาศยัซ่ึงกนัและกนัของตวัแปร 3 กลุ่มไดแ้ก่ (1) ปัจจยั
ภายในตวับุคคล (Internal person factor = P) อนัไดแ้ก่ ความเช่ือ การรับรู้ ตนเอง (2) เง่ือนไขเชิง
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พฤติกรรม (Behavior condition = B) และ (3) เง่ือนไขเชิงส่ิงแวดลอ้ม (Environmental condition= E) 
ซ่ึงปฏิสัมพนัธ์ระหว่าง 3 องค์ประกอบน้ีมีลกัษณะต่อเน่ืองเป็นขั้นตอน เป็นระบบท่ีเก่ียวกันไว ้
(Interlock system) โดยแต่ละองคป์ระกอบต่างมีอิทธิพลซ่ึงกนัและกนั ซ่ึงอิทธิพลแต่ละอยา่งจะมาก
หรือนอ้ยข้ึนอยูก่บัสภาพแวดลอ้ม (Bandura, 1977) 

ทฤษฎีความสามารถตนเองประกอบดว้ยแนวคิดท่ีส าคญัคือ การรับรู้ความสามารถ
ตนเองและความคาดหวงัในผลลพัธ์ของการปฏิบติัซ่ึงความแตกต่างระหว่างการรับรู้ความสามารถ
ตนเองกบัความคาดหวงัในผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึน (Outcome Expectation) ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2 ความแตกต่างระหว่างการรับรู้ความสามารถตนเองกบัความคาดหวงัในผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึน 
(Bandura, 1977) 
 

โครงสาร้างส าคญัของทฤษฎีน้ีประกอบไปดว้ย 2 ส่วนคือ 
1. การรับรู้ความสามารถของตนเอง (Perceived self-efficacy) คือ การท่ีบุคคลมีความ

เช่ือและความมัน่ใจเก่ียวกบัความสามารถในการกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงมีอิทธิพลต่อการด ารงชีวิต 
ความเช่ือในความสามารถตนเองพิจารณาจากความรู้สึก ความคิด การจูงใจและพฤติกรรม 

2. ความคาดหวงัในผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึน (Outcome Expectation) เป็นการตดัสินว่าผลลพัธ์
ใดจะเกิดข้ึนจากการกระท าพฤติกรรมดงักล่าว 

โดยการท่ีบุคคลจะตัดสินใจกระท าการส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้ นจะข้ึนอยู่กับการรับรู้ 
ความสามารถตนเองว่าจะกระท าไดห้รือไม่และความคาดหวงัในผลท่ีจะเกิดการกระท าพฤติกรรม 
เน่ืองจากมนุษยเ์รียนรู้ว่าการกระท าใดจะน าไปสู่ผลลพัธ์ในรูปแบบใด แต่ความสามารถของมนุษย์
แต่ละคนท่ีจะกระท ากิจกรรมต่างๆ มีขีดจ ากดัไม่เท่ากนั ดงันั้นการท่ีบุคคลจะตดัสินใจว่าจะกระท า
พฤติกรรมนั้นหรือไม่ส่วนหน่ึงจึงข้ึนอยูก่บัการรับรู้ความสามารถตนเองและอีกส่วนหน่ึงข้ึนอยูก่บั
ความคาดหวงัในผลลพัธ์ของการกระท า จึงเกิดเป็นความสัมพนัธ์กนัระหว่างการรับรู้ความสามารถ
ของตน และความคาดหวงัผลลพัธ์ท่ีจะเกิดข้ึน ดงัน้ี 

 

การรับรู้ความสามารถของตนเอง 

(Perceived self-efficacy) 

ความคาดหวงัในผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึน 

(Outcome Expectation) 

บุคคล พฤติกรรม ผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึน 
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ภาพท่ี 2.3 แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความสามารถของตนเอง และความ
คาดหวงัผลท่ีจะเกิดข้ึน (Bandura, 1978) 
 

การรับรู้ความสามารถนั้นสามารถพฒันาใหเ้พิ่มเติมได ้โดย Bandura ไดเ้สนอแนวทาง
ในการพฒันาการรับรู้ความสารถของตนเองไว ้4 วิธี คือ 

1. การสร้างประสบการณ์ท่ีมีความส าเร็จ (Mastery Experience) ซ่ึง Bandura ไดก้ล่าว
ไว้ว่า วิธีน้ีเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในการพัฒนาการรับรู้ความสามารถของตนเอง
เน่ืองจากว่าเป็นประสบการณ์โดยตรง ความส าเร็จท าให้เพิ่มความสามารถของตนเอง บุคคลจะเช่ือ
ว่าเขาสามารถท่ีจะท าได ้เพราะฉะนั้นการฝึกให้บุคคลมีทกัษะท่ีเพียงพอท่ีจะประสบความส าเร็จได้
พร้อม ๆ กบัการท าให้เขารับรู้ว่า เขามีความสามารถจะกระท าเช่นนั้น จะท าให้เขาใชท้กัษะท่ีไดรั้บ
การฝึกไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

2. การใชต้วัตน้แบบ (Modeling) การไดเ้ห็นประสบการณ์ของผูอ่ื้นกระท าพฤติกรรม
ท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัตนเองแลว้ไดผ้ลลพัธ์ท่ีพึงพอใจ จะท าใหบุ้คคลรับรู้ เก่ียวกบัความสามารถ
ของตนเองเพิ่มข้ึนได้ หากว่าบุคคลต้องมีความสามารถในการกระท าส่ิงนั้ นอยู่ก่อนแล้วเม่ือ
เปรียบเทียบกบัผูอ่ื้น และบุคคลจะตอ้งบอกกบัตนเองว่า ผูอ่ื้นสามารถท าแลว้ประสบความส าเร็จได ้
เขากต็อ้งท าไดเ้ช่นกนั 

3. การใช้ค  าพูดชัก จูง  (Verbal Persuasion)  การ ท่ีผู ้อ่ืนบอกกับบุคคลนั้ นว่ า มี
ความสามารถเพียงพอท่ีจะประสบความส าเร็จได้ เพื่อให้เขาเช่ือว่าเขามีความสามารถท่ีจะกระท า
พฤติกรรมอยา่งใดอย่างหน่ึงให้ประสบ ความส าเร็จได ้วิธีดังกล่าวค่อนขา้งใชง่้ายและใชก้นัทัว่ไป
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ซ่ึง Bandura ไดก้ล่าวว่า การใชค้  าพูดชกัจูงนั้นไม่ค่อยจะไดผ้ลนกั ในการท่ีจะท าใหค้นเราสามารถท่ี
พฒันาการรับรู้ความสามารถของตนเอง (Evans, 1989) ซ่ึงถา้จะใหไ้ดผ้ล ควรจะใชร่้วมกบัการท าให้
บุคคลมีประสบการณ์ของความส าเร็จควบคู่กนัไปดว้ย 

4. การกระตุน้ทางอารมณ์ (Emotional Arousal) การกระตุน้ทางอารมณ์นั้นจะกระได ้
2 ทางคือ การกระตุน้ทางอารมณ์ในเชิงบวกและการกระตุน้ทางอารมณ์ในสภาพท่ีถูกขมขู่ โดยการ
กระตุน้ทางอารมณ์ในสภาพท่ีถูกข่มขู่ เป็นการสร้างการรับรู้ความสามารถของตนในการตดัสินใจ
ขณะเกิดความวิตกกงัวน และความเครียด ซ่ึงจะข้ึนอยูก่บัการกระตุน้ทางสรีระดว้ย โดยการกระตุน้
ท่ีรุนแรงส่งผลไม่ค่อยดีนกั เพราะบุคคลจะคาดหวงัความส าเร็จ เม่ือเขาไม่ไดอ้ยูใ่นสภาพการณ์ท่ีถูก
กระตุน้ดว้ยส่ิงท่ีไม่พึงพอใจหรือความกลวัดว้ย เพราะฉะนั้นการกระตุน้ทางอารมณ์ในเชิงบวกจะท า
ใหก้ารรับรู้ความสามารถของตนเองดีข้ึน และจะท าใหก้ารแสดงออกถึงความสามารถในตนเองดีข้ึน
มากกวา่  
 
 

2.2 งานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
จากงานวิจยัของ Sadia Tabassam, Neelam Gul Chaudhry, & Khaldoon Nusair (2016) 

จากมหาวิทยาลยั Sultan Qaboos University ประเทศโอมานท่ีศึกษาการใชท้ฤษฎีการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ (Technology Acceptance Model: TAM) ในการวิเคราะห์การซ้ือของผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของประเทศท่ีเป็นเศรษฐกิจใหม่ โดยเก็บขอ้มูลจากประเทศท่ีก าลงัพฒันาในเอเชีย
ใต้จ  านวน 340 คนโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยการประยุกต์ใช้การสร้างโมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ในการประเมินความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร
ต่างๆ ไดผ้ลลพัธ์ออกมาวา่ ความไวว้างใจ(Trust), การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness), การ
รับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived ease of use) และ ความสนุกสนานในการเลือกซ้ือสินคา้
ออนไลน์ (Online shopping enjoyment) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 

งานวิจัยของ Gefen David, Karahanna Elena, & Straub Detmar W (2003) ได้ศึกษา
เก่ียวกบัความไวว้างใจและทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการซ้ือสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (Trust and TAM in online shopping) โดยการศึกษาจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค
ท่ีมีการซ้ือซ ้ า พบว่า ความไวว้างใจ (Trust) มีความส าคญัในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
เทียบเท่ากบั TAM (การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness), การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 
(Perceived ease of use))  ท่ีมีการยอมรับกนัอยู่ในวงกวา้งมาก่อนแลว้ และจากการรวมกนัระหว่าง 
ความไวว้างใจ (Trust) และ TAM นั้น ท าให้สามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมในการ
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ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ดียิ่งข้ึน และงานวิจยัน้ียงัแสดงให้เห็นด้วยว่าความไวว้างใจ
สามารถสร้างไดจ้าก จากปัจจยัดงัน้ี (1) ความเช่ือท่ีว่าผูข้ายไม่สามารถไดป้ระโยชน์อะไรจากการ
โกง (2) ความเช่ือว่า มีการสร้างระบบความปลอดภัยในการขายท่ีเว็บไซท์ (3) รวมถึงมีความ
ปลอดภยัในการเช่ือมต่อ และท่ีส าคญัคือ (4) ใชง้านไดง่้าย 

งานวิจยัของ Dong-Mo Koo, Jae-Jin Kim, and Sang-Hwan Lee (2007) ศึกษาค่านิยมท่ี
เป็นพื้นฐานของแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้ ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยการเก็บขอ้มูลผูท่ี้มี
ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ ผา่นช่องทางออนไลน์ในประเทศเกาหลีใต ้จ านวน 279 คน พบว่าถา้มองใน
ดา้นของค่านิยมการเช่ือมต่อทางสังคม (social affiliation) เป็นแรงจูงใจต่อผูบ้ริโภคในการแสวงหา
ผลประโยชน์ทั้งทางดา้นการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย (utilitarian benefit) และการรับรู้ถึงความบนัเทิง
ท่ีไดรั้บ (hedonic benefit) แต่ถา้ในมุมของค่านิยมความสมบูรณ์ของชีวิต (self-actualization) เป็น
แรงจูงใจแลว้นั้นผูบ้ริโภคกลบัแสวงหาแค่รับรู้ประโยชน์ใช้สอย (utilitarian benefit)อย่างเดียว
เท่านั้น การแสวงหาผลประโยชน์ทั้งทางดา้นการรับรู้ประโยชน์ใชส้อย (utilitarian benefit) และการ
รับรู้ถึงความบนัเทิงท่ีไดรั้บ (hedonic benefit)นั้น ท าใหผู้บ้ริโภคประเมินร้านคา้ออนไลน์ในหลายๆ
ดา้น เช่น การออกแบบหน้าร้าน ความหลากหลายของสินคา้ คุณภาพของขอ้มูลท่ีร้านคา้มี และ
รวมถึงบริการหลงัการขายดว้ย คุณลกัษณะของร้านท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้น ลว้นมีผลต่อความตั้งใจใน
การกลบัมาซ้ือซ ้าของลูกคา้ทั้งส้ิน 

งานวิจยัของ Kongarchapatara, & Rodjanatara (2018) ศึกษาปัจจยัและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการใช ้QR Code ในการช าระเงิน ในประเทศไทย โดยการใชท้ฤษฎีการยอมรับการใช้
เทคโนโลยสีารสนเทศ (Technology Acceptance Model: TAM) และเพิ่มเติมปัจจยัดา้นการรับรู้ความ
น่าเ ช่ือถือ (Perceived credibility) และมีตัวแปรก ากับเป็นการรับรู้ความสามารถของตนเอง 
(Perceived Self-Efficacy) โดยไดเ้ก็บขอ้มูลในประเทศไทยโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ จ  านวน 
275 คน พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการใช ้QR Code 
ในการช าระเงิน โดยการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived ease of use) และการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือ (Perceived credibility) มีความส าคญัท่ีน้อยกว่า และจากการท่ีปรับแต่ง TAM และได้
ตรวจสอบพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness), การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 
(Perceived ease of use) และการรับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived credibility) มีนยัส าคญั และสัมพนัธ์
เชิงบวกกับพฤติกรรมท่ีมีความตั้ งใจใช้ QR Code ในการช าระเงิน และยิ่งไปกว่านั้ นการรับรู้
ความสามารถของตนเอง (Perceived Self-Efficacy)มีผลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความ
ง่ายในการใชง้าน (Perceived ease of use) และ พฤติกรรมท่ีมีความตั้งใจใช ้QR Code ในการช าระ
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เงิน จากการค้นพบน้ีท าให้เข้าใจผลกระทบของความสามารถในการใช้งานต่อการยอมรับ
เทคโนโลยสีารสนเทศมากข้ึนอีกดว้ย 

 
 

2.3 กรอบงานวจิยั 
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2.4 สมมติฐานงานวจิยั 
2.4.1 ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
2.4.2 ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
2.4.3 ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษาสูงสุด มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น

ต่างๆ 
2.4.4 ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น

ต่างๆ 
2.4.5 ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
2.4.6 ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน ์(Perceived Usefulness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์  
2.4.7 ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์  
2.4.8 ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์  
2.4.9 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์  
2.4.10 ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment) ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์  
2.4.11 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy)  

ผลกระทบต่อความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of 
Use) และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน ์

2.4.12 ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีผลกระทบต่อความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการ
รับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง
ออนไลน ์
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บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
 

การศึกษาปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่น
ช่องทางออนไลน์ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการวิจยัแบบส ารวจ 
(Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และวิเคราะห์ขอ้มูลทาง
สถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) เพื่อสรุปผลการวิจยั โดยมีรายละเอียดในการด าเนินการวิจยั 
ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการท าวิจัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการท าวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย และเคยซ้ือ

สินคา้หรือบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์ 
  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั คือ ตวัแทนของประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย และ

เคยซ้ือสินคา้หรือบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์ แต่เน่ืองจากขนาดของประชากรมีขนาดใหญ่และไม่
ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นขนาดตวัอยา่งจึงค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอยา่ง
ของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 
5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549, หนา้74) สูตรในการค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ 
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เม่ือ   n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั 
P  = สดัส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร(ก าหนดให ้P = 0.5) 
Z  =  ค่าท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05โดย Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
E  =  ค่า % ความคาดเคล่ือนจากการสุ่มขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง = 0.05 
  
แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี     

     n = (
1.96

2 𝑥 0.05
)

2
 

  

     n =  384.16 

จากการค านวณดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน ซ่ึงถือไดว้า่ผา่น
เกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนด คือไม่นอ้ยกวา่ 384 คน 
 
 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 3.2.1 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยมีขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 1. ท าการศึกษาการสร้างแบบสอบถาม จากเอกสาร งานวิจยั รวมถึงทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน (Perceived Ease of Use) ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของผูใ้ช้งานเอง (Perceived Self-
Efficacy) และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 2. ท าการศึกษาสร้างแบบสอบถามผ่านกรอบแนวคิด เพื่อสอบถามความคิดเห็นใน
ปัจจยัดา้นต่างๆท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
  3. ท าการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน และน าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา 
 4. ท าการหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability of the Test) โดยใช้วิ ธีการหาค่าครอน
แบค็อลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 และ 
1 ซ่ึงค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีค่าความเช่ือมัน่สูง  
 5. ตรวจสอบแบบสอบถามอีกคร้ัง เพื่อใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาอนุมติัแจกแบบสอบถาม 

n = (
𝒁

𝟐𝑬
)

𝟐
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 6. แจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 

 
 3.2.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่างการวจัิย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีใช้การสุ่มโดยไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling)โดยผูว้ิจยัจะโพสและส่งล้ิงคแ์บบสอบถามออนไลน์ 
ผ่านทาง Facebook และ Line เพื่อขอความกรุณาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นประชากรท่ีอาศยัอยู่ใน
ประเทศไทย และเคยซ้ือสินคา้หรือบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์ จ  านวน 400 ตวัอยา่ง 
 
 3.2.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
  3.2.3.1 การตรวจสอบเน้ือหา ผูว้ิจยัตรวจสอบความครบถว้นและความ
สอดคลอ้งของเน้ือหาโดยการน าเสนอแบบสอบถามทีไดส้ร้างข้ึนต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา 
  3.2.3.2 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ ผูว้ิจยัตรวจสอบและพิจารณาจากผล
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบค็อลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถาม โดย
ผูว้ิจยัไดท้  าการทดลองแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 ตวัอยา่ง ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 3.1 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมั่น 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน ์(Perceived Usefulness) 0.750 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน                 
(Perceived Ease of Use) 

0.702 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง             
(Perceived Self-Efficacy) 

0.758 

ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) 0.807 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) 0.747 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้  
(Product Assortment) 

0.786 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน ์ 0.542 
 
ตารางท่ี 3.2 เกณฑก์ารวดัค่าอลัฟา(Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) 

ค่าครอนแบค็อลัฟา 
(Cronbach’ s Alpha) 

ระดบัความสอดคลอ้งภายใน 

α  ≥  0.9 ดีเยีย่ม 
0.9  >  α   ≥  0.8 ดี 
0.8  >  α   ≥  0.7 ยอมรับได ้
0.7  >  α   ≥  0.6 น่าสงสยั 
0.6  >  α   ≥  0.5 ต ่า 

0.5  >  α ไม่สามารถยอมรับได ้
 

จากตารางท่ี 3.1 และ 3.2 พบว่าค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness), ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of 
Use), ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy), ปัจจยัดา้นการ
รับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product 
Assortment) มีความสอดคลอ้งอยูใ่นระดบัยอมรับได ้และ ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) 
มีความสอดคลอ้งอยูใ่นระดบัดี ส่วนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์มี
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ความสอดคลอ้งอยู่ในระดบัต ่า ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดท้  าการตรวจสอบการแปลและทบทวนกบัผูเ้ช่ียวชาญ
(อาจารยท่ี์ปรึกษา)แลว้เห็นว่า การท่ีค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ออกมาในระดบัต ่านั้น อาจเกิดจากการท่ีค าถามมีเพียง 2 ขอ้เท่านั้น 
เม่ือไดท้บทวนขอ้ค าถามแลว้จึงตดัสินใจทดลองเก็บขอ้มูลเพิ่มเติมและตรวจสอบค่าอลัฟาความ
เช่ือมัน่อีกคร้ังเม่ือไดจ้  านวนผูต้อบแบบสอบถามเพิ่มข้ึนแลว้ 
 
 3.2.4 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า 

ผูว้ิจยัไดอ้อกแบบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และประสบการณ์ของผูต้อบแบบสอบถาม มี
ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Closed ended question) มีใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 7 ขอ้ 
และสามารถเลือกตอบไดห้ลายขอ้ จ านวน 1 ขอ้ (ขอ้ 8) รายละเอียดดงัน้ี 
 ขอ้ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 ขอ้ 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ 3 ระดบัการศึกษาสูงสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ 4 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ 5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 ขอ้ 6 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้หรือบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์ ต่อเดือน 
 ขอ้ 7 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ ต่อเดือน 
 ขอ้ 8 ประเภทของสินคา้อุปโภคบริโภค ท่ีซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ 

ส่วนท่ี 2, 3 และ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ (Intension to Shopping Grocery Online) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการ
รับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease 
of Use) ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy) ปัจจยัดา้นการ
เช่ือใจในการใชง้าน (Trust) ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง
ความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment) และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่น
ช่องทางออนไลน์ (Intension to Shopping Grocery Online) ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลาย
ปิด (Closed ended question) โดยใชเ้คร่ืองมือประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) 
แบ่งความเห็นออกเป็น 5 ระดับ ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยใช้เกณฑ์ในการ
ก าหนดค่าน ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.3 เกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 
  ระดับคะแนน    ระดับความคดิเห็น  

5 คะแนน มากท่ีสุด 
4 คะแนน มาก 
3 คะแนน ปานกลาง 
2 คะแนน นอ้ย 
1 คะแนน นอ้ยท่ีสุด 

 
ใชเ้กณฑก์ารประเมินผล เพื่อการแปลผลขอ้มูล โดยใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายของแต่ละช่วงชั้น 
ดงัน้ี (กลัยา วานิชย ์บญัชา. 2554)    
 
  
  
 
 
 
 
 
 จึงไดเ้กณฑก์ารแปลค่าเฉล่ียความเห็นดงัแสดงในตารางท่ี 3.3 
 
ตารางท่ี 3.4 เกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียคะแนน 

ระดับคะแนน ระดับความคดิเห็น 
4.21 – 5.00 มากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 นอ้ย 
1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
 

อนัตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด  

                                       จ านวนชั้น 

  = 5 – 1  

      5 

  = 0.8 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่น
ช่องทางออนไลน์ ท าการศึกษาโดยก าหนดแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ดงัน้ี 
 3.3.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งของ
ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย และเคยซ้ือสินคา้หรือบริการ ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน จ านวน 400 ชุด โดยให้กลุ่มตวัอยา่งท าแบบสอบถามผา่น Google Form ท่ี
โพสล้ิงคบ์น Facebook และท่ีส่งใหท้าง Line 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภู มิ  (Secondary Data) ผู ้วิจัยค้นคว้าข้อมูลงานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้อง 
วิทยานิพนธ์ เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ ส่ิงตีพิมพ์ต่างๆ และข้อมูลท่ีสืบค้นทาง
อินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ พร้อมทั้งบนัทึกแหล่งอา้งอิงเพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทาง
ในการศึกษาท างานวิจยั 
 
 

3.4 การจดัท าและวเิคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการด าเนินการ
ตามล าดบั ดงัน้ี 
 3.4.1. รวบรวมแบบสอบถามผ่านส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ ทาง Facebook และ Line ผูว้ิจยั
ไดท้  าการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นของแบบสอบถาม  
 3.4.2 ลงรหสั (Coding) แลว้น าขอ้มูลมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
 3.4.3 ประมวลผลดว้ย โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป (SPSS) วิเคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆ ของ
แบบสอบถาม และทดสอบสมมติฐาน 
 
 

3.5 สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ ดงัน้ี 
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้อธิบายขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่ม
ตวัอยา่ง เช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และความถ่ีในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการ ผา่นช่องทางออนไลน์ต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) และการวิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนท่ี 2 – 4 น าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูล
ท่ีเก่ียวขอ้งกับตวัแปรอิสระท่ีศึกษา ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
ปัจจัยด้านการรับรู้ ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use)  ปัจจัยด้านการรับรู้
ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy) ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ 
(Product Assortment) และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ (Intension 
to Shopping Grocery Online)โดยใช้การวิ เคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis - MRA) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Dependent 
Variable) จ  านวนหน่ึงตวัแปรกบัตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตวัแปรข้ึนไป เขียน
ในรูปสมการเชิงเสน้ในรูปแบบคะแนนดิบ ไดด้งัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551)      
 
 

 
 

  เม่ือ Y  คือ คะแนนพยากรณ์ตวัแปรตาม Y 
  b0  คือ ค่าคงท่ีสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
  b1,… bk  คือ น ้ าหนกัคะแนนหรือสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ

ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k ตามล าดบั 
  X0,… Xk  คือ คะแนนตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k 
  k   คือ จ านวนตวัแปรอิสระ 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 

Y = b0 + b1X1+b2X2 +…+ bkXk 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

 จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการวิจยัแบบส ารวจ (Survey Research) ผา่นการเกบ็ขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) จาก
กลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้และบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์ จ  านวน 422 ชุด โดยผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลจากแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจยัดา้นต่างๆ 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภค

บริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 การตรวจสอบความเช่ือมั่น 
 ผูว้ิจัยได้ท าการตรวจสอบความเช่ือมั่นและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอน
แบ็คอลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีของค าถามจากผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวน 422 ชุด ไดผ้ลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมั่น 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 0.850 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน                 
(Perceived Ease of Use) 

0.870 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง             
(Perceived Self-Efficacy) 

0.820 

ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) 0.872 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) 0.817 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้  
(Product Assortment) 

0.833 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน ์ 0.722 
 
โดยเกณฑข์องการวดัค่าอลัฟา(Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) จะเป็นไปตามตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถามของค่าอลัฟา (α) ระดบัต่างๆ  

ค่าครอนแบค็อลัฟา 
(Cronbach’ s Alpha) 

ระดบัความสอดคลอ้งภายใน 

α  ≥  0.9 ดีเยีย่ม 
0.9  >  α   ≥  0.8 ดี 
0.8  >  α   ≥  0.7 ยอมรับได ้
0.7  >  α   ≥  0.6 น่าสงสยั 
0.6  >  α   ≥  0.5 แย ่

0.5  >  α ไม่สามารถยอมรับได ้



30 
 

 จากการเปรียบเทียบค่าอลัฟาของแบบสอบถาม (ตาราง 4.1) และเกณฑท์ัว่ไปของการ
วดัค่าอลัฟา (ตาราง4.2) ท าให้พบว่าค  าถามในหัวขอ้ของปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.850 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดี, ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความ
ง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.870 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในดี, 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.820 
มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดี, ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.872 
มีระดับความสอดคลอ้งภายใน ดี, ปัจจัยด้านการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) มีค่าอลัฟา 
เท่ากบั 0.817 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดี, ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ 
(Product Assortment) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.833 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดี และพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.722 มีระดบัความสอดคลอ้ง
ภายในระดบั ยอมรับได ้
 
 

4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ, อายุ, ระดับ
การศึกษาสูงสุด, รายได้เฉล่ียต่อเดือน, อาชีพ, จ านวนคร้ังท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์เฉล่ียต่อเดือน, จ านวนคร้ังท่ีซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์เฉล่ียต่อเดือน 
และประเภทของสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 134 31.8 
หญิง 279 66.1 

เพศทางเลือก 9 2.1 

รวม 422 100.0 

  
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง โดยมีจ านวนสูงถึง 
279 คน คิดเป็นร้อยละ 66.1 ของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นผูช้าย จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 
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ของผู ้ตอบแบบสอบถาม  และมีอีก 9 คนท่ีเป็นเพศทางเลือก คิดเป็นร้อยละ 2.1 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ

ช่วงอาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 23 ปี 15 3.6 
23 – 30 ปี 218 51.7 
31 – 40 ปี 84 19.9 
41 – 50 ปี 56 13.3 

มากกวา่ 50 ปี 49 11.6 

รวม 422 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะอยูใ่นช่วงอาย ุ23-30 ปี จ านวน 
218 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาจะเป็นอายชุ่วง 31-40 ปี มีจ านวน 84 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.9 ของผูต้อบแบบสอบถาม และล าดบัถดัไปมีจ านวนใกลเ้คียงกนัคือ ช่วงอายุ 
41-50 ปี มีจ านวน 56 คน และช่วงอายุ มากกว่า 50 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และ 11.6 
ของผูต้อบแบบสอบถามตามล าดบั สุดทา้ยช่วงอายท่ีุมีนอ้ยท่ีสุดคือ ช่วงอาย ุต ่ากว่า 23 ปี มีจ านวน
เพียง 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม เท่านั้น 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 19 4.5 

ปริญญาตรี 237 56.2 

ปริญญาโท 157 37.2 

สูงกวา่ปริญญาโท 9 2.1 

รวม 422 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่าระดบัการศึกษาสูงสุดของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนมากอยู่ท่ี
ระดบัปริญญาตรี จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม ระดบัปริญญาโท 
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จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 37.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม และนอ้ยท่ีสุดคือ ระดบัสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.1 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 20,000 บาท 58 13.7 

20,001 - 40,000 บาท 179 42.4 

40,001 - 60,000 บาท 92 21.8 
60,001 - 80,000 บาท 36 8.5 
80,001 - 100,000 บาท 18 4.3 

มากกวา่ 100,000 บาท 39 9.2 

รวม 422 100.0 

 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่
ในช่วง 20,001 - 40,000 บาท จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 42.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบั
รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 40,001 - 60,000 บาท จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 
ของผูต้อบแบบสอบถาม ถดัมาคือช่วง นอ้ยกวา่ 20,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม อีก 2 ช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมีจ านวนใกลเ้คียงกนัคือ ช่วง มากกว่า 100,000 
บาท จ านวน 39 คน และช่วง 60,001 - 80,000 บาท จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และ 8.5 ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ตามล าดบั และสุดทา้ย ช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีน้อยท่ีสุดคือ ช่วง 80,001 - 
100,000 บาท มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
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ตารางท่ี 4.7 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน นิสิต/นกัศึกษา 26 6.2 

พนกังานบริษทัเอกชน 258 61.1 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 44 10.4 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 89 21.1 

อ่ืนๆ 5 1.2 

รวม 422 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่าพนกังานบริษทัเอกชนเป็นอาชีพท่ีมีสัดส่วนเยอะท่ีสุดในผูต้อบ
แบบสอบถาม มีจ านวนสูงถึง 258 คน คิดเป็นร้อยละ 61.1 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาคือ 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 ของผูต้อบแบบสอบถาม ถดัมาคือ
อาชีพ ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม นกัเรียน 
นิสิต/นกัศึกษา มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม และอ่ืนๆอีก 5 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนคร้ังท่ีซ้ือสินคา้
หรือบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์เฉล่ียต่อเดือน 

ความถ่ี จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 131 31.0 

1 – 2 คร้ัง ต่อเดือน 169 40.0 

3 – 4 คร้ังต่อเดือน 72 17.1 

มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน 50 11.8 

รวม 422 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.8 จะเห็นไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้หรือบริการ 
ผ่านช่องทางออนไลน์เฉล่ีย 1 – 2 คร้ัง ต่อเดือน มีจ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 31 ของผู ้ตอบ
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แบบสอบถาม ถดัมาคือ 3 – 4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 72 คน และ มากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 และ 11.8 ของผูต้อบแบบสอบถาม ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนคร้ังท่ีซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์เฉล่ียต่อเดือน 

ความถ่ี จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เคย 53 12.6 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 200 47.4 

1 – 2 คร้ัง ต่อเดือน 130 30.8 

3 – 4 คร้ังต่อเดือน 17 4.0 

มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน 22 5.2 

รวม 422 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.9 มีผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 53 คน ไม่เคยซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
ผ่านช่องทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 12.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม แต่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่จะเคยซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์เฉล่ียนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 200 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาคือ 1 – 2 คร้ัง ต่อเดือน 130 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.8 ของผูต้อบแบบสอบถาม ถดัมาผูต้อบแบบสอบถามซ้ือเฉล่ีย มากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน 
จ านวน 22 คน 3 – 4 คร้ังต่อเดือน จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 และ 4.0 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตามล าดบั โดยการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์จะซ้ือสินคา้กลุ่มอุปกรณ์และของ
ใชใ้นบา้นมากท่ีสุด รองลงมาคือกลุ่มสินคา้สุขภาพและความงาม กลุ่มสินคา้อาหารแห้ง กลุ่มสินคา้
เคร่ืองด่ืม กลุ่มสินคา้อาหารสด และอ่ืนๆ ตามล าดบั โดยอา้งอิงจากกราฟท่ี 4.1 ดา้นล่าง  
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ภาพท่ี 4.1 ประเภทของสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีผูต้อบแบบสอบถาม ซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์  

 
 
 

4.3 การวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจยัด้านต่างๆ 
 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจะพิจารณาลกัษณะประชากรในดา้น 
เพศ, อาย,ุ ระดบัการศึกษาสูงสุด, รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ ว่ามีแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกนั
หรือไม่ ต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU), ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU), ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผู ้ใชง้านเอง 
(Perceived Self-Efficacy: PSE), ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust), ปัจจยัดา้นการรับรู้ความ
สนุกสนาน (Enjoyment), ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment: 
Assortment) และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ (Intention to 
Shopping Grocery Online: Intention) โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ในโปรแกรม SPSS ไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 
 
สมมติฐานที ่1 H0  : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
  H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
 
 
 
 

32

44

55

81

272

286

0 50 100 150 200 250 300 350

อ่ืนๆ

กลุ่มสินคา้อาหารสด

กลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืม

กลุ่มสินคา้อาหารแหง้

กลุ่มสินคา้สุขภาพและความงาม

กลุ่มอุปกรณ์และของใชใ้นบา้น

ประเภทของสินค้าอุปโภคบริโภคทีซ้ื่อผ่านช่องทางออนไลน์
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ตารางท่ี 4.10 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นเพศ 
ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Intention 

Between Groups .096 2 .048 .057 .945 
Within Groups 354.866 419 .847   

Total 354.962 421    

PU 
Between Groups .056 2 .028 .057 .945 
Within Groups 206.694 419 .493   
Total 206.750 421    

PEOU 
Between Groups .824 2 .412 .660 .518 
Within Groups 261.816 419 .625   
Total 262.640 421    

PSE 
Between Groups 5.183 2 2.591 4.441 .012 
Within Groups 244.486 419 .583   
Total 249.669 421    

Trust 
Between Groups .346 2 .173 .284 .753 
Within Groups 255.567 419 .610   
Total 255.913 421    

Enjoyment 
Between Groups .465 2 .233 .448 .639 
Within Groups 217.829 419 .520   
Total 218.295 421    

Assortment 

Between Groups .235 2 .118 .200 .819 
Within Groups 247.156 419 .590   

Total 247.392 421    
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 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ เพศมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของ
ผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy: PSE) อย่างมีนยัส าคญั โดยเพศท่ีมีความแตกต่างกนัอย่างใน
นยัส าคญัคือ เพศชายและเพศหญิง แต่ในเพศทางเลือกไม่มีความแตกต่างแต่อย่างใด (จากตารางท่ี 
4.11) โดยผูช้ายมีค่าเฉล่ียการรับรู้ความสามารถของตนเองอยูท่ี่ 4.12 และผูห้ญิง 3.89 (ตารางท่ี 4.12)  
 

ตารางท่ี 4.11 ความแตกต่างของเพศในปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived 
Self-Efficacy: PSE) 
Dependent Variable (I) เพศ (J) เพศ Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

PSE 

ชาย 
หญิง .23927* .08029 .009 
เพศทางเลือก .16639 .26304 .802 

หญิง 
ชาย -.23927* .08029 .009 
เพศทางเลือก -.07288 .25870 .957 

เพศทางเลือก 
ชาย -.16639 .26304 .802 
หญิง .07288 .25870 .957 

 
ตารางท่ี 4.12 การรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy: PSE)ในแต่ละเพศ 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

PSE 

ชาย 134 4.1294 .78298 .06764 
หญิง 279 3.8901 .75486 .04519 
เพศทางเลือก 9 3.9630 .75359 .25120 
Total 422 3.9676 .77009 .03749 
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สมมติฐานที ่2 H0  : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
  H2 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
 
ตารางท่ี 4.13 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาย ุ

ANOVA 
 Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Intention 

Between Groups 5.848 4 1.462 1.746 .139 
Within Groups 349.114 417 .837   

Total 354.962 421    

PU 
Between Groups 3.845 4 .961 1.975 .097 
Within Groups 202.905 417 .487   
Total 206.750 421    

PEOU 
Between Groups 5.084 4 1.271 2.058 .086 
Within Groups 257.556 417 .618   
Total 262.640 421    

PSE 
Between Groups 17.555 4 4.389 7.885 .000 
Within Groups 232.113 417 .557   
Total 249.669 421    

Trust 
Between Groups 7.958 4 1.990 3.346 .010 
Within Groups 247.954 417 .595   
Total 255.913 421    

Enjoyment 
Between Groups 5.749 4 1.437 2.820 .025 
Within Groups 212.545 417 .510   
Total 218.295 421    

Assortment 

Between Groups 3.802 4 .951 1.627 .166 
Within Groups 243.589 417 .584   

Total 247.392 421    
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 จากตารางท่ี 4.13 พบว่าแต่ละช่วงอายุมีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านการรับรู้
ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy: PSE), ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน 
(Trust) และปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) อยา่งมีนยัส าคญั โดยช่วงอายท่ีุมีความ
แตกต่างจะเป็นช่วงอายุท่ีมากกว่า 50 ปี มีความแตกต่างกบัช่วงอายุ 23 – 30 ปี, 31 – 40 ปี และ 41 – 
50 ปี ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ช้งานเอง (Perceived Self-Efficacy: PSE) อย่างมี
นยัส าคญั และช่วงอายมุากกว่า 50 ปี แตกต่างกบัช่วงอายุ 23 – 30 ปี ในปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการ
ใชง้าน (Trust) และปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) อยา่งมีนยัส าคญั (จากตารางท่ี 
4.14) โดยช่วงอาย ุมากกวา่ 50 ปีมีการรับรู้ความสามารถของตนเองอยูท่ี่ 3.44 ซ่ึงนอ้ยกวา่ช่วงอาย ุ23 
– 30 ปี, 31 – 40 ปี และ 41 – 50 ปี ท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.09, 3.99 และ 3.95 ตามล าดบั ในดา้นของความ
เช่ือใจในการใชง้าน ช่วงอายุ มากกว่า 50 ปี มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.10 ซ่ึงนอ้ยกว่าช่วงอายุ 23 – 30 ปี ท่ีมี
ค่าเฉล่ีย 3.54 และการรับรู้ความสนุกสนาน ช่วงอายุ มากกว่า 50 ปี มีค่าเฉล่ีย 3.47 ซ่ึงนอ้ยกว่าช่วง
อาย ุ23 – 30 ปี ท่ีมีค่าเฉล่ีย 3.84 เช่นกนั (ตารางท่ี 4.15) 
 
ตารางท่ี 4.14 ความแตกต่างของอาย ุในปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived 
Self-Efficacy: PSE), ปัจจัยด้านการเช่ือใจในการใช้งาน (Trust) และปัจจัยด้านการรับรู้ความ
สนุกสนาน (Enjoyment) 
Dependent Variable (I) อาย ุ (J) อาย ุ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

PSE >50 

<23 -.38685 .22015 .400 
23-30 -.65484* .11795 .000 
31-40 -.56066* .13411 .000 
41-50 -.51701* .14594 .004 

Trust >50 

<23 -.34921 .22754 .540 
23-30 -.44146* .12191 .003 
31-40 -.33730 .13861 .109 
41-50 -.30357 .15084 .262 

 
Enjoyment 

>50 
 

<23 -.24218 .21067 .780 
23-30 -.36152* .11287 .013 
31-40 -.21301 .12834 .460 
41-50 -.23533 .13966 .444 
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ตารางท่ี 4.15 การรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy: PSE), ความเช่ือใจใน
การใชง้าน (Trust) และการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) ในแต่ละช่วงอาย ุ

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

PSE 

<23 15 3.8222 .79549 .20539 
23-30 218 4.0902 .69045 .04676 
31-40 84 3.9960 .72347 .07894 
41-50 56 3.9524 .81260 .10859 
>50 49 3.4354 .91339 .13048 
Total 422 3.9676 .77009 .03749 

Trust 

<23 15 3.4444 .75242 .19427 
23-30 218 3.5367 .75926 .05142 
31-40 84 3.4325 .70337 .07674 
41-50 56 3.3988 .85852 .11472 
>50 49 3.0952 .83333 .11905 
Total 422 3.4431 .77966 .03795 

Enjoyment 

<23 15 3.7167 .69991 .18072 
23-30 218 3.8360 .71946 .04873 
31-40 84 3.6875 .69190 .07549 
41-50 56 3.7098 .75795 .10129 
>50 49 3.4745 .67747 .09678 
Total 422 3.7435 .72008 .03505 

 
สมมติฐานที ่3 H0  : ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษาสูงสุด ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยั   
          ดา้นต่างๆ 
  H3 : ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษาสูงสุด มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น 
          ต่างๆ 
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ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นระดบัการศึกษาสูงสุด 
ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Intention 

Between Groups .589 3 .196 .232 .874 

Within Groups 354.373 418 .848   

Total 354.962 421    

PU 
Between Groups 3.265 3 1.088 2.236 .083 
Within Groups 203.485 418 .487   
Total 206.750 421    

PEOU 
Between Groups 2.261 3 .754 1.210 .306 
Within Groups 260.379 418 .623   
Total 262.640 421    

PSE 
Between Groups 6.479 3 2.160 3.712 .012 
Within Groups 243.190 418 .582   
Total 249.669 421    

Trust 
Between Groups 5.464 3 1.821 3.040 .029 
Within Groups 250.449 418 .599   
Total 255.913 421    

Enjoyment 
Between Groups 2.867 3 .956 1.854 .137 
Within Groups 215.427 418 .515   
Total 218.295 421    

Assortment 

Between Groups 2.392 3 .797 1.360 .254 
Within Groups 244.999 418 .586   

Total 247.392 421    

 
 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ ระดบัการศึกษาในแต่ละระดบัมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น
การรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy: PSE) และปัจจยัดา้นการเช่ือใจใน
การใช้งาน (Trust) อย่างนัยส าคัญ โดยการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความแตกต่างกับ ระดับ
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การศึกษาปริญญาตรีและปริญญาโท ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived 
Self-Efficacy: PSE) อยา่งมีนยัส าคญั และ การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความแตกต่างกบัการศึกษา
ระดบัสูงกว่าปริญญาโท ในปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) อย่างมีนัยส าคญั (ตารางท่ี 
4.17) ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy: PSE) การศึกษา
ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.44 ซ่ึงนอ้ยกว่า ระดบัการศึกษาปริญญาตรีและปริญญาโทท่ี
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.96 และ 4.04 ตามล าดบั และในปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) การศึกษา
ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.11 ซ่ึงต ่ากวา่การศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาโท ท่ีมีค่าเฉล่ียท่ี 
4.04 (ตารางท่ี 4.18) 
 
ตารางท่ี 4.17 ความแตกต่างของระดบัการศึกษาสูงสุด ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของ
ผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy: PSE) และปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) 
Dependent 
Variable 

(I) การศึกษาสูงสุด (J) การศึกษาสูงสุด Mean 
Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 

PSE ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี -.51640* .18187 .024 
ปริญญาโท -.60174* .18527 .007 
สูงกวา่ปริญญาโท -.70955 .30865 .100 

Trust ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี -.35465 .18456 .221 
ปริญญาโท -.31937 .18802 .326 
สูงกวา่ปริญญาโท -.93177* .31322 .016 
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ตารางท่ี 4.18 การรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy: PSE) และความเช่ือ
ใจในการใชง้าน (Trust) ในแต่ละระดบัการศึกษาสูงสุด 
 N Mean Std. Deviation Std. Error 

PSE 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 19 3.4386 1.09461 .25112 
ปริญญาตรี 237 3.9550 .75029 .04874 
ปริญญาโท 157 4.0403 .73704 .05882 
สูงกวา่ปริญญาโท 9 4.1481 .70929 .23643 
Total 422 3.9676 .77009 .03749 

Trust 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 19 3.1053 .93659 .21487 
ปริญญาตรี 237 3.4599 .80600 .05236 
ปริญญาโท 157 3.4246 .69246 .05526 
สูงกวา่ปริญญาโท 9 4.0370 .90438 .30146 
Total 422 3.4431 .77966 .03795 

 
สมมติฐานที ่4 H0  : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น  
          ต่างๆ 
  H4 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น 
         ต่างๆ 
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ตารางท่ี 4.19 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ANOVA 

 Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Intention 

Between Groups 6.451 5 1.290 1.540 .176 

Within Groups 348.512 416 .838   

Total 354.962 421    

PU 
Between Groups 10.750 5 2.150 4.563 .000 
Within Groups 196.000 416 .471   
Total 206.750 421    

PEOU 
Between Groups 4.552 5 .910 1.468 .199 
Within Groups 258.088 416 .620   
Total 262.640 421    

PSE 
Between Groups 3.954 5 .791 1.339 .247 
Within Groups 245.715 416 .591   
Total 249.669 421    

Trust 
Between Groups 3.513 5 .703 1.158 .329 
Within Groups 252.400 416 .607   
Total 255.913 421    

Enjoyment 
Between Groups 10.513 5 2.103 4.210 .001 
Within Groups 207.781 416 .499   
Total 218.295 421    

Assortment 

Between Groups 11.591 5 2.318 4.090 .001 

Within Groups 235.801 416 .567   

Total 247.392 421    

 
 
 จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นการ
รับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU), ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และ
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ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า (Product Assortment: Assortment) อย่างมี
นยัส าคญั (ตารางท่ี 4.19) โดยระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 100,000 บาท มีความแตกต่างกบั
ระดบัรายได ้นอ้ยกวา่ 20,000 บาท, 40,001-60,000 บาท และ 80,001-100,000 บาท ในปัจจยัดา้นการ
รับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) อยา่งมีนยัส าคญั และระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 80,001-
100,000 บาท มีความแตกต่างกับ ระดับรายได้ 20,001-40,000 บาท, 40,001-60,000 บาท และ 
60,001-80,000 บาท ในปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) อย่างมีนยัส าคญั และใน
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment: Assortment) ระดบัรายได ้
20,001-40,000 บาท แตกต่างจากระดับรายได้มากกว่า 100,000 บาท และ ระดับรายได้ 80,001-
10,0000 บาท มีความแตกต่างจากระดบัรายได้ 20,001-40,000 บาท, 40,001-60,000 บาท และ 
60,001-80,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญั (ตารางท่ี 4.20) ซ่ึงในปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness: PU) ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมากกว่า 100,000 บาท มีการรับรู้ผลประโยชน์เฉล่ีย 
4.57 ซ่ึงมากกว่า ระดับรายได้ท่ี น้อยกว่า 20,000 บาท, 40,001-60,000 บาท และ 80,001-100,000 
บาท ท่ีมีค่าเฉล่ียท่ี 4.09, 4.19 และ 3.87 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญ ปัจจัยด้านการรับรู้ความ
สนุกสนาน (Enjoyment) รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี 80,001-100,000 บาท มีค่าเฉล่ียการรับรู้ความ
สนุกสนานอยู่ท่ี 3.18 ซ่ึงน้อยกว่าระดับรายได้ 20,001-40,000 บาท, 40,001-60,000 บาท และ 
60,001-80,000 บาท ท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.87, 3.73 และ 3.79 ตามล าดบั อย่างมีนยัส าคญั และสุดทา้ย
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment: Assortment) ระดบัรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001-40,000 บาท มีค่าเฉล่ีย 3.96 มากกว่า ระดบัรายไดท่ี้มากกว่า 100,000 บาท ท่ีมี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.58 และ รายไดเ้ฉล่ีย 80,001-100,000 บาท มีค่าเฉล่ีย 3.32 ซ่ึงน้อยกว่า ระดบัรายได ้
20,001-40,000 บาท, 40,001-60,000 บาท และ 60,001-80,000 บาท ท่ีมีค่าเฉล่ียการรับรู้ถึงความ
หลากหลายของสินคา้อยูท่ี่ 3.96, 3.88 และ 3.97 ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญั (ตารางท่ี 4.21) 
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ตารางท่ี 4.20 ความแตกต่างของระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ในปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness: PU), ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และปัจจยัดา้นการ
รับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment: Assortment) 

Dependent 
Variable 

 

(I) รายไดต่้อ
เดือน 

(J) รายไดต่้อเดือน Mean 
Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 

 PU >100000 

<20000 .48070* .14214 .010 
20001-40000 .22256 .12130 .444 
40001-60000 .38062* .13116 .045 
60001-80000 .14672 .15865 .940 
80001-100000 .70228* .19559 .005 

 Enjoyment 80001-100000 

<20000 -.39703 .19068 .299 
20001-40000 -.68816* .17475 .001 
40001-60000 -.55314* .18215 .030 
60001-80000 -.61111* .20402 .034 
>100000 -.47329 .20138 .177 

 Assortment 

20001-40000 >100000 .38118* .13304 .050 

 80001-100000 

<20000 -.40469 .20313 .348 

20001-40000 -.63866* .18616 .009 
40001-60000 -.55827* .19404 .048 
60001-80000 -.65278* .21734 .033 
>100000 -.25748 .21453 .837 
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ตารางท่ี 4.21 การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU), การรับรู้ความสนุกสนาน 
(Enjoyment) และการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment: Assortment) ใน
ระดบัรายไดเ้ฉล่ียอ่เดือนต่างๆ 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

PU 

<20000 58 4.0920 .74350 .09763 
20001-40000 179 4.3501 .66034 .04936 
40001-60000 92 4.1920 .76911 .08019 
60001-80000 36 4.4259 .58343 .09724 
80001-100000 18 3.8704 .64816 .15277 
>100000 39 4.5726 .60673 .09715 
Total 422 4.2867 .70078 .03411 

Enjoyment 

<20000 58 3.5776 .70120 .09207 
20001-40000 179 3.8687 .71615 .05353 
40001-60000 92 3.7337 .70692 .07370 
60001-80000 36 3.7917 .77344 .12891 
80001-100000 18 3.1806 .70610 .16643 
>100000 39 3.6538 .59774 .09571 
Total 422 3.7435 .72008 .03505 

Assortment 

<20000 58 3.7241 .69882 .09176 
20001-40000 179 3.9581 .75675 .05656 
40001-60000 92 3.8777 .79792 .08319 
60001-80000 36 3.9722 .68342 .11390 
80001-100000 18 3.3194 .64629 .15233 
>100000 39 3.5769 .80532 .12895 
Total 422 3.8472 .76657 .03732 
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สมมติฐานที ่5 H0  : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
  H5 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
 
ตารางท่ี 4.22 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพ 

ANOVA 
 Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Intention 

Between Groups 3.233 4 .808 .958 .430 

Within Groups 351.729 417 .843   

Total 354.962 421    

PU 
Between Groups .644 4 .161 .326 .861 
Within Groups 206.106 417 .494   
Total 206.750 421    

PEOU 
Between Groups 1.846 4 .461 .738 .567 
Within Groups 260.794 417 .625   
Total 262.640 421    

PSE 
Between Groups 4.886 4 1.222 2.081 .082 
Within Groups 244.782 417 .587   
Total 249.669 421    

Trust 
Between Groups 7.166 4 1.792 3.003 .018 
Within Groups 248.747 417 .597   
Total 255.913 421    

Enjoyment 
Between Groups 1.800 4 .450 .867 .484 
Within Groups 216.494 417 .519   
Total 218.295 421    

Assortment 

Between Groups 4.717 4 1.179 2.026 .090 

Within Groups 242.675 417 .582   

Total 247.392 421    
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 จากตารางท่ี 4.22 พบว่าอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน 
(Trust) อย่างมีนัยส าคญั และอาชีพท่ีมีความเช่ือใจในการใช้งานท่ีต่างกัน อย่างมีนัยส าคญั คือ 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตวั (ตารางท่ี 4.23) โดยราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความไวใ้จเฉล่ีย 
3.67 ซ่ึงมากกวา่ อาชีพธุรกิจส่วนตวัท่ีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.23 อยา่งมีนยัส าคญั (ตารางท่ี 4.24) 
 
ตารางท่ี 4.23 ความแตกต่างของอาชีพ ในปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) 
Dependent 
Variable 

(I) อาชีพ (J) อาชีพ Mean Difference 
(I-J) 

Std. Error Sig. 

Trust 
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน นิสิต/นกัศึกษา .23077 .19105 .747 
พนกังานบริษทัเอกชน .19380 .12597 .538 

ธุรกิจส่วนตวั .43820* .14234 .019 
อ่ืนๆ -.13333 .36450 .996 

 
ตารางท่ี 4.24 ความเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) ในอาชีพต่างๆ 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

Trust 

นกัเรียน นิสิต/นกัศึกษา 26 3.4359 .63784 .12509 
พนกังานบริษทัเอกชน 258 3.4729 .73360 .04567 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 44 3.6667 .76756 .11571 
ธุรกิจส่วนตวั 89 3.2285 .91783 .09729 
อ่ืนๆ 5 3.8000 .44721 .20000 
Total 422 3.4431 .77966 .03795 
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4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค 
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
 4.4.1 การวิเคราะห์ความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยทีีมี่ผลต่อการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 การวิ เคราะห์ความเห็นด้วยของผู ้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ สามารถวิเคราะห์ไดโ้ดยใช้
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อดูว่าผูต้อบแบบสอบถามมี
ความเห็นอย่างไรต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU), ปัจจยัดา้นการรับรู้
ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU), ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของ
ผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy: PSE), ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust), ปัจจยัดา้น
การรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า 
(Product Assortment: Assortment) ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์  
 
ตารางท่ี 4.25 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยทีี่มีผลต่อการซ้ือ
สินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ 

Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness)       

การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์  
ช่วยใหท่้านซ้ือสินคา้ไดส้ะดวกข้ึน 4.38 0.77 มากท่ีสุด 

การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์  
ช่วยใหท่้านซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน 4.28 0.83 มากท่ีสุด 

การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์  
นั้นมีประโยชน์ 

4.20 0.80 มาก 

เฉลีย่ 4.29 0.70 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.25 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยทีี่มีผลต่อการซ้ือ
สินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ 

Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  
(Perceived Ease of Use) 

     

การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน ์
นั้นไม่ยุง่ยาก 

4.04 0.88 มาก 

การท่ีจะเป็นผูช้  านาญในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีง่าย 3.92 0.96 มาก 

การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน ์
นั้นใชง้านง่าย 

4.06 0.81 มาก 

เฉลีย่ 4.01 0.79 มาก 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของผู้ใช้งานเอง 
(Perceived Self-Efficacy) 

      

ฉนัมีความสามารถในการใชง้านเวบ็ไซทต่์างไดดี้ 4.13 0.90 มาก 
ฉนัรู้วา่ตอ้งหาส่ิงท่ีฉนัตอ้งการไดท่ี้ไหนบนเวบ็ไซต ์ 4.22 0.82 มากท่ีสุด 
ฉนัรู้เร่ืองการใชเ้วบ็ไซตม์ากกวา่คนทัว่ไป 3.55 0.97 มาก 

เฉลีย่ 3.97 0.77 มาก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



52 
 

ตารางท่ี 4.25 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยทีี่มีผลต่อการซ้ือ
สินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ 

Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

ปัจจัยด้านการเช่ือใจในการใช้งาน (Trust)      

จากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของฉนั ฉนั
คิดวา่ "ผูข้าย"สินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง
ออนไลน์มีความซ่ือสัตย ์

3.52 0.87 มาก 

จากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของฉนั ฉนั
คิดวา่ "ผูข้าย"สินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ใส่ใจลูกคา้ 

3.49 0.85 มาก 

จากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของฉนั ฉนั
คิดวา่ "ผูข้าย"สินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ไม่ฉวยโอกาสกบัลูกคา้ 

3.32 0.90 ปานกลาง 

เฉลีย่ 3.44 0.78 มาก 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment)       

ฉนัรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง
ออนไลน์น่าสนใจ 

4.02 0.81 มาก 

ฉนัรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ท าใหฉ้นัพอใจ 3.82 0.78 มาก 

ฉนัรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ท าใหฉ้นัต่ืนเตน้ 3.53 0.99 มาก 

ฉนัรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ท าใหฉ้นัสนุก 

3.61 0.99 มาก 

เฉลีย่ 3.74 0.72 มาก 
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ตารางท่ี 4.25 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยทีี่มีผลต่อการซ้ือ
สินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ 

Mean 
Std. 

Deviation 
แปลผล 

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า 
(Product Assortment) 

     

ช่องทางออนไลน์มีสินคา้อุปโภคบริโภค หลากหลาย
ใหฉ้นัเลือกซ้ือ 4.09 0.86 มาก 

ช่องทางออนไลน์มีสินคา้อุปโภคบริโภค รูปแบบ
ใหม่ๆ มาใหฉ้นัเลือกซ้ือเสมอ 4.04 0.83 มาก 

ช่องทางออนไลน์มีสินคา้อุปโภคบริโภค ท่ีมีลกัษณะ
พิเศษเฉพาะ ต่างจากหา้งร้านทัว่ไป 3.59 1.02 มาก 

ช่องทางออนไลน์มีสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีความ
หลากหลาย ท่ีหาไม่ไดจ้ากการซ้ือสินคา้ตามร้านคา้
ทัว่ไป 

3.67 1.02 มาก 

เฉลีย่ 3.85 0.77 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.25 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก และปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ท่ี 4.29 รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) มี ค่า เฉล่ียอยู่ ท่ี  4.01 ถัดมาก็ เ ป็นปัจจัยด้านการรับ รู้
ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy), ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของ
สินคา้ (Product Assortment), ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และปัจจยัดา้นการ
เช่ือใจในการใชง้าน (Trust) มีค่าเฉล่ีย 3.97, 3.85, 3.74 และ 3.44 ตามล าดบั 
 
 4.4.2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าอุปโภค
บริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
ผา่นช่องทางออนไลน์สามารถวิเคราะห์ไดจ้ากการวิเคราะห์ดว้ยวิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์



54 
 

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์หรือค่านยัส าคญั 0.05 โดย
ทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
 
สมมติฐานที ่6 H0  : ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ไม่มีผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
H6 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 

 
สมมติฐานที ่7 H0  : ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ไม่มีผล

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
H7 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 

 
สมมติฐานที ่8 H0  : ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
H8 : ปัจจยัด้านการเช่ือใจในการใช้งาน (Trust) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 

 
 
สมมติฐานที ่9 H0  : ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
H9 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 

 
สมมติฐานที ่10 H0  : ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment) ไม่มี

ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
H10 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment) มีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU), ปัจจยัดา้น
การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU), ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใช้
งาน (Trust), ปัจจัยด้านการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความ
หลากหลายของสินค้า (Product Assortment: Assortment) ร่วมกับลักษณะประชากร ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .675a .455 .442 .68596 
a. Predictors: (Constant), อาชีพ, Enjoyment, การศึกษาสูงสุด, เพศ, รายไดต่้อเดือน, PEOU, อาย,ุ 
Trust, Assortment, PU 

 

 จากตารางท่ี 4.26 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) 
ของปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU), ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU), ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust), ปัจจยัดา้นการ
รับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product 
Assortment: Assortment) ร่วมกบัลกัษณะประชากร ไดจ้ากค่าประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแลว้ 
(Adjusted R Square) ท่ีแสดงค่า 0.442 หมายความว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness: PU), ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU), 
ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust), ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และ
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment: Assortment) ร่วมกบัลกัษณะ
ประชากร สามารถท านายพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ได ้ร้อย
ละ 44.2 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของ ปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness: PU), ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU), 
ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust), ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และ
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment: Assortment) ร่วมกบัลกัษณะ
ประชากร ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 161.568 10 16.157 34.336 .000b 
Residual 193.394 411 .471   
Total 354.962 421    

a. Dependent Variable: Intention 
b. Predictors: (Constant), อาชีพ, Enjoyment, การศึกษาสูงสุด, เพศ, รายไดต่้อเดือน, PEOU, อาย,ุ 
Trust, Assortment, PU 

 

 จากตารางท่ี 4.27 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัย (ปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU), ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use: PEOU), ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust), ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน 
(Enjoyment) หรือปัจจัยด้านการรับ รู้ถึงความหลากหลายของสินค้า  ( Product Assortment: 
Assortment)) มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ อยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 นัน่เอง 
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ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU), ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายใน
การใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU), ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust), ปัจจยัดา้น
การรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า 
(Product Assortment: Assortment) ร่วมกบัลกัษณะประชากร ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -.299 .311  -.960 .338 
PU .181 .070 .138 2.572 .010 
PEOU .113 .063 .097 1.796 .073 

Trust .224 .055 .190 4.064 .000 

Enjoyment .272 .070 .214 3.917 .000 

Assortment .253 .057 .211 4.463 .000 

เพศ -.049 .068 -.027 -.715 .475 
อาย ุ -.020 .037 -.024 -.545 .586 
การศึกษาสูงสุด -.071 .059 -.047 -1.205 .229 

รายไดต่้อเดือน .028 .028 .043 .990 .323 

อาชีพ .011 .040 .011 .269 .788 
a. Dependent Variable: Intention 

 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness: PU), ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust), ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน 
(Enjoyment) และปัจจัยด้านการรับ รู้ ถึงความหลากหลายของสินค้า  ( Product Assortment: 
Assortment) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่านอ้ยกว่าค่า
แอลฟ่าท่ี 0.05 แต่ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU) ไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทาง



58 
 

สถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์แต่ถา้หากวิเคราะห์ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 90 เปอร์เซ็นต ์
จะท าให้ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญั ณ ระดบัความ
เช่ือมัน่ 90 เปอร์เซ็นต ์หรือ เรียกว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of 
Use: PEOU) เป็น Marginal Sig ส าหรับระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) 
มีค่าเท่ากบั 0.073 ซ่ึงมากกว่าค่านยัส าคญัท่ี 0.05 แต่นอ้ยกว่าค่านยัส าคญัท่ี 0.10 นัน่เอง และค่าคงท่ี 
ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 

จากตารางท่ี 4.28 เม่ือพิจารณาค่า Beta ท าใหว้ิเคราะห์ผลไดว้า่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความ
สนุกสนาน (Enjoyment) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัมากท่ีสุด ท่ีค่า Beta เท่ากบั 0.214 รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความ
หลากหลายของสินคา้ (Product Assortment: Assortment) ค่า Beta เท่ากับ 0.211 ถดัมาเป็น ปัจจยั
ดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust), ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) และ
ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) ท่ีมีค่า Beta เท่ากับ 
0.190, 0.138 และ 0.097 ตามล าดบั 
 

4.4.3 ทดสอบตัวแปรก ากบั (Moderator Variable)  
 4.4.3.1 ทดสอบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของผูใ้ช้งานเอง 

(Perceived Self-Efficacy) เป็นตวัแปรก ากับ (Moderator Variable) ระหว่างปัจจยัด้านการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU) และ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ หรือไม่ 
 
สมมติฐานที ่11 H0  : ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ช้งานเอง (Perceived Self-Efficacy)  

ไม่มีผลต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: 
PEOU) ท่ีส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
H11 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy)  มี
ผลต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU) 
ท่ีส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
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ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ช้งานเอง (Perceived Self-
Efficacy) เป็นตวัแปรก ากบั (Moderator Variable) ระหว่างปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) และ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง
ออนไลน ์

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -.113 .328  -.344 .731 
PU .185 .070 .141 2.637 .009 
PEOU -.013 .095 -.012 -.140 .888 
Trust .204 .056 .173 3.634 .000 

Enjoyment .271 .069 .212 3.904 .000 
Assortment .241 .057 .201 4.231 .000 

เพศ -.031 .068 -.017 -.456 .649 
อาย ุ -.008 .038 -.009 -.198 .843 
การศึกษาสูงสุด -.077 .059 -.051 -1.299 .195 

รายไดต่้อเดือน .022 .028 .035 .790 .430 
อาชีพ .008 .040 .008 .189 .850 

Moderator_PSExPEOU .024 .014 .141 1.758 .079 
a. Dependent Variable: Intention 

Note: Adjusted R Square = .445; F = 31.655; P-Value = .000b 

 
 จากตารางท่ี 4.29 ไดผ้ลการวิเคราะห์ตวัแปรก ากบั (Moderator Variable) (PSExPEOU) 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy) ไม่มีผลต่อปัจจยัดา้นการ
รับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU) ท่ีส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์แต่ก็ถือ
ว่าเป็น Marginal Sig ส าหรับระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ เช่นเดียวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU) เน่ืองจากมีค่า P-Value(Sig.) เท่ากบั 0.079 
ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคญัท่ี 0.05 แต่น้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ี 0.10 ท าให้ปัจจัยด้านการรับรู้
ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy) มีผลต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายใน
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การใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) ท่ีส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
ผา่นช่องทางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 90 เปอร์เซ็นต ์

 4.4.3.2 ทดสอบว่าลักษณะประชากรด้านเพศ เ ป็นตัวแปรก ากับ 
(Moderator Variable) ระหว่างปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และ พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ หรือไม่ 

 
สมมติฐานที ่12 H0  : ลกัษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีผลต่อปัจจยัด้านการรับรู้ความสนุกสนาน 

(Enjoyment) ท่ีส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์
H12 : ลักษณะประชากรด้านเพศ มีผลต่อปัจจัยด้านการรับรู้ความสนุกสนาน 
(Enjoyment) ท่ีส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์
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ตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรดา้นเพศ เป็นตวัแปรก ากบั (Moderator Variable) 
ระหว่างปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และ พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -1.039 .611  -1.700 .090 
PU .186 .070 .142 2.635 .009 
PEOU .115 .063 .099 1.829 .068 
Trust .222 .055 .188 4.025 .000 
Enjoyment .472 .158 .370 2.991 .003 
Assortment .251 .057 .209 4.433 .000 
เพศ .399 .325 .218 1.227 .221 
อาย ุ -.022 .037 -.027 -.596 .551 
การศึกษาสูงสุด -.076 .059 -.050 -1.279 .202 
รายไดต่้อเดือน .029 .028 .044 1.016 .310 
อาชีพ .012 .040 .013 .309 .758 
GenderxEnjoyment -.120 .086 -.299 -1.407 .160 

a. Dependent Variable: Intention 
Note: Adjusted R Square = .443; F = 31.469; P-Value = .000b 
 

 จากตารางท่ี 4.30 ไดผ้ลการวิเคราะห์ตวัแปรก ากบั (Moderator Variable) (GenderxEnjoyment) 
ลกัษณะประชากรด้านเพศ ไม่มีผลต่อปัจจยัด้านการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) ท่ีส่งต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญั ณ ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็น 
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4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4.31 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1  
H0  : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยั
ดา้นต่างๆ  
H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น
ต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที ่2  
H0  : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยั
ดา้นต่างๆ 
H2 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น
ต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที ่3  
H0  : ลกัษณะประชากรดา้นระดับการศึกษาสูงสุด ไม่มีความ
แตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
H3 : ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษาสูงสุด มีความ
แตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที ่4  
H0  : ลักษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความ
แตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 
H4 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่าง
กนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที ่5  
H0  : ลักษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกันใน
ปัจจยัดา้นต่างๆ 
H5 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยั
ดา้นต่างๆ 

ปฏิเสธ H0 
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ตารางท่ี 4.31 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่6  
H0  : ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ไม่มี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง
ออนไลน ์
H6 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที ่7  
H0  : ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภค ผา่นช่องทางออนไลน ์
H7 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภค
บริโภค ผา่นช่องทางออนไลน ์

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที ่8  
H0  : ปัจจัยด้านการเช่ือใจในการใช้งาน (Trust) ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์
H8 :  ปัจจัยด้านการเ ช่ือใจในการใช้งาน (Trust) มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที ่9  
H0  : ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) ไม่มีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์
H9 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

ปฏิเสธ H0 
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ตารางท่ี 4.31 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่10  
H0  : ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product 
Assortment) ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภค ผา่นช่องทางออนไลน ์
H10 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product 
Assortment) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภค
บริโภค ผา่นช่องทางออนไลน ์

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที ่11  
H0  :  ปัจจัยด้านการ รับ รู้ความสามารถของผู ้ใช้งานเอง 
(Perceived Self-Efficacy)  ไม่มีผลกระทบต่อความสัมพันธ์
ระหวา่งปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived 
Ease of Use: PEOU) และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภค ผา่นช่องทางออนไลน ์
H11 :  ปัจจัยด้านการรับ รู้ความสามารถของผู ้ใช้งานเอง 
(Perceived Self-Efficacy)  ผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of 
Use: PEOU) และพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
ผา่นช่องทางออนไลน ์

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที ่12  
H0  : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีผลกระทบต่อความสมัพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์
H12 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีผลกระทบต่อความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

ยอมรับ H0 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

 จากการศึกษา “ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
ผา่นช่องทางออนไลน์” ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลจากบทท่ีผา่นๆมา และท าการอภิปรายผลรวมถึง
ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไป 
 
 

5.1   สรุปผลการวจิยั          

 ผลการวิจัยการศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ สรุปผลแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 
 5.1.1 ความเช่ือม่ันของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าอุปโภค
บริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 สรุปไดว้่าค  าถามในหัวขอ้ของปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness), 
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use),  ปัจจัยด้านการรับรู้
ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy), ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust), 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของ
สินคา้ (Product Assortment) มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยู่ในระดบั “ ดี ” และ พฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบั “ยอมรับ
ได”้ ซ่ึงถือวา่ชุดค าถามมีความน่าเช่ือถือค่อนขา้งสูง 
 
 5.1.2 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 422 คน ผูห้ญิงจ านวน 279 คน คิด
เป็นร้อยละ 66.1 เป็นผูช้าย จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 และเป็นเพศทางเลือก จ านวน 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.1 อยู่ในช่วงอายุ 23 – 30 ปี เป็นส่วนใหญ่ จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 61.1 รายไดอ้ยู่ในช่วง 20,001 - 40,000 บาท จ านวน 
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179 คน คิดเป็นร้อยละ 42.4 และช่วงรายได ้40,001 – 60,000 บาท จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 
ส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้หรือบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์เฉล่ีย 1 – 2 คร้ัง ต่อเดือน มีจ านวน 169 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40 แต่มี 53 คนไม่เคยซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์และ จ านวน 200 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.4 ซ้ือเฉล่ียนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 
  
 5.1.3 ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจัยด้านต่างๆ  
 ผลจากการศึกษาพบวา่ลกัษณะประชากรมีความแตกต่างกนัในบางปัจจยั ดงัน้ี 
  5.1.3.1 ลกัษณะประชากรดา้นเพศ 
  เพศมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้าน
เอง (Perceived Self-Efficacy: PSE) โดยผูช้ายจะมีการรับรู้ความสามารถของตวัเองในการใชง้านท่ี
มากกวา่ผูห้ญิง 
  5.1.3.2 ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุ
  แต่ละช่วงอายมีุความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของ
ผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy: PSE) โดยยิ่งมีอายุมากก็ยิ่งมีการรับรู้ความสามารถในการใช้
งานของตวัเองนอ้ยลง, ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) โดยอายมุากกว่า 50 มีความเช่ือใจ
ในการใชง้านนอ้ยกว่า อายชุ่วง 23 – 30 ปี และปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) ผูท่ี้
อายมุากกว่า 50 ปี รับรู้ความสนุกสนานในการซ้ือของผา่นช่องทางออนไลน์ นอ้ยกว่าคนท่ีอายชุ่วง 
23 – 30 ปี 
  5.1.3.3 ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษาสูงสุด 
  ระดบัการศึกษาในแต่ละระดบัมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นการรับรู้
ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy: PSE) ซ่ึงผูท่ี้มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมี
การรับรู้ความสามารถของตนเองในการใชง้านท่ีมากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และปัจจยั
ดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) นั้น การศึกษาท่ีต ่ากว่าปริญญาตรี มีความเช่ือใจในการใชง้านท่ี
นอ้ยกวา่ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาโท 
  5.1.3.4 ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  ระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) โดยผูท่ี้รายไดเ้กิน 100,000 บาทมีการรับรู้ประโยชน์สูงท่ีสุด 
โดยมีค่าเฉล่ียสูงถึง 4.57 เลยทีเดียว, ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) ระดบัรายได้
ช่วง 80,001-100,000 บาท มีการรับรู้ความสนุกท่ีนอ้ยกว่าช่วงรายไดอ่ื้น โดยช่วงรายไดอ่ื้นจะมีค่าเฉล่ียการ
รับรู้ความสนุกท่ีไม่ไดแ้ตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของ
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สินคา้ (Product Assortment: Assortment) ผูท่ี้มีรายไดสู้งเกิน 80,000 บาทข้ึนไป มีการรับรู้ถึงความ
หลากหลายของสินคา้ต ่ากวา่ผูท่ี้มีรายไดน้อ้ยกวา่ 80,000 บาท 
  5.1.3.5 ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ 
  มีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านการเช่ือใจในการใช้งาน (Trust) โดย
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความไวใ้จในการใชง้านมากกวา่ อาชีพธุรกิจส่วนตวั 
 
 5.1.4 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
  5.1.4.1 ความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ ผลจากการศึกษาพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 
  ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
  ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีระดบัความเห็น
ของผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดบั เห็นดว้ยมากท่ีสุด มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 4.29 โดย
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยให้ซ้ือสินคา้ได้
สะดวกข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38, ซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 และเห็นดว้ยกบัการมี
ประโยชน์ของการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ เฉล่ีย 4.20 
  ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 
  ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) มี
ระดบัความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก มีคะแนนเฉล่ีย เท่ากบั 
4.01โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นวา่การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ไม่ยุง่ยาก 
เฉล่ีย 4.04, การท่ีจะเป็นผูช้  านาญในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นเร่ืองท่ี
ง่าย 3.92 และเห็นดว้ยวา่การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ นั้นใชง้านง่าย ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.06 
  ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของผู ้ใช้งานเอง (Perceived Self-
Efficacy) 
  ปัจจัยด้านการรับรู้ความสามารถของผู ้ใช้งานเอง (Perceived Self-
Efficacy) มีระดบัความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดบั เห็นดว้ยมาก มีคะแนน
เฉล่ีย เท่ากบั 3.97 โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นวา่ตนเองมีความสามารถในการใชง้านเวบ็ไซทต่์างได้
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ดี คะแนนเฉล่ียเท่ากบั4.13, รู้ว่าตอ้งหาส่ิงท่ีฉนัตอ้งการไดท่ี้ไหนบนเวบ็ไซต ์คะแนนเฉล่ีย 4.22 และ 
เห็นวา่ตนเองรู้เร่ืองการใชเ้วบ็ไซตม์ากกวา่คนทัว่ไป คะแนนเฉล่ีย 3.55 
  ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) 
  ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใช้งาน (Trust) ระดับความเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบั เห็นดว้ยมาก มีคะแนนเฉล่ีย เท่ากบั 3.44 โดยผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นว่า ผูข้ายมีความซ่ือสัตย ์เฉล่ีย 3.52 คะแนน, ผูข้ายใส่ในผูบ้ริโภคเฉล่ีย 3.49 คะแนน และผูข้าย
ไม่ฉวยโอกาสกบัผูบ้ริโภค คะแนนเฉล่ีย 3.32 
  ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) 
  ปัจจยัด้านการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) ระดบัความเห็นของ
ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก มีคะแนนเฉล่ีย เท่ากับ 3.74 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามรู้สึกว่าการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์น่าสนใจ เฉล่ีย 4.02, ท าให้
พอใจ 3.82, ท าใหต่ื้นเตน้ 3.53 และรู้สึกท าใหส้นุก เฉล่ีย 3.61 คะแนน 
  ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment)  
  ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment) 
ระดบัความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดบั เห็นดว้ยมาก มีคะแนนเฉล่ีย เท่ากบั 
3.85 โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าช่องทางออนไลน์มีสินคา้อุปโภคบริโภค หลากหลายให้เลือก
ซ้ือ คะแนนเฉล่ีย 4.09, มีสินคา้รูปแบบใหม่ เฉล่ีย 4.04, มีลกัษณะพิเศษเฉพาะ ต่างจากหา้งร้านทัว่ไป 
เฉล่ีย 3.59 และช่องทางออนไลน์มีสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีมีความหลากหลาย ท่ีหาไม่ไดจ้ากการซ้ือ
สินคา้ตามร้านคา้ทัว่ไป คะแนนเฉล่ียความเห็นดว้ยเท่ากบั 3.67  
  5.1.4.2 ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์   
  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์  พบว่าปัจจยัต่างๆสามารถอธิบายพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ได ้ร้อยละ 44.2 และสรุปไดว้่าว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU), ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust), ปัจจยัดา้นการ
รับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product 
Assortment: Assortment) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์
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แต่ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU) ส่งผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญั ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 90 
เปอร์เซ็นต ์เช่นเดียวกบัตวัแปรก ากบั(Moderator Variable) พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถ
ของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy) ไม่มีผลต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 
(Perceived Ease of Use: PEOU) ท่ีส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์แต่ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถ
ของผูใ้ช้งานเอง (Perceived Self-Efficacy) มีผลต่อปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use: PEOU) ท่ีส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 90 เปอร์เซ็นต ์ส่วนอีกตวัแปรก ากบัหน่ึงคือลกัษณะ
ประชากรดา้นเพศ ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีผลต่อปัจจยัดา้นการรับรู้
ความสนุกสนาน (Enjoyment) ท่ีส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์อยา่งมีนยัส าคญั ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็น 
 
 

5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
 จากผลการวิจยัศึกษาเร่ือง “ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์” สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีดา้นการตลาดท่ี
เก่ียวขอ้งมาอภิปรายผลการศึกษาเพื่อน าไปใชเ้ป็นขอ้มูลในการวางแผน และพฒันากลยทุธ์ รวมทั้ง
ปรับเปล่ียนแนวทางการส่ือสาร เพื่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดต้รงกลุ่ม และตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ข้ึน โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ต่อไปน้ี 
 
 5.2.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 จากการวิจยัพบว่า เพศท่ีต่างกนัจะมีการรับรู้ความสามารถในการใชง้านท่ีต่างกนั โดย
เพศชายจะมีการรับรู้ว่าตนเองมีความสามารถในการใช้งานเก่ียวกบัการใช้เทคโนโลยีท่ีมากกว่า
ผูห้ญิง อาจจะเกิดจากท่ีผูช้ายโดยส่วนใหญ่มกัจะมีความมัน่ใจในตวัเองในเร่ืองของการใชง้านท่ี
เก่ียวกบัเทคโนโลยีท่ีมากกว่า เพราะฉะนั้นหากนกัการตลาดหรือผูป้ระกอบการดา้นการซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ ตอ้งการท่ีจะเจาะกลุ่มเพศหญิง จะตอ้งเน้นการใช้งานท่ี
สะดวกและง่ายกว่าการท่ีจะเจาะกลุ่มตลาดของผูช้าย จะท าให้ผูบ้ริโภคผูห้ญิงท าการซ้ือสินคา้ได้
สะดวก ง่าย และก่อใหเ้กิดความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และมีโอกาสท่ีจะกลบัมาซ้ือซ ้าอีกกเ็ป็นได ้
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 อายมีุความแตกต่างกนัในดา้นการรับรู้ความสามารถ ความเช่ือใจ และความสนุกสนาน
ในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ โดยจากผลการวิจยัจะเป็นวา่ผูท่ี้มีอายมุากกว่า 
50 ปี จะมีการรับรู้ความสามารถ ความเช่ือใจ และความสนุกสนาน ท่ีต ่ากว่าช่วงอายุอ่ืนๆ อาจจะ
เน่ืองมากจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเติบโตมากบัการคา้ขายแบบเดิม ท่ีจะตอ้งเดินทางไปซ้ือท่ีร้านคา้เท่านั้น 
อาจจะตอ้งใชเ้วลาในการเรียนรู้ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ อีกทั้งช่องทางออนไลน์ยงั
ไม่ไดรั้บการไวว้างใจมากนกัในช่วงอายุท่ีมากกว่า 50 ปี จากข่าวท่ีมีการโกงกนัท่ีออกตามส่ือต่างๆ
อยา่งมากมายดว้ย เพราะฉะนั้นถา้ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดตอ้งการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคกลุ่มท่ี
มีอายมุากกวา่ 50 ปีนั้น จะตอ้งท าใหก้ารซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์นั้นเรียนรู้ได้
ง่าย และมีความน่าเช่ือถือท่ีสูง โดยอาจจะไม่ตอ้งเน้นเร่ืองความสนุกสนานมากนัก แต่ตอ้งดูน่า
ไวว้างใจ เป็นมืออาชีพ และให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจและเช่ือใจเราได ้ว่าเรามีความซ่ือสัตย ์และจะไม่โกง 
จ าท าให้กลุ่มอายุมากกว่า 50 ปีท่ีเพิ่มมากข้ึนเร่ือยในปัจจุบนัมาซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคของเรามาก
ข้ึน และกลบัมาซ้ือซ ้าอยา่งแน่นอน 
 ระดบัการศึกษาสูงสุด ก็มีความต่างกนัในดา้นการรับรู้ความสามารถของตนเองและ
ความเช่ือใจในการใชง้าน เช่นกนั โดยถา้มีการศึกษาท่ีสูงจะมีการรับรู้ความสามารถของตนเองและ
ความเช่ือใจในการใชง้านท่ีมากกว่าผูท่ี้มีระดบัการศึกษาท่ีต ่ากว่า โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษา
ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จะมีการรับรู้ความสามารถของตนเองและความเช่ือใจในการใชง้านท่ีต ่า
ระดบัอ่ืนๆอยู่มาก เพราะฉะนั้นเพื่อให้ธุรกิจสามารถตอบโจทยส์ าหรับผูบ้ริโภคทุกๆคน ไม่ว่าจะมี
ระดับการศึกษาท่ีสูงหรือต ่า ผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดควรปรับกลยุทธ์ให้การซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์มีความง่ายและน่าเช่ือถือมากๆ เพื่อจะไดก้ลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีมาเป็นลูกคา้ดว้ย 
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแต่ละช่วงรายไดก้็มีความแตกต่างกนัในดา้นการรับรู้ประโยชน์ 
ความสนุกสนาน และความหลากหลายของสินคา้ โดยผูท่ี้มีรายได้สูงกว่า 100,000 บาทรับรู้ถึง
ประโยชน์ของการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์มากกวา่ผูท่ี้มีรายไดน้อ้ยกวา่ แสดง
ว่า ผูท่ี้มีรายไดน้้อยกว่า 100,000 บาท ยงัไม่ค่อยรับรู้ถึงประโยชน์ในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
ผา่นช่องทางออนไลน์มากนกั เพราะฉะนั้นผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดควรจะท าการส่ือกบักลุ่ม
ท่ีมีรายไดน้อ้ยกว่า 100,000 บาท ใหรั้บรู้ถึงประโยชน์ใหไ้ด ้และจะท าใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเหล่าน้ีหนัมา
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างแน่นอน ส่วนในดา้นของความสนุกสนานใน
การใชง้าน และความหลากหลายของสินคา้นั้น กลุ่มท่ีมีรายไดสู้งกว่า 80,000 บาทจะไม่ไดรั้บรู้ถึง
เร่ืองเหล่าน้ีมากเท่ากบัผูท่ี้มีรายไดน้อ้ยกว่า อาจเน่ืองดว้ยผูท่ี้มีรายไดสู้งนั้นซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยค านึงถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บมากกว่า ซ่ึงก็สอดคลอ้งกบัท่ีกล่าวไปแลว้
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ขา้งตน้ หรือความสนุกสนานในการใชง้านและความหลากหลายของสินคา้ท่ีมีอยู่ในปัจจุบนัยงัไม่
มากพอให้กลุ่มท่ีมีรายไดสู้งรับรู้ได ้เพราะฉะนั้นผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดตอ้งส่ือสารคาม
สนุกสนานของการใชง้าน และความหลากหลายของสินคา้ ไปให้ถึงผูท่ี้มีรายไดสู้งให้ได ้เพื่อเพิ่ม
ความตอ้งการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ใหม้ากข้ึน 
 อาชีพก็ความแตกต่างด้านความเช่ือใจในการใช้งานเช่นกัน โดยอาชีพขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจมีความไวใ้จการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั อาจจะเน่ืองมาจากการท างานท่ีค่อนขา้งแตกต่างกนั คือธุรกิจส่วนตวัอาจจะตอ้งมีความระวงั
ตัวท่ีมากกว่า เพราะฉะนั้ นความเช่ือใจในการใช้งานอะไรก็ตามอาจจะไม่ได้เช่ือใจได้ง่ายนัก 
เพราะฉะนั้นหากตอ้งการให้ผูท่ี้ท  าอาชีพ ธุรกิจส่วนตวัหันมาซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดจะตอ้งสร้างความน่าเช่ือถือมากพอใหอ้าชีพธุรกิจส่วนตวั
เช่ือใจ และหนัมาซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ในท่ีสุด 
  
 5.2.2 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
 ผลจากการศึกษาความเห็นดว้ยต่อปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มาก และผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU), ปัจจยั
ดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust), ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) และปัจจยั
ดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ แต่ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความ
ง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU) เป็น Marginal Sig ส าหรับระดบัความเช่ือมัน่ 95 
เปอร์เซ็นต ์ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy) ท่ีเป็นตวัแปร
ก ากบั(Moderator Variable) โดยจะอภิปรายแยกตามปัจจยั ดงัน้ี 
 ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด และเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Sadia Tabassam, Neelam 
Gul Chaudhry, & Khaldoon Nusair (2016) จากมหาวิทยาลัย Sultan Qaboos University ประเทศ
โอมานท่ีศึกษาการใช้ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  (Technology Acceptance 
Model: TAM) ในการวิเคราะห์การซ้ือของผ่านช่องทางออนไลน์ของประเทศท่ีเป็นเศรษฐกิจใหม่ 
รวมทั้งงานวิจยัของ Gefen David, Karahanna Elena, & Straub Detmar W (2003) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั
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ความไวว้างใจและทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (Trust and TAM in online shopping) และงานวิจยัของ Dong-Mo Koo, Jae-Jin Kim, and 
Sang-Hwan Lee (2007) ศึกษาค่านิยมท่ีเป็นพื้นฐานของแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้ ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ ท่ีระบุว่าปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และสอดรับกับทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Technology Acceptance Model: TAM) ในปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ว่า 
เป็นปัจจัยท่ีก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคล ซ่ึงเม่ือบุคคลนั้ นรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน
เทคโนโลยวี่ามีส่วนช่วยในการเพิ่มประสิทธิภาพการปฏิบติังาน ก็จะส่งผลต่อโดยตรงต่อความตั้งใจ
ในการแสดงพฤติกรรมการใชง้านต่อเทคโนโลยนีั้นดว้ย (Davis, 1989)  
 ปัจจยัดา้นการเช่ือใจในการใชง้าน (Trust) เป็นปัจจยัท่ีมีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Gefen David, Karahanna 
Elena, & Straub Detmar W (2003) ได้ศึกษาเก่ียวกับความไวว้างใจและทฤษฎีการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ (Trust and TAM in online shopping) 
โดยการศึกษาจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือซ ้ า พบว่า ความไว้วางใจ (Trust) มี
ความส าคญัในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และนอกจากนั้นยงัตรงกบังานวิจยัของ Sadia 
Tabassam, Neelam Gul Chaudhry, & Khaldoon Nusair (2016) จากมหาวิทยาลัย  Sultan Qaboos 
University ประเทศโอมานท่ีศึกษาการใช้ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  
(Technology Acceptance Model: TAM) ในการวิเคราะห์การซ้ือของผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ประเทศท่ีเป็นเศรษฐกิจใหม่ ไดผ้ลสรุปว่าความไวว้างใจ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบัความไวว้างใจ (Trust Theory) ท่ีกล่าวว่า 
ความเช่ือใจหรือความไวใ้จเป็นการพดูถึงการตดัสินใจซ้ือบนพื้นฐานของความสัมพนัธ์ในตราสินคา้ 
การตอบสนองต่อการประชาสัมพนัธ์ และความรู้สึก ถือเป็นจุดท่ีส าคญัในอีคอมเมิร์ซ (Bagozzi et 
al., 1999) 
 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน (Enjoyment) เป็นปัจจยัท่ีมีผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นดว้ยอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก และเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Sadia Tabassam, 
Neelam Gul Chaudhry, & Khaldoon Nusair (2016) จากมหาวิทยาลัย  Sultan Qaboos University 
ประเทศโอมานท่ีศึกษาการใช้ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  (Technology 
Acceptance Model: TAM) ในการวิเคราะห์การซ้ือของผ่านช่องทางออนไลน์ของประเทศท่ีเป็น
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เศรษฐกิจใหม่และได้ผลสรุปว่าและ ความสนุกสนานในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Online 
shopping enjoyment) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
 ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ (Product Assortment) เป็นปัจจยัท่ีมี
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก และเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Dong-Mo Koo, Jae-Jin Kim, and Sang-Hwan Lee (2007) ศึกษาค่านิยมท่ีเป็นพื้นฐานของแรงจูงใจ
ในการเลือกซ้ือสินคา้ ผ่านช่องทางออนไลน์ ท่ีระบุว่าผูบ้ริโภคประเมินร้านคา้ออนไลน์ในหลายๆ
ดา้น เช่น การออกแบบหน้าร้าน ความหลากหลายของสินคา้ คุณภาพของขอ้มูลท่ีร้านคา้มี และ
รวมถึงบริการหลงัการขาย คุณลกัษณะของร้านท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้น ลว้นมีผลต่อความตั้งใจในการ
กลบัมาซ้ือซ ้ าของลูกคา้ทั้งส้ิน และสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ตามท่ี สุปัญญา 
ไชยชาญ (2550) กล่าวเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า การท่ีแสดงออกในการซ้ือของผูบ้ริโภคแบ่ง
ออกเป็น 4 ประเภท และหน่ึงในนั้นคือ พฤติกรรมการซ้ือแบบแสวงหาความหลากหลาย โดย 
ผูบ้ริโภคบางกลุ่มเม่ือจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีความยุง่ยากนอ้ย ก็ยงัถือว่าตราผลิตภณัฑมี์ความส าคญัอยู่ 
ไม่อยากซ้ือตราเดิม พฤติกรรมการซ้ือจึงมีการเปล่ียนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพน้จาก
ความจ าเจ ซ ้ าซากอยากลองของใหม่ และถา้หากมีความหลายหลายของสินคา้ท่ีมากกข้ึน จะสามารถ
เพิ่มการใชจ่้ายของผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึนดว้ย (Broniarczyk, Hoyer, and McAlister 1998; Kahn 1995; 
Kuksovand Villas-Boas 2010) 
 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) เป็น
ปัจจยัท่ีมีผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก แต่ไม่เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 
95 เปอร์เซ็นต์ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Technology 
Acceptance Model: TAM) ท่ีกล่าววา่ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้านวา่เป็นปัจจยัท่ีก าหนด
ความส าเร็จท่ีไดรั้บว่า ตรงกบัความตอ้งการหรือความคาดหวงัไว ้ซ่ึงเม่ือรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งานก็จะส่งผลให้เห็นถึงประโยชน์ และสุดทา้ยจะส่งผลถึงพฤติกรรมการใชง้านเทคโนโลยีในท่ีสุด 
(Davis, 1989) และไม่ตรงกบังานวิจยัหลายๆ งานเช่นกนั แต่ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) ก็ใช่ว่าจะไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
ผ่านช่องทางออนไลน์ไปทั้งหมด เน่ืองจากมีค่า p-value ท่ี 0.073 ซ่ึงเป็นค่าท่ี Marginal Significant 
นบัไดว้่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use: PEOU) เป็นปัจจยัท่ี
อาจจะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 90 เปอร์เซ็นตไ์ดอ้ยูเ่ช่นกนั 
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 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถของผูใ้ชง้านเอง (Perceived Self-Efficacy) ท่ีเป็นตวั
แปรก ากบั (Moderator Variable) ไม่มีผลต่อความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 
(Perceived Ease of Use) และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ของคน
ไทย อย่างมีนัยส าคญั ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kongarchapatara, & Rodjanatara (2018) 
ศึกษาปัจจยัและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใช้ QR Code ในการช าระเงิน ในประเทศไทย ได้
คน้พบว่าการรับรู้ความสามารถของตนเอง (Perceived Self-Efficacy) มีผลต่อความสัมพนัธ์ระหว่าง
การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived ease of use) และพฤติกรรมท่ีมีความตั้งใจใช ้QR Code 
ในการช าระเงิน ซ่ึงอาจเกิดจากการท่ีการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่ไดมี้
ความซบัซอ้นมากเท่ากบัการใชง้าน QR Code จึงไม่จ าเป็นตอ้งใชค้วามสามารถเยอะเท่ากเ็ป็นได ้
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด เพ่ือพฒันากลยุทธ์  
  5.3.1.1 กลยทุธ์การขยายฐานลูกคา้ 
  หากผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดตอ้งการขยายฐานลูกคา้ให้เพิ่มมาก
ข้ึน จะตอ้งสร้างการรับรู้ถึงประโยชน์ในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ใหท้ัว่ถึง
ในทุกๆระดบัรายได ้รวมถึงการสร้างความน่าเช่ือถือให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจในตวับริษทัหรือตราสินคา้ 
โดยสร้างไดด้ว้ยการท าใหลู้กคา้รับรู้ถึงความซ่ือสตัย ์ความเอาใจใส่ลูกคา้ และการไม่เอาเปรียบลูกคา้ 

 5.3.1.2 กลยทุธ์การสร้างความถ่ีในการซ้ือ 
  หากผูป้ระกอบการตอ้งการท่ีจะเพิ่มความถ่ีให้ผูบ้ริโภคกลบัมาซ้ือสินคา้
อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์บ่อยข้ึนและเกิดการซ้ือซ ้า ผูป้ระกอบการจะตอ้งสร้างการรับรู้
ความสนุกสนานในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ให้ผูบ้ริโภค โดยการเพิ่ม
ความสนุกสนานเขา้ไปในการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคออนไลน์ เช่น การใหผู้บ้ริโภคเก็บคะแนนใน
การซ้ือเพื่อมาลุน้รับของรางวลั, จดัช่วงนาทีทองเพื่อใหผู้บ้ริโภครู้ต่ืนเตน้ และผูบ้ริโภคจะเกิดการซ้ือ
เพราะจะเสียดายหากไม่ซ้ือในช่วงเวลานั้นๆ แต่ระวงัอยา่ท าบ่อยมากเกินไปจนเปล่ียนจากความสนุก 
เป็นความเคยชิน, จดักิจกรรมตามล่าหาของถูก ให้ผูบ้ริโภคสนุกไปกบัหารสรรหาสินคา้ท่ีราคาถูก
ท่ีสุด วิธีน้ีจะท าใหเ้พิ่มไดท้ั้งความถ่ีและปริมาณการซ้ือต่อคร้ังดว้ย เพราะผูบ้ริโภคอาจเจอสินคา้อ่ืน
ท่ีถูกใจ ในขณะท่ีก าลงัหาสินคา้ท่ีถูกท่ีสุดอยู ่เป็นตน้ โดยความสนุกสนานน้ีจะส่งผลต่อการซ้ือมาก
ท่ีสุดจากการวิเคราะห์ผลการวิจยัดว้ย และปัจจยัท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคกลบัมาซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
ผา่นช่องทางออนไลน์บ่อยข้ึนอีกปัจจยัคือความหลากหลายของสินคา้ ท่ีตอ้งมีให้เพียงพอต่อความ
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ตอ้งการของผูบ้ริโภค ท่ีจะท าใหก้ารกลบัมาของผูบ้ริโภคในทุกๆคร้ังไดซ้ื้อสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ตาม
พฤติกรรมการแสวงหาความหลากหลายของผูบ้ริโภค โดยถา้เรายิง่มีสินคา้ท่ีไม่เหมือนกบัท่ีอ่ืน และ
มากกว่าท่ีอ่ืน ก็จะสร้างโอกาสในการกลบัมาซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ของเรา
บ่อยข้ึน และการซ้ือต่อคร้ังก็มีโอกาสท่ีจะสูงข้ึนจากการท่ีซ้ือสินคา้หลายรายการของผูบ้ริโภคดว้ย 
ทั้งน้ีรูปแบบของเวบ็ไซตร์วมถึงขั้นตอนในการซ้ือและช าระเงิน จะตอ้งเขา้ใจง่าย ไม่ซบัซอ้น และ
สามารถเรียนรู้จนช านาญไดใ้นระยะเวลาอนัสั้น เพื่อหลีกเล่ียงความไม่พอใจของผูบ้ริโภคและท าให้
สูญเสียยอดขาย 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในคร้ังต่อไป 

  5.3.2.1 การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้
และบริการ ผ่านช่องทางออนไลน์แลว้เท่านั้น ดงันั้น การศึกษาคร้ังแต่ไปควรศึกษาผูท่ี้ไม่เคยซ้ือ
สินคา้และบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์เลย เพื่อมาเปรียบเทียบปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมี
ผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์และหาขอ้แตกต่าง เพื่อท่ีจะชกัจูงผูท่ี้ไม่เคย
ซ้ือสินค้าและบริการ ผ่านช่องทางออนไลน์ มาซ้ือสินค้าและบริการ ผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยเฉพาะสินคา้ท่ีเป็นอุปโภคบริโภค 
  5.3.2.2 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามกบั
กลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้และบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์ เพราะฉะนั้นในการวิจยัคร้ังต่อไปควร
มีการศึกษาโดยใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพในการเกบ็ขอ้มูลการวิจยัดว้ยการสมัภาษณ์เชิงลึกถึงพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ เพื่อหาอินไซตข์องผูบ้ริโภค 
  5.3.2.3 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเพื่อหาปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี
ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยไม่ได้แยกกลุ่มสินคา้อุปโภค
บริโภค ดงันั้นงานวิจยัคร้ังต่อไป หากแยกกลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภคเป็นกลุ่มย่อย เช่น กลุ่มสินคา้
อาหารสด โดยเฉพาะ จะท าให้สามารถเจาะลึกถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในเชิงลึกได้
มากข้ึน 
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ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 
 

 
การศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยทีีมี่ผลต่อการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
ค าช้ีแจง: แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อประกองานวิจยัของนักศึกษาปริญญาโท 
สาขาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเก็บขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภค เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลในการศึกษาและวิจยัในหวัขอ้ "ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผล
ต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์" ผูว้ิจยัขอรับรองว่าขอ้มูลท่ีท่านตอบใน
แบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลบั และขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามน้ีจะน าไปใชป้ระโยชน์ทาง
การศึกษาเท่านั้น จึงใคร่ขอความกรุณาจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้สมบูรณ์ตามความ
เป็นจริง เพื่อก่อใหเ้กิดประโยชน์อยา่งยิง่ส าหรับงานวิจยั 
ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณอยา่งสูงท่ีท่านไดส้ละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี   

 
ค าถามคดักรอง 
1. ท่านเคยซ้ือสินคา้หรือบริการ ผา่นช่องทางออนไลนห์รือไม่ 
 (  ) เคย (ขา้มไปท าขอ้ต่อไป)   (  ) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านเคยซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์หรือไม่ 
 (  ) เคย (ขา้มไปท าขอ้ต่อไป)   (  ) ไม่เคย (ขา้มไปท าขอ้ต่อไป) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง (  ) หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุดในแต่ละค าถาม 
1. เพศ 
(  )  ชาย    (  ) หญิง    (  ) เพศทางเลือก 
2. อาย ุ
(  ) ต  ่ากวา่ 23 ปี   (  ) 23 – 30 ปี   (  ) 31 – 40 ปี 
(  ) 41 – 50 ปี   (  ) มากกวา่ 50 ปี 
3. การศึกษาสูงสุด 
(  ) ต  ่ากวา่ปริญญาตรี  (  ) ปริญญาตรี    
(  ) ปริญญาโท   (  ) สูงกวา่ปริญญาโท 
4. รายไดต่้อเดือน 
(  ) นอ้ยกวา่ 20,000 บาท  (  ) 20,001 – 40,000 บาท  (  ) 40,001 – 60,000 บาท 
(  ) 60,001 – 80,000 บาท  (  ) 80,001 – 100,000 บาท (  ) มากกวา่ 100,000 บาท 
5. อาชีพ 
(  ) นกัเรียน นิสิต/นกัศึกษา (  ) พนกังานบริษทัเอกชน 
(  ) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  (  ) ธุรกิจส่วนตวั   (  ) อ่ืนๆ 
6. ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์ บ่อยแค่ไหน 
(  ) นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน (  ) 1 – 2 คร้ัง ต่อเดือน 
(  ) 3 – 4 คร้ังต่อเดือน  (  ) มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน 
7. ท่านซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค (ของกินของใชใ้นบา้น) ผา่นช่องทางออนไลน์ บ่อยแค่ไหน? 
(  ) ไม่เคย   (  ) นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน (  ) 1 – 2 คร้ัง ต่อเดือน 
(  ) 3 – 4 คร้ังต่อเดือน  (  ) มากกวา่ 4 คร้ังต่อเดือน 
8. ท่านซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค (ของกินของใชใ้นบา้น) ประเภทใดบา้ง ผา่นช่องทางออนไลน์ 
(สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ) 
(  ) กลุ่มสินคา้อาหารสด  (  ) กลุ่มสินคา้อาหารแหง้  (  ) กลุ่มสินคา้เคร่ืองด่ืม 
(  ) กลุ่มสินคา้สุขภาพและความงาม (  ) กลุ่มอุปกรณ์และของใชใ้นบา้น (  ) อ่ืนๆ_____________ 
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ส่วนที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีในการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค (ของกนิของใช้ในบ้าน) ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

รายการค าถาม 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1 การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
(ของกินของใชใ้นบา้น)  ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้าน
ซ้ือสินคา้ไดส้ะดวกข้ึน 

          

2 การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
(ของกินของใชใ้นบา้น)  ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ช่วยใหท่้าน
ซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน           

3 การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
(ของกินของใชใ้นบา้น)  ผ่าน
ช่ อ ง ท า ง อ อน ไ ลน์  นั้ น มี
ประโยชน์           

4 การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
(ของกินของใชใ้นบา้น)  ผ่าน
ช่ อ งท า ง ออนไลน์ นั้ น ไ ม่
ยุง่ยาก           

5 การท่ีจะเป็นผูช้  านาญในการ
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค (ของ
กินของใช้ในบ้าน )   ผ่ าน
ช่องทางออนไลน์เป็นเร่ืองท่ี
ง่าย           
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ส่วนที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีในการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค (ของกนิของใช้ในบ้าน) ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (ต่อ) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

รายการค าถาม 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

6 การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 
(ของกินของใชใ้นบา้น)  ผ่าน
ช่องทางออนไลน์นั้ นใช้งาน
ง่าย           

7 ฉันมีความสามารถในการใช้
งานเวบ็ไซทต่์างไดดี้           

8 ฉั น รู้ ว่ า ต้ อ ง ห า ส่ิ ง ท่ี ฉั น
ตอ้งการไดท่ี้ไหนบนเวบ็ไซต ์           

9 ฉัน รู้ เ ร่ื อ งการใช้ เ ว็บไซต์
มากกวา่คนทัว่ไป           
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ส่วนที่ 3 ความเช่ือใจ ความสุข และความหลากหลายของสินค้าในการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค (ของ
กนิของใช้ในบ้าน)  ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

รายการค าถาม 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

10 จากประสบการณ์การ ซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของฉนั ฉนัคิด
ว่ า  "ผู ้ข า ย " สินค้า อุปโภค
บริโภค (ของกินของใช้ใน
บา้น)  ผา่นช่องทางออนไลน์มี
ความซ่ือสัตย ์

          

11 จากประสบการณ์การ ซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของฉนั ฉนัคิด
ว่ า  "ผู ้ข า ย " สินค้า อุปโภค
บริโภค (ของกินของใช้ใน
บา้น)  ผ่านช่องทางออนไลน์
ใส่ใจลูกคา้           

12 จากประสบการณ์การ ซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของฉนั ฉนัคิด
ว่ า  "ผู ้ข า ย " สินค้า อุปโภค
บริโภค (ของกินของใช้ใน
บา้น)  ผ่านช่องทางออนไลน์
ไม่ฉวยโอกาสกบัลูกคา้           

13 ฉั น รู้ สึ ก ว่ า ก า ร ซ้ื อ สิ น ค้ า
อุปโภคบริโภค (ของกินของ
ใช้ในบ้าน)   ผ่ านช่องทาง
ออนไลน์น่าสนใจ           
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ส่วนที่ 3 ความเช่ือใจ ความสุข และความหลากหลายของสินค้าในการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค (ของ
กนิของใช้ในบ้าน)  ผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

รายการค าถาม 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

14 ฉั น รู้ สึ ก ว่ า ก า ร ซ้ื อ สิ น ค้ า
อุปโภคบริโภค (ของกินของ
ใช้ในบ้าน)   ผ่ านช่องทาง
ออนไลน์ท าใหฉ้นัพอใจ           

15 ฉั น รู้ สึ ก ว่ า ก า ร ซ้ื อ สิ น ค้ า
อุปโภคบริโภค (ของกินของ
ใช้ในบ้าน)   ผ่ านช่องทาง
ออนไลน์ท าใหฉ้นัต่ืนเตน้           

16 ฉั น รู้ สึ ก ว่ า ก า ร ซ้ื อ สิ น ค้ า
อุปโภคบริโภค (ของกินของ
ใช้ในบ้าน)   ผ่ านช่องทาง
ออนไลน์ท าใหฉ้นัสนุก           

17 ช่องทางออนไลน์ มี สินค้า
อุปโภคบริโภค (ของกินของ
ใชใ้นบา้น)หลากหลายให้ฉัน
เลือกซ้ือ           

18 ช่องทางออนไลน์ มี สินค้า
อุปโภคบริโภค (ของกินของ
ใชใ้นบา้น) รูปแบบใหม่ๆ มา
ใหฉ้นัเลือกซ้ือเสมอ           
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ส่วนที่ 3 ความเช่ือใจ ความสุข และความหลากหลายของสินค้าในการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค (ของ
กนิของใช้ในบ้าน)  ผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

รายการค าถาม 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

19 ช่องทางออนไลน์ มี สินค้า
อุปโภคบริโภค (ของกินของ
ใช้ในบา้น) ท่ีมีลกัษณะพิเศษ
เฉพาะ ต่างจากหา้งร้านทัว่ไป           

20 ช่องทางออนไลน์ มี สินค้า
อุปโภคบริโภค (ของกินของ
ใ ช้ ใ น บ้ า น ) ท่ี มี ค ว า ม
หลากหลาย ท่ีหาไม่ได้จาก
การซ้ือสินคา้ตามร้านคา้ทัว่ไป           
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ส่วนที่ 4 ความต้องการซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

รายการค าถาม 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

21 ห า ก ฉั น ไ ม่ ติ ด ขั ด ปั ญ ห า
สญัญาณอินเตอร์เน็ต ฉนัตั้งใจ
จะซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค 
(ของกินของใช้ในบา้น) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ทุกคร้ัง 

          

22 ฉันคิดว่าจะซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภค (ของกินของใช้ใน
บ้าน) ผ่านช่องทางออนไลน์
มากข้ึนในอนาคต           

           
จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณทีท่่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 




