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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้า
แฟชัน่ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี รวมถึงศกึษาอิทธิพลของการรับรู้ความมีประโยชน์
และความง่ายในการใช้งานท่ีส่งผลต่อทัศนคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้ ท่ีมีภูมิล าเนาอยู่ในจงัหวดัสงขลาและมีความ
สนใจในการซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี จ านวน 384 คน โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาใน
การหาค่าร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมไปถึงการวิเคราะห์สถิติเชิง
อนมุาน โดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น
แบบพห ุซึง่ก าหนดนยัส าคญัท่ีระดบัสถิต ิ0.01 

จากผลการวิจยัด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค พบวา่ ในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 1 ครัง้ ภายใน
ระยะเวลา 1 – 2 เดือน ซึง่ในแตล่ะครัง้ซือ้สินค้าเป็นจ านวนเงิน  501 – 1,000 บาท และเสือ้ผ้าเป็น
สินค้าแฟชัน่ท่ีนิยมซือ้มากท่ีสดุ นอกจากนีพ้บว่า เฟสบุ๊คเป็นส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีกลุม่ตวัอยา่งนิยม
ใช้และมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุด โดยส่วน
ใหญ่จะใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ในช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. และจากผลการศึกษาอิทธิพลของตวั
แปรท่ีส่งผลตอ่ทศันคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี พบว่า การ
รับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติในการซือ้
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี รวมถึง 
การรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และทศันคติมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัสถิต ิ0.01 
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ABSTRACT 
 

The objective of this research is to study the behavior of consumers when 
purchased fashion products via m- commerce including to the effects of perceived 
usefulness and ease of use on attitude and purchased intention via m- commerce.  The 
samples are 384 consumers who have a domicile in Songkhla province and interesting to 
purchase fashion products via m- commerce.  The data was collected by an online 
questionnaire and analyzed for percentage, frequency, mean, standard deviation 
including to simple regression analysis and multiple regression analysis at the significant 
level of 0.01. 

The results show that during the last 6 months, they purchased fashion 
products via m-commerce one time in 1 – 2 months, each time they paid 501 – 1,000 baht 
and the most popular fashion product is clothing.  The social media that they always use 
through mobile phone is Facebook at 6.01 – 9.00 pm. and it has an effect on purchasing 
fashion products via m-commerce. Moreover, the results show that perceived usefulness 
and ease of use have positively influence on attitude to shop online via m-commerce, 
perceived ease of use has positively influence on perceived usefulness to shop online via 
m-commerce including to perceived usefulness, ease of use and attitude toward online 
shopping via m- commerce have positively influence on intention to shop online via            
m-commerce at the significant level of 0.01. 
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บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ทุกท่านท่ีให้ความช่วยเหลือตลอด
ระยะเวลาในการศกึษาระดบัปริญญาโทในครัง้นี ้
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ลลุว่งไปได้ด้วยดี 
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บทที่ 1 
        บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
จดุเร่ิมต้นของการท าธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยคือการตัง้ร้านค้าขนาดเล็กหรือ

เรียกวา่ธุรกิจค้าปลีกแบบดัง้เดมิ (Tradition Trade) โดยมีลกัษณะเป็นร้านค้าห้องแถว การจดัเรียง
สินค้าไม่เป็นระเบียบ และมีระบบการบริหารงานท่ีไม่มีมาตรฐาน จากนัน้ได้มีการพฒันามาเป็น
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) โดยมีการออกแบบและจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ มี
ความทนัสมยั และมีระบบการบริหารงานท่ีมีมาตรฐาน เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่ เป็นต้น (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม , 2558) อย่างไรก็ตาม
สภาพแวดล้อมได้เปล่ียนแปลงไปเน่ืองจากระบบเศรษฐกิจขยายตัวอย่างรวดเร็วและมีความ
เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี รวมไปถึงจ านวนประชากรท่ีเพิ่มขึน้ท าให้มีความต้องการสินค้า
หลากหลายรูปแบบและต้องการความสะดวกสบายในการซือ้สินค้า (จิตรกมล สงัข์เพชร และ สพุิศ 
ฤทธ์ิแก้ว, 2559) ส่งผลให้มีการขยายช่องทางใหม่เป็นธุรกิจค้าปลีกแบบทางตรง (Direct 
Marketing) กล่าวคือ การขายสินค้าโดยไม่ผ่านตวัแทนจ าหน่าย เช่น การใช้พนักงาน โทรศพัท์ 
จดหมาย หรืออินเทอร์เน็ต ในการให้บริการ โดยมีการน าเทคโนโลยีสมยัใหม่มาใช้ เช่น การน า
คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตมาใช้ส าหรับบริหารจดัการขนส่ง จดัการสินค้าคงคลงั รวมไปถึงการ
ท าธุรกิจผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce (ฐิติพร จาตรุวงศ์, 2551) ส่งผลให้
การท าธุรกิจค้าปลีกแบบดัง้เดิมมีแนวโน้มลดลงเน่ืองจากสภาพแวดล้อมและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป 

การน าเทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันมากขึน้ เช่น การ
ตดิตอ่ส่ือสาร การค้นหาข้อมลู และการแลกเปล่ียนสินค้า ท าให้อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทส าคญั
ต่อธุรกิจและการด าเนินชีวิตของประชากรเป็นอย่างมาก ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้มี
ช่องทางในการด าเนินธุรกิจเพิ่มขึน้ซึ่งเรียกว่า ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย ทศพล แก้วสาร 
(2559) อธิบายว่า ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยใช้คอมพิวเตอร์ในการติดต่อส่ือสาร ท าให้กระบวนการในการท าธุรกิจมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ เน่ืองจากผู้ประกอบการสามารถติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคผ่านทางระบบ
อตัโนมตัิได้ตลอด 24 ชัว่โมง มีความสะดวก ใช้เงินลงทนุต ่า ขยายโอกาสทางการค้า และสามารถ
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เสนอขายสินค้าได้ทัว่โลก จึงมีผู้ประกอบการสนใจท าธุรกิจแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากยิ่งขึน้ 
นอกจากนีย้งัส่งผลดีต่อผู้บริโภคด้วยเช่นกนั คือ มีสินค้าหลากหลายและราคาถูกให้เลือกบริโภค 
สามารถค้นหาข้อมูลและท าการเปรียบเทียบซึ่งท าให้เลือกสินค้าได้ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค  มีความสะดวกในการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับบุคคลอ่ืน และสอบถามข้อมูลของ
สินค้าจากผู้ประกอบการได้อย่างรวดเร็ว ท าให้ประหยดัเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปซือ้
สินค้า จากประโยชน์ของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีกล่าวมาข้างต้นส่งผลให้ประชากรไทยมี
แนวโน้มในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากขึน้ อย่างไรก็ตาม Kotler (2000) 
กล่าวว่า ประเภทสินค้าท่ีผู้บริโภคนิยมซือ้ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ สินค้าท่ีต้องการ
ความสะดวกสบายในการสั่งซื อ้เท่านัน้  โดยผลส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (2558) พบว่ามีประชากรไทยกว่า 64.9% ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้สินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสินค้าและบริการท่ีนิยมซือ้มากท่ีสุดคือสินค้าแฟชัน่ เช่น เสือ้ผ้า 
กระเป๋า รองเท้า และเคร่ืองประดบั คดิเป็นร้อยละ 42.6, อนัดบัท่ี 2 อปุกรณ์ไอที เชน่ คอมพิวเตอร์ 
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี Tablet คอมพิวเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 27.5, อันดบัท่ี 3 สินค้ากลุ่มสุขภาพและ
ความงาม เช่น เคร่ืองส าอาง อาหารเสริม คิดเป็นร้อยละ 24.4 โดยสินค้าแฟชั่นมีมูลค่าทาง
การตลาดสงูและมีแนวโน้มสงูขึน้ในทกุๆปี ซึง่เป็นสินค้าท่ีมีความส าคญัอย่างยิ่งตอ่ระบบเศรษฐกิจ
ไทย  

ประชากรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสินค้าแฟชั่นมากขึน้เน่ืองจากมีบทบาท
ส าคัญต่อภาพลักษณ์ภายนอกของบุคคล ซึ่งสามารถสะท้อนถึงฐานะทางสังคมและลักษณะ
บุคลิกภาพของผู้ ใช้ได้เป็นอย่างดี โดยวิไลลักษณ์ จิระญาวัลพร (2552) กล่าวว่า วงจรชีวิตของ
สินค้าแฟชั่นเร่ิมต้นจากการผลิตสินค้าท่ีมีลักษณะหรือรูปแบบท่ีแตกต่างไปจากเดิม ซึ่งจะต้อง
ได้รับการยอมรับจากผู้น าแฟชัน่ก่อนแล้วจึงแพร่กระจายสู่สงัคมทัว่ไป จากนัน้สินค้าแฟชัน่จะเร่ิม
ถึงจุดอ่ิมตวัและหมดความนิยมในท่ีสุด สงัเกตได้ว่าสินค้าแฟชัน่ได้รับการยอมรับและเป็นท่ีนิยม
ของสงัคมในชว่งเวลาหนึง่เทา่นัน้ (ฤดี หลิมไพโรจน์, 2559) วงจรชีวิตของสินค้าแฟชัน่มีอายสุัน้เม่ือ
เปรียบเทียบกบัสินค้าประเภทอ่ืนเน่ืองจากการเปล่ียนแปลงทางสภาพแวดล้อม วฒันธรรม สงัคม 
เศรษฐกิจ และมีความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ท าให้ผู้บริโภคได้ทราบความเคล่ือนไหวของ
ขา่วสารจากทัว่ทกุมมุโลกอย่างรวดเร็ว (อาคม พิทกัษ์วีระกลุ, 2552) นอกจากการค้นหาข้อมลูของ
สินค้าแฟชัน่ทางอินเทอร์เน็ตแล้ว ผลส ารวจของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีได้
กลา่วมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการซือ้สินค้าแฟชัน่ผา่นระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาก
ท่ีสุด อย่างไรก็ตามในปัจจุบันเทคโนโลยีได้เจริญก้าวหน้าไปอีกขัน้ มีการพัฒนาอุปกรณ์
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อิเล็กทรอนิกส์เคล่ือนท่ีให้สามารถใช้งานได้อย่างสะดวก ส่งผลให้ประชากรมีการยอมรับและใช้
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เคล่ือนท่ีกันอย่างแพร่หลาย โดยผลส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ 
(2559) พบว่า ภายในระยะเวลา 5 ปี ระหว่าง พ.ศ. 2555-2559 มีผู้ ใช้คอมพิวเตอร์ลดลงจากเดิม
ร้อยละ 33.7 เป็นร้อยละ 32.2 มีผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึน้จากเดิมร้อยละ 26.5 เป็นร้อยละ 47.5 มี
ผู้ ใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีทุกประเภทเพิ่มขึน้จากเดิมร้อยละ  70.2 เป็นร้อยละ 81.4 และมีผู้ ใช้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีแบบ Smartphone เพิ่มขึน้จากเดิมร้อยละ 8.0 เป็นร้อยละ 50.5 จากผลส ารวจ
ข้างต้นส่งผลให้มีการพฒันาช่องทางในการท าธุรกิจจากระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี หรือ M-commerce ขึน้มาเพ่ือตอบสนองตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค
ในปัจจบุนั 

เทคโนโลยีได้มีการพฒันามากขึน้ส่งผลให้ประชากรเปล่ียนแปลงพฤติกรรมมาใช้
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เคล่ือนท่ีกันอย่างแพร่หลาย เช่น Smartphone หรือ Tablet เป็นต้น 
เน่ืองจากราคาถกู มีขนาดเล็กสามารถพกพาได้สะดวก และซอฟต์แวร์ตา่งๆได้ถกูพฒันาให้ใช้งาน
ได้อย่างง่ายดาย ซึ่งภาครัฐมีการพัฒนาเครือข่ายการส่ือสารให้ครอบคลุมทั่วทัง้ประเทศเพ่ือให้
เพียงพอต่อการใช้งาน จึงช่วยผลกัดนัให้มีการใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตบนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีด้วย
คุณภาพท่ีดีและราคาเหมาะสม จากผลส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(2558) พบว่าโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นอปุกรณ์ท่ีใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุถึงร้อยละ 82.1 
มีการใช้งานเฉล่ีย 5.7 ชัว่โมงตอ่วนั อนัดบัท่ี 2 คือการใช้คอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะร้อยละ 54.7  มีการใช้
งานเฉล่ีย 5.4 ชัว่โมงตอ่วนั และอนัดบัท่ี 3 คือการใช้คอมพิวเตอร์พกพาร้อยละ 45.2 มีการใช้งาน
เฉล่ีย 5 ชัว่โมงตอ่วนั จากข้อมลูข้างต้นแสดงให้เห็นว่าในปัจจบุนัผู้บริโภคนิยมใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี
มากกว่าคอมพิวเตอร์ จึงได้มีการพัฒนาช่องทางในการท าธุรกิจผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีขึน้มา โดย Getappeasy (2016) กลา่ววา่ ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี คือ 
การด าเนินธุรกิจตามแนวคดิของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในการด าเนิน
ธุรกรรมตา่งๆรวมถึงการรับสง่อีเมลล์ จดุเดน่ของโทรศพัท์เคล่ือนท่ีคือสามารถเช่ือมตอ่กบัเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลาและพกพาไปได้ทุกสถานท่ี (Liao, Shao, Wang, & Chen, 1999) จึง
สามารถแก้ไขข้อจ ากดัของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีใช้คอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะในการด าเนินธุรกิจ
ได้เป็นอย่างดี นอกจากนีมี้ข้อดีส าหรับผู้บริโภค คือ สามารถค้นหาข้อมูลและติดต่อซือ้ขายสินค้า
ได้ตลอดเวลา และเข้าถึงข้อมลูได้ตามเวลาจริง เช่น การซือ้ขายหุ้น รวมไปถึงอ านวยความสะดวก
ในการท าธุรกรรมทางการเงินทุกรูปแบบ นอกจากนีมี้ข้อดีส าหรับผู้ ประกอบการ คือ การเพิ่ม
ช่องทางในการท าธุรกิจส่งผลให้มีรายได้เพิ่มขึน้ สามารถติดตอ่กบัผู้บริโภคได้ตลอดเวลาและรับรู้
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ความต้องการของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ท าให้ผู้ประกอบการสามารถเสนอขายสินค้าท่ีผู้บริโภค
ต้องการ โดย ภาวธุ พงษ์วิทยภาน ุ(2555) กล่าวว่า วยัรุ่นเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความส าคญัส าหรับ
การท าธุรกิจผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเน่ืองจากมีการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในการ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตเป็นส่วนใหญ่ ผู้ประกอบการจึงมีการวางแผนการตลาดส าหรับระบบพาณิชย์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี จากผลการวิจยัพบว่ามียอดขายเพิ่มมากขึน้ ดงันัน้ความส าเร็จของการท า
ธุรกิจผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีขยายตวัอย่างรวดเร็วจึงเป็นช่องทางส าคญัในการ
ด าเนินธุรกิจกับกลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ   

จังหวัดสงขลาเป็นศูนย์กลางในด้านต่างๆของภาคใ ต้ เช่น การค้าขาย การ
ท่องเท่ียว การคมนาคม และการขนส่ง เน่ืองจากมีพืน้ท่ีอยู่ติดกับประเทศเพ่ือนบ้าน คือ ประเทศ
มาเลเซีย ซึ่งจงัหวดัสงขลาสามารถท ารายได้ให้กับประเทศไทยกว่าหลายล้านบาทต่อปี และเป็น
จงัหวดัท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสดุของภาคใต้ตอนล่าง (กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย, 2555) จาก
ผลส ารวจของส านกังานสถิติแห่งชาติ (2559) พบว่า จงัหวดัสงขลามีจ านวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตและ
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุดในภาคใต้ โดยมีผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตจ านวน 669,312 คน และมีผู้ ใช้
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีจ านวน 1,120,096 คน รองลงมาคือจังหวัดนครศรีธรรมราช โดยมีผู้ ใ ช้
อินเทอร์เน็ตจ านวน 501,280 คน และมีผู้ ใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีจ านวน 1,013,986 คน และจงัหวดั  
สุราษฎร์ธานี โดยมีผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตจ านวน 341,100 คน และมีผู้ ใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีจ านวน 
758,541 คน แสดงให้เห็นว่าประชากรในจงัหวดัสงขลาให้การยอมรับเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั อยา่งไร
ก็ตามการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของประชากรในจงัหวดัสงขลายงัไม่เป็นท่ีนิยมเท่าท่ีควร แตใ่น
ขณะเดียวกนัผู้บริโภคในประเทศไทยส่วนใหญ่มีแนวโน้มในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมากขึน้ 
(เสาวลกัษณ์ สมานพิทกัษ์วงศ์, วิวฒัน์ จนัทร์ก่ิงทอง และกอแก้ว จนัทร์ก่ิงทอง, 2559) ทัง้นีถ้้าหาก
ผู้ บริโภคในจังหวัดสงขลาตระหนักถึงประโยชน์และความส าคัญของการใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
ส่ือกลางในการแลกเปล่ียนสินค้าจะท าให้เศรษฐกิจมีแนวโน้มท่ีดีขึน้ เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงสินค้าได้อยา่งสะดวกและบริโภคสินค้าได้อยา่งง่ายดาย ดงันัน้ผู้วิจยัจงึต้องการศกึษาตวัแปร
ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีของ
ผู้บริโภคในจงัหวดัสงขลา 

จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตพบว่าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance Model) หรือ TAM ถูกน ามาใช้ในการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติ
ของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Lin, 2008; Lee & Chang, 2011; Wen, Prybutok 
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& Xu, 2011; Zarrad & Debabi, 2012; Guritno & Siringoringo, 2013) เน่ืองจากสามารถน ามาใช้
ในการคาดการณ์พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้ บริโภคไ ด้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ผู้ วิจยัจึงน าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาครัง้นี ้
โดย Chen, Gillenson & Sherrell (2002) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้
ความมีประโยชน์เป็นปัจจัยแรกท่ีมีผลกระทบต่อทัศนคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซึ่ง
ผู้บริโภคจะมีทศันคติท่ีดีขึน้ก็ตอ่เม่ือมีประสบการณ์ในการใช้คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต (Liaw, 
2002; Corbitt, Thanasankit, & Yi, 2004) ซึ่งทัง้ 2 ตวัแปรดงักล่าวมีความส าคญัต่อความส าเร็จ
ในการท าการตลาดออนไลน์ (Goodwin, 1999) และท าให้ทราบถึงแรงจงูใจของผู้บริโภคในการซือ้
สินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Broekhuizen & Huizingh, 2006) 

งานวิจยัโดยส่วนใหญ่จะเป็นการศึกษาการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) (Bianchi & Andrews, 2012; Lim & Ting, 2012; Jain, 
Goswami, & Bhutani, 2014; Wati, 2014; Zaidi, Gondal, Yasmin, Rizwan & Urooj, 2015; 
Aldhmour & Sarayrah, 2016) ซึ่งงานวิจัยของ ลักษณารีย์ ยิ่งเกรียงไกร (2557) พบว่าสาเหตุ
อันดบัแรกท่ีท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต คือ ผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้าได้
ตลอดเวลาและมีการโอนเงินผ่านทางธนาคารหรือ ATM จึงท าให้มีความสะดวกในการซือ้สินค้า 
ทัง้นีเ้ทคโนโลยีมีการพฒันามากขึน้ ประชากรใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เคล่ือนท่ีเป็นจ านวนมาก 
เช่น Smartphone และ Tablet จึงมีงานวิจัยท่ีศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับการใช้ระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (M-commerce) ของผู้บริโภคในประเทศต่างๆ เช่น ประเทศไทย 
(ชนาธิป กลิ่นคล้ายจนัทร์, 2549; สิบทิศ รัตนะวงษ์, 2557) ประเทศไต้หวนั (Lin & Wang, 2006) 
ประเทศมาเลเซีย (Shanmugam, Savarimuthu & Wen, 2014) และประเทศดไูบ (Bhatti, 2007) 
เ ป็นต้น แสดงให้เห็นว่าในหลายประเทศเล็งเห็นถึงความส าคัญของ ระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากยิ่งขึน้  

ส าหรับงานวิจัยในประเทศไทยได้มีการศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตด้วยเช่นกัน โดยส่วนใหญ่เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (วงศกร ปลืม้อารมย์, สพุาดา สิริกตุตา, ณกัษ์ กลุิสร์, 2554; จรุมาส ชยัถิรสกลุ และ 
ณักษ์ กุลิสร์, 2556; มนลภัส รัตนพนัธ์, 2559) และกลุ่มผู้บริโภคท่ีนิยมศึกษาคือ ผู้ ท่ีอาศยัอยู่ใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร (วรรณา วันหมัด , 2558; ธิติมา พัดลม และ กุลเชษฐ์ มงคง , 2559;   
พรรณิสา บวัรา, 2558) เน่ืองจากมีจ านวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดในประเทศไทย และจงัหวัด
สงขลาเป็นจงัหวดัท่ีมีผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดในภาคใต้ (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2559) ซึ่งมี
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งานวิจยัท่ีศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของกลุ่มผู้บริโภคในจงัหวัดสงขลาด้วย
เช่นกัน (เสาวลักษณ์ สมานพิทักษ์วงศ์, วิวัฒน์ จันทร์ก่ิงทอง และกอแก้ว จันทร์ก่ิงทอง , 2559) 
อย่างไรก็ตามงานวิจยัในอดีตมีการศึกษากลุ่มผู้บริโภคในจงัหวดัสงขลาค่อนข้างน้อย ในขณะท่ี
จงัหวดัสงขลาเป็นเมืองเศรษฐกิจท่ีส าคญัของภาคใต้ ดงันัน้ผู้วิจยัจึงเลือกศกึษาพฤติกรรมการ ซือ้
สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในจงัหวดัสงขลาส าหรับการวิจยัครัง้นี ้

จากข้อมลูและงานวิจยัท่ีกล่าวมาข้างต้นผู้ วิจยัจึงต้องการศึกษาอิทธิพลของการ
รับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) ท่ีส่งผลต่อทศันคติ (Attitude) และความตัง้ใจซือ้สินค้า (Purchase Intention) ผ่าน
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (M-commerce) ของผู้บริโภคท่ีมีภูมิล าเนาอยู่ในจงัหวดัสงขลา
และมีความสนใจในการซือ้สินค้าแฟชัน่ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ดงันัน้ผลการวิจยั
ในครัง้นีท้ าให้ผู้ประกอบการสามารถน าไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงร้านค้าออนไลน์ โดยท าให้
ผู้บริโภคตระหนกัถึงผลประโยชน์ของการซือ้สินค้าจากร้านค้าออนไลน์มากกว่าการซือ้สินค้าจาก
ร้านค้าแบบเดิม นอกจากนีย้ังสามารถน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านส่ือ
อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นแนวทางในการบริหารจัดการเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและ
สง่ผลให้ธุรกิจประสบความส าเร็จตอ่ไป 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคตใินการซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

2.  เ พ่ือศึกษาการ รับ รู้ความง่ายในการซื อ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคตใินการซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

3.  เ พ่ือศึกษาการ รับ รู้ความง่ายในการซื อ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

4. เพ่ือศึกษาการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

5.  เ พ่ือศึกษาการ รับ รู้ความง่ายในการซื อ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

6. เพ่ือศกึษาทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีมี
อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
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1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือน าผลการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการใหม่ท่ีต้องการท า
ธุรกิจโดยให้บริการแบบระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

2. เพ่ือน าผลการวิจยัไปพฒันารูปแบบของธุรกิจท่ีให้บริการผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีให้มีความสอดคล้องกบัทศันคตแิละความต้องการของผู้บริโภค 

3. เพ่ือน าผลการวิจยัไปใช้เป็นข้อมลูส าหรับหน่วยงานท่ีมีการดแูลและให้บริการ
ผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

 
1.4 ขอบเขตงานวิจัย 

1. ประชากรท่ีใช้ในการศกึษา คือ ผู้บริโภคท่ีมีภมูิล าเนาอยูใ่นจงัหวดัสงขลาและมี
ความสนใจในการซือ้สินค้าแฟชัน่ผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

2. คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และสุม่กลุม่ตวัอยา่งแบบบงัเอิญหรือตามสะดวก (Convenience Sampling) 

3. ศกึษาความสมัพนัธ์ของตวัแปรการรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน และทศันคต ิท่ีมีตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

4. สถานท่ีท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม คือ สร้างแบบสอบถามออนไลน์
จากโปรแกรม Google Documents และเก็บรวบรวมข้อมูลตามเว็บไซต์ต่างๆของจงัหวัดสงขลา 
ในชว่งเดือนมีนาคม พ.ศ. 2560 – เมษายน พ.ศ. 2560 จ านวน 384 ชดุ  

 
1.5 สมมตฐิานการวิจัย 

1.  กา ร รับ รู้ ความ มีประ โยช น์ ในการ ซื อ้สิ น ค้ าผ่ านระบบพาณิช ย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคตใินการซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

2. การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมี
อิทธิพลตอ่ทศันคตใินการซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

3. การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมี
อิทธิพลตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

4.  กา ร รับ รู้ ความ มีประ โยช น์ ในการ ซื อ้สิ น ค้ าผ่ านระบบพาณิช ย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
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5. การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมี
อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

6. ทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. สินค้าแฟชัน่ (Fashion Products) คือ สินค้าท่ีได้รับการยอมรับและเป็นท่ีนิยม
ของสงัคมในช่วงเวลาหนึ่ง (ฤดี หลิมไพโรจน์, 2559) ส าหรับงานวิจยันีจ้ะเป็นกลุ่มสินค้าแฟชัน่ท่ีมี
ระดับความเก่ียวพันต ่า กล่าวคือ เป็นสินค้าท่ีมีกระบวนการในการตัดสินใจซือ้ท่ีไม่ซับซ้อน
เน่ืองจากใช้ความรู้สึกและความช่ืนชอบส่วนบุคคล ซึ่งผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้าได้โดยไม่เกิด
ความลงัเลเพราะอาศยัประสบการณ์ในอดีตในการตดัสินใจซือ้ (Schiffman & Kanuk, 2004) และ
เป็นสินค้าท่ีมีราคาต ่า จงึมีความถ่ีในการซือ้สงู ได้แก่ เสือ้ผ้า กระเป๋า รองเท้า และเคร่ืองประดบั ท่ี
มีราคาต ่า 

2. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี หรือ M-commerce คือ การซือ้ขายสินค้า
และการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยใช้อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์เคล่ือนท่ีเป็นเคร่ืองมือในการสั่งซือ้ (Getappeasy, 2016) ส าหรับงานวิจัยนี  ้
หมายถึง การซือ้ขายสินค้าผ่านทางเค รือข่ายอินเทอร์เน็ตของโทรศัพท์เคล่ือนท่ี โดยใช้ 
Smartphone หรือ Tablet  

3. การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) คือ การใช้งานสิ่งใด
สิ่งหนึ่งแล้วส่งผลให้มีการพัฒนาและเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานปัจจุบนัให้ดีขึน้ (Maes & 
Poels, 2007) ส าหรับงานวิจยันี ้หมายถึง การท่ีผู้บริโภครับรู้ว่าการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีประโยชน์และท าให้การซือ้สินค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้  

4. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEoU) คือ ความ
คาดหวังของผู้บริโภคท่ีจะสามารถใช้ระบบสารสนเทศได้อย่างง่ายดายโดยไม่ต้องอาศัยความ
พยายามในการเรียนรู้ (Park, 2010) ส าหรับงานวิจยันี ้หมายถึง การรับรู้ถึงความง่ายในการซือ้
สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของผู้บริโภค ซึง่สามารถเรียนรู้การใช้งานได้ง่ายและ
ไมมี่ความซบัซ้อน 
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5.  ทัศนคติ (Attitude)  คือ แนวโน้มในการแสดงพฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ี
ตอบสนองตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ เชน่ บคุคล สินค้า หรือบริการ โดยแสดงออกมาในรูปแบบของความรู้สึก
ทัง้ในเชิงบวก เชิงลบ และเป็นกลาง เช่น การยอมรับ การต่อต้าน หรือมีความรู้สึกเป็นกลาง 
(Mowen & Minor, 2001) ส าหรับงานวิจยันี ้หมายถึง การส ารวจความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อการ
ซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีว่ามีการยอมรับ การตอ่ต้าน หรือมีความรู้สึกเป็น
กลาง 

6. ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) คือ สิ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการ
ซือ้ (Engel, Kollat & Miniard, 1986) เป็นการวางแผนส าหรับการซือ้สินค้าและมีความเป็นไปได้ท่ี
ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าในอนาคต ส าหรับงานวิจยันี ้หมายถึง ความตัง้ใจของผู้บริโภคและ
การคาดการณ์พฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีใน
อนาคต 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ส าหรับการศกึษางานวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการรับรู้ความมีประโยชน์และความ

ง่ายในการใช้งานท่ีสง่ผลตอ่ทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟชัน่ของผู้บริโภคผา่นระบบพาณิชย์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี” ผู้วิจยัได้มีการศกึษาค้นคว้าค าจ ากดัความ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้อง เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการด าเนินงานวิจยัให้มีประสิทธิภาพสงูสดุ โดยสามารถสรุป
สาระส าคญัของงานวิจยัได้ดงันี ้

2.1   ทฤษฎีการกระท าอยา่งมีเหตผุล (TRA) 
2.2   แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) 
2.3   การซือ้สินค้าแฟชัน่ผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
2.4   ระดบัความเก่ียวพนั 

2.5   งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.6   ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 

2.7   กรอบแนวคดิส าหรับงานวิจยั 
 
2.1 ทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 

ทฤษฎีการกระท าอยา่งมีเหตผุล ถกูพฒันาขึน้โดย Ajzen & Fishbein (1975) เป็น
การอธิบายความสมัพนัธ์ของทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้ ท าให้ทราบถึงแนวโน้มในการแสดง
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ใกล้เคียงกับความเป็นจริงมากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัท่ี  Assael (2004) 
กล่าวว่า ทฤษฎีนีส้ามารถคาดการณ์พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้อย่างแม่นย า เน่ืองจากเป็น
การพิจารณาทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้และการใช้สินค้าจริง เช่น พิจารณาทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่การซือ้ตราสินค้าชนิดหนึ่ง แทนท่ีจะพิจารณาทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
เป็นต้น และนอกจากความตัง้ใจซือ้แล้วยังมีปัจจัยท่ีไม่สามารถควบคุมได้อีกมากมายท่ีส่งผล
กระทบตอ่พฤติกรรมการซือ้ ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมีความตัง้ใจซือ้เกิดขึน้อย่างมากแต่มกัจะมีปัจจยั
แทรกเข้ามาก่อนท่ีจะเกิดการกระท า จงึท าให้พฤตกิรรมท่ีเกิดขึน้จริงเปล่ียนไปจากเดมิ  

ทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตุผลถูกพัฒนามาจากแบบจ าลองทัศนคติสาม
องค์ประกอบ โดยน าองค์ประกอบทัง้ 3 ด้านคือ ด้านความคดิ ด้านอารมณ์ และด้านพฤตกิรรม มา
ปรับใช้เป็นโครงสร้างใหม ่โดยการเพิ่มองค์ประกอบด้านบรรทดัฐานทางสงัคม (Subjective Norm) 
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เข้ามาเพ่ือศึกษาถึงผลกระทบท่ีมีต่อความตัง้ใจในการแสดงพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค 
เน่ืองจากการพิจารณาทัศนคติเพียงอย่างเดียวไม่สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้
ทัง้หมด แตจ่ะมีปัจจยัอ่ืนมาประกอบด้วย เชน่ เพ่ือน สภาพแวดล้อม และครอบครัว ซึง่สามารถวดั
ได้โดยการน าความคิดเห็นของบคุคลรอบข้างท่ีมีตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคมาพิจารณาเพ่ือ
ท าการตดัสินใจ เช่น ผู้บริโภคก าลงัจะซือ้บ้าน แต่มีการค านึงถึงความรู้สึกของพ่อแม่ว่ามีความ
คิดเห็นอย่างไร เป็นต้น แสดงให้เห็นว่าปัจจยับรรทดัฐานทางสงัคมมีผลตอ่คา่นิยม ความเช่ือ และ
เป็นแรงจูงใจท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค (Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 
2007) ซึง่ทฤษฎีการกระท าอยา่งมีเหตผุลสามารถแสดงเป็นภาพท่ี 2.1 ดงัตอ่ไปนี ้

 

            ท่ีมา: Ajzen, I. & Fishbein, M. (1975). Belief, attitude, intention and behavior:  
                 An introduction to theory and research. Reading, MA: Addison-Wesle. 
 

ดงันัน้ทฤษฎีการกระท าอยา่งมีเหตผุลสามารถอธิบายพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค
ได้เป็นอยา่งดี เน่ืองจากเป็นการศกึษาทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่พฤตกิรรมการซือ้โดยตรงและศกึษา
ถึงปัจจยัด้านบรรทดัฐานทางสงัคมซึ่งมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ด้วยเช่นกนั ทฤษฎีนีจ้ึงเป็นประโยชน์
ตอ่ผู้ประกอบการเน่ืองจากสามารถรับรู้ทศันคตแิละปัจจยัส าคญัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค 
ซึ่งน าไปใช้ในการคาดการณ์พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้ใกล้เคียงกับความเป็นจริงมากยิ่งขึน้ 
เพ่ือพฒันาสิ่งตา่งๆให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค (วฒุิชาต ิสนุทรสมยั, 2544) 

อย่างไรก็ตามทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตุผลเป็นการอธิบายปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภคในภาพรวมเท่านัน้ ดังนัน้ในส่วนถัดไปผู้ วิจัยจึงได้ท าการศึกษา
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี หรือ TAM เพ่ืออธิบายตวัแปรท่ีมีอิทธิพลตอ่การยอมรับเทคโนโลยี

ทศันคติตอ่พฤตกิรรม 

(Attitude toward Behavior) 

บรรทดัฐานเชิงอตัวิสยั 

(Subjective Norm) 

ความตัง้ใจแสดง
พฤตกิรรม 

(Behavioral Intention) 

พฤตกิรรม 

(Behavior) 

ภาพท่ี 2.1 โครงสร้างของทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตุผล 
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และน ามาใช้คาดการณ์พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคซึ่งตรงกับประเด็นหลัก
ส าหรับการวิจยัในครัง้นี ้

 
2.2 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 

Davis (1989) ได้มีการพฒันาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) จากทฤษฎี
การกระท าอย่างมีเหตผุล (TRA) ซึ่งเป็นทฤษฎีท่ีน ามาใช้ในการคาดการณ์พฤติกรรมและการยอมรับ
เทคโนโลยีของผู้ ใช้ สามารถน ามาใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (Khalifa & Limayem, 2003) โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและความ
ตัง้ใจในการใช้เทคโนโลยี คือ การรับรู้ความมีประโยชน์ (PU) และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(PEoU) ซึง่ทัง้สองตวัแปรดงักล่าวเป็นแรงจงูใจหลกัท่ีท าให้ผู้ใช้ยอมรับเทคโนโลยี โดยแบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยีสามารถแสดงเป็นภาพท่ี 2.2 ดงัตอ่ไปนี ้

 

   

 ท่ีมา: Davis, F. D. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and    
        User Acceptance of Information Technology. MIS Quarterly, 319-340. 

 
การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) 

มีงานวิจยัในอดีตท่ีให้ค าจ ากดัความของการรับรู้ความมีประโยชน์ (Davis, Bagozzi 
& Warshaw, 1989; Seyal & Rahman, 2003; Maes & Poels, 2007) โดยกล่าวว่าการรับรู้ความมี
ประโยชน์เป็นความเช่ือของผู้ ใช้ว่าการใช้งานสิ่งใดสิ่งหนึ่งส่งผลให้มีการปรับปรุงและเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานปัจจบุนัให้ดีขึน้ จะท าให้เกิดแรงจงูใจท่ีจะใช้งานสิ่งนัน้ และผู้ ใช้จะเปิดใจ
ยอมรับในสิ่งท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ตนเอง (Bhattacherjee, 2001) โดย Khalifa & Limayem (2003) และ 

ภาพท่ี 2.2 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  

Perceived 

Usefulness 

Behavioral 
Intention of 

Actual 
System 

Attitude 
towards 

Perceived 

Ease of Use 

External 
Variables 



13 

Shim, Shin & Nottingham, (2002) กล่าวว่าประโยชน์หลักของการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต คือ 
สามารถค้นหาข้อมลูสินค้าได้ตลอดเวลา มีความสะดวกและรวดเร็วในการซือ้สินค้า รวมไปถึงการซือ้
สินค้าในราคาถูกเน่ืองจากสามารถเปรียบเทียบราคาได้ และ Wati (2014) กล่าวเสริมว่า การรับรู้
ความมีประโยชน์ของการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต คือ มีสินค้าให้เลือกเป็นจ านวนมาก สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้รวดเร็ว ประหยดัเวลาและค่าใช้จ่าย ท าให้การซือ้สินค้ามี
ประสิทธิภาพมากขึน้ ดงันัน้การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตจึงมีประโยชน์อย่างมากส าหรับผู้ ท่ีต้องการ
ความสะดวกสบายในการซือ้สินค้า 

นอกจากนีก้ารรับรู้ความมีประโยชน์ในมมุมองของเทคโนโลยีสามารถอธิบายได้โดย 
Davis (1989) ซึง่กลา่วว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ของผู้ ใช้จะอยู่ในระดบัมากก็ตอ่เม่ือเทคโนโลยีท า
ให้การท างานมีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จ ซึง่ผู้ใช้ท่ีรับรู้ความมีประโยชน์ของอินเทอร์เน็ตมี
แนวโน้มท่ีจะน าอินเทอร์เน็ตมาใช้เป็นส่ือกลางในการท ากิจกรรมต่างๆมากยิ่งขึน้ และในมมุมองของ
การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต คือ การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการซือ้สินค้า 
ท าให้การซือ้สินค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ดงันัน้การรับรู้ความมีประโยชน์จึงเป็นตวัแปรส าคญัท่ีมี
อิทธิพลตอ่ทศันคตใินการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 
 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEoU) 

Park (2010) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นความคาดหวงัของผู้ ใช้ท่ี
จะสามารถใช้เทคโนโลยีได้อย่างง่ายดายโดยไม่ต้องใช้ความพยายาม และเทคโนโลยีจะต้องมี
ลกัษณะท่ีสามารถจดจ าได้ง่าย ไม่มีความซบัซ้อน ซึ่ง Davis (1989) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานสามารถวัดจากคุณลักษณะดงันี ้1) สามารถเรียนรู้ได้ง่าย (Easy to Learn) 2) สามารถ
ควบคุมได้ (Controllable) 3) มีความชัดเจน (Clear) 4) สามารถเข้าใจได้ (Understandable) 5) มี
ความยืดหยุ่น (Flexible) 6) มีความง่ายต่อการน ามาเ ป็นทักษะ (Easy to become Skillful)                  
7) สามารถใช้งานได้ง่าย (Easy to Use)  

Davis et al. (1989) และ Szajna (1996) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
เป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การศกึษาพฤตกิรรมของผู้บริโภคในระยะแรก เน่ืองจากเป็นกระบวนการ
ท่ีท าให้รับรู้ถึงปัญหาและสามารถน าไปแก้ไขปัญหาเหล่านัน้ได้อยา่งตรงจดุ  

ในมุมมองของการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน คือ 
การเพิ่มความสะดวกสบายให้กับผู้ บริโภค เช่น การท าให้ผู้ บริโภครู้สึกว่าการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งท่ีสามารถท าได้ง่าย ไมมี่ขัน้ตอนท่ีซบัซ้อน และมีความสะดวกกว่าการไปซือ้สินค้า
จากร้านค้า ซึ่งสิ่งส าคญัท่ีสดุคือการสร้างแรงจงูใจให้กับผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตจะ
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ท าให้ผู้ บริโภคเกิดความสนใจและยอมรับการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมากขึน้ นอกจากนี ้
Ranganathan & Ganapathy (2002) กล่าวเสริมว่า เว็บไซต์ท่ีใช้งานยากจะเป็นอุปสรรคท่ีส าคญัต่อ
การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

ณัฐสพันธ์ เผ่าพันธ์ (2551) กล่าวว่า การพัฒนาอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และ
เทคโนโลยีให้สามารถใช้งานได้ง่าย จะท าให้ผู้ใช้เกิดการรับรู้ความมีประโยชน์และน ามาเป็นทางเลือก
ใหมส่ าหรับการใช้งาน 

จากการศึกษาค านิยามของการรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งาน พบวา่ สามารถน ามาใช้ในการคาดการณ์ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ระบบและแสดงให้เห็นถึง
ความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนีก้ารรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงตอ่พฤติกรรมความ
ตัง้ใจกระท าของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน ดงันัน้พฤติกรรมความตัง้ใจกระท าของผู้บริโภคสามารถน ามา
คาดการณ์การใช้งานระบบของผู้ บริโภค และในส่วนถัดไปจะเป็นการศึกษา ค าจ ากัดความ 
คณุลกัษณะ หน้าท่ี องค์ประกอบ และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การสร้างทศันคต ิเพ่ือท าให้สามารถเข้าใจ
ทศันคตขิองผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้ 
 
ทัศนคต ิ(Attitude) 

Mowen & Minor (1998) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค คือ กระบวนการในการ
แลกเปล่ียน การซือ้ การบริโภค และการใช้สินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
แต่ละบุคคล โดยผู้บริโภคจะมีการตรวจสอบและพิจารณาข้อมูลก่อนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคล้อง
กบัท่ี Solomon (2007) ได้ให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภค
เลือกซือ้ เลือกใช้ และเลือกบริโภค จากประสบการณ์ท่ีได้รับเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน 
เช่นเดียวกับท่ี Schiffman & Kanuk (2007) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ผู้บริโภคได้น าทรัพยากรท่ีตนมีอยู่
มาใช้ในการบริโภคสินค้าและบริการ เช่น เงิน เวลา และการค้นหาข้อมูลเพ่ือน ามาพิจารณาส าหรับ
การตดัสินใจซือ้สินค้า  

ทศันคติเป็นส่วนส าคญัท่ีใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 
เน่ืองจากถ้าหากผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตจะท าให้เกิดความตัง้ใจซือ้ 
และสดุท้ายจะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตเกิดขึน้ โดยการศกึษาทศันคติจะท า
ให้ทราบถึงความรู้สึกท่ีอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งไม่สามารถมองเห็นจากภายนอกได้ และใน
สว่นถดัไปจะเป็นการอธิบายรายละเอียดท่ีเก่ียวข้องของทศันคติ ดงันี ้
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ค าจ ากัดความ 
โดยส่วนใหญ่ค าจ ากัดความของทัศนคติได้มีการอ้างอิงจาก Ajzen & Fishbein 

(1980) ซึ่งเป็นแนวคิดทางทฤษฎีท่ีกล่าวว่าทศันคติเป็นลกัษณะนิสยัของแตล่ะบคุคลท่ีตอบสนองต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึง่ เชน่ ความคดิ บคุคล สถาบนัการศกึษา หรือเหตกุารณ์ตา่งๆท่ีเกิดขึน้ ซึง่เป็นการประเมิน
ความรู้สึกโดยรวมของผู้ บริโภคและสามารถเปล่ียนแปลงได้ (Peter & Olson, 1996) ในท านอง
เดียวกนั Hoyer & Maclnnis (2001) อธิบายวา่ ทศันคตสิามารถวดัเป็นระดบัการแสดงความรู้สึกท่ีอยู่
ภายในจิตใจของผู้บริโภคจากการประเมินสิ่งตา่งๆท่ีได้รับ เชน่ ท าให้ทราบวา่ผู้บริโภคมีความต้องการ
มากหรือน้อยเพียงใด นอกจากนี ้Solomon (2007) กลา่วเสริมว่า ความรู้สึกท่ีเกิดขึน้จากการประเมิน
สิ่งเหลา่นีจ้ะคงอยูย่าวนานและเปล่ียนแปลงยาก  

สอดคล้องกับท่ี Schiffman & Kanuk (1994) ได้ให้ค าจ ากัดความของทัศนคติว่า 
เป็นแนวโน้มในการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการเรียนรู้ ซึ่งจะแสดงออกมาในรูปแบบ
ของความพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจ รวมถึง Lutz (1991, อ้างถึงใน วาทินี พจนากนกพร, 2547) อธิบาย
ว่า ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้หรือเกิดจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา ส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกต่อบุคคล เหตกุารณ์ หรือวตัถุ เช่น ชอบหรือไม่ชอบ แสดงให้เห็นว่าทศันคติ
เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้จากการเรียนรู้ สามารถเปล่ียนแปลงได้ ดังนัน้ผู้ ประกอบการจึงพยายามท าให้
ผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้าของตน  

ในมุมมองของการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต Mowen & Minor (2001) กล่าวว่า 
ทศันคตเิป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความรู้สกึหรือความคิดท่ีสะท้อนออกมาจากจิตใจ เชน่ ความต้องการหรือไม่
ต้องการ ความชอบหรือไม่ชอบ เป็นต้น โดยสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ คือ การท ากิจกรรมทางการ
ตลาดของธุรกิจต่างๆ การเรียนรู้หรือการท าซ า้ และการท่ีผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการ
ติดตอ่ส่ือสารจึงท าให้เกิดทศันคติต่อการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Schiffman & Kanuk, 2007) ใน
ท านองเดียวกัน Wati (2014) กล่าวว่า ทศันคติท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตเกิดจาก
การประเมินความรู้สึกของผู้ บริโภคในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต และ Schlosser (2003) ได้
อธิบายเพิ่มเติมว่า ทัศนคติเป็นความรู้สึกของผู้ บริโภคทัง้ทางบวกและทางลบท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

Kardes (2002) กล่าวว่า ทศันคติถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีใช้ในการก าหนดพฤติกรรม
ของแต่ละบุคคล ตามค าจ ากัดความของ Lutz (1991, อ้างถึงใน วาทินี พจนากนกพร, 2547) ท่ีได้มี
การอธิบายว่า ทศันคติเป็นโครงสร้างท่ีถูกสมมติขึน้มาเพ่ือใช้ในการอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
เกิดจากการได้รับข้อมูลและประสบการณ์ต่างๆท่ีผ่านมา ดังนัน้ทัศนคติจึงมีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมของผู้ บริโภค และ Hoyer & Maclnnis (2001) กล่าวเสริมว่า ทัศนคติเป็นปัจจัยท่ีมี
ความส าคญัเน่ืองจากสามารถบง่บอกถึงความรู้สกึภายในจิตใจของผู้บริโภคซึง่มีอิทธิพลตอ่การแสดง
พฤติกรรมออกมา เช่น ในด้านของความพึงพอใจ ความต้องการ ความชอบ เป็นต้น และสามารถบ่ง
บอกถึงระดบัท่ีมีตอ่ความรู้สึกนัน้ๆได้ เช่น ชอบมากหรือน้อย พึงพอใจมากหรือน้อย เป็นต้น ซึ่งแสดง
ให้เห็นตามค ากล่าวของ Schiffman & Kanuk (2007) ท่ีกล่าวว่าทัศนคติของผู้ บริโภคไม่สามารถ
เกิดขึน้เองได้และยงัสง่ผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 

จากค าจ ากัดความของทัศนคติท่ีกล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติ คือ
ความรู้สึกของแต่ละบุคคลท่ีตอบสนองต่อสิ่งต่างๆรอบตัว เช่น สิ่งของ บุคคล และสถานการณ์ท่ี
เกิดขึน้ โดยแสดงความรู้สึกออกมาในรูปแบบของความพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจ ความต้องการหรือไม่
ต้องการ เป็นต้น และสามารถประเมินออกมาเป็นระดบั เชน่ ชอบมากหรือน้อย นอกจากนีท้ศันคติถูก
สร้างขึน้มาและสามารถเปล่ียนแปลงได้จากการเรียนรู้และประสบการณ์ท่ีได้รับ ซึ่งไม่สามารถ
พิจารณาได้โดยตรง ต้องมีการสงัเกตจากพฤตกิรรมและค าพดู ซึง่งานวิจยัท่ีผา่นมาพบวา่ทศันคติของ
ผู้บริโภคเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา ดงันัน้ผู้ประกอบการจึงควรสร้าง
ทศันคตท่ีิดีให้กบัผู้บริโภคเพ่ือความยัง่ยืนในการท าธุรกิจ  

เม่ือได้ทราบถึงค าจ ากดัความของทศันคติในมมุมองตา่งๆแล้ว ในส่วนถดัไปจะเป็น
การอธิบายถึงคณุลกัษณะท่ีส าคญัของทศันคต ิท าให้สามารถเข้าใจในสว่นของทศันคตไิด้ดียิ่งขึน้ 

คุณลักษณะของทัศนคต ิ
Lutz (1991, อ้างถึงใน วาทินี พจนากนกพร, 2547) ได้มีการสรุปคุณลักษณะของ

ทศันคตไิด้ 5 ประการ ดงันี ้

1. ทัศนคติเกิดขึน้จากวัตถุหรือสิ่งท่ีท าให้มีผลกระทบ (Attitude Objects) เป็น
ทัศนคติท่ีเกิดจากวัตถุ เช่น ร้านค้า สินค้า ตราสินค้า หรือทัศนคติท่ีเกิดจากบุคคล เช่น ความเท่า
เทียมกนัของบุคคลในสงัคม และทศันคติท่ีเกิดจากพฤติกรรม เช่น การเลือกซือ้สินค้า และการเลือก
ร้านอาหาร ซึง่สิ่งท่ีสง่ผลตอ่ทศันคตอิาจจะเป็นเพียงแคส่ิ่งเดียวหรือหลายสิ่งรวมกนั 

2. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Attitude are Learned) เป็นทัศนคติท่ีเกิดขึน้จาก
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาของผู้บริโภคและข้อมลูท่ีได้รับ เช่น การทดลองใช้สินค้า ซึ่งสิ่งเหล่านีถ้กูสร้าง
ขึน้มาและสามารถเปล่ียนแปลงได้ เน่ืองจากทศันคตเิกิดขึน้จากการเรียนรู้ ไมใ่ชส่ิ่งท่ีมาจากความรู้สึก
ของผู้บริโภค ดงันัน้ผู้ประกอบการจงึมีการท าการตลาดในรูปแบบตา่งๆเพ่ือจงูใจให้ผู้บริโภคมีทศันคติ
ท่ีดีตอ่ตราสินค้ามากยิ่งขึน้ 
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3. ทศันคตสิามารถบง่บอกถึงแนวโน้มในการตอบสนองตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งของผู้บริโภค 
(Attitude are Predispositions to Respond) โดยทัศนคติไม่สามารถประเมินได้จากภายนอก
เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภคแตล่ะบุคคล ดงันัน้นกัวิชาการจึงพยายามท่ีจะศึกษา
ความคิดของผู้บริโภคโดยการใช้โครงสร้างสมมติในการอธิบายพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา ซึ่งทศันคติ
สามารถน ามาใช้ในการอธิบายความรู้สกึและแนวโน้มของพฤตกิรรมท่ีผู้บริโภคจะกระท าในอนาคต 

4. ทัศนคติเป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกภายในจิตใจของแต่ละบุคคล 
(Consistency Favorable or Unfavorable Response) ทศันคติท าหน้าท่ีในการจดัระเบียบความคิด
ของแต่ละบุคคล โดยจะแสดงผลลัพธ์ออกมาในรูปแบบของความชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมท่ีแสดงออกมา โดยทัศนคติแบ่งออกเป็น 3 มิติ คือ 1) ทัศนคติมีทิศทาง (Direction) 
หมายถึง ถ้าหากผู้บริโภคมีทศันคติในเชิงบวกก็จะท าให้มีแนวโน้มในการยอมรับตอ่สิ่งนัน้ แตถ้่าหาก
มีทศันคติในเชิงลบก็จะส่งผลให้เกิดการปฏิเสธตอ่สิ่งนัน้ เช่น ความต้องการหรือไม่ต้องการ 2) ระดบั
ความแน่วแน่ของทัศนคติ (Intensity) หมายถึง ผู้ บริโภคท่ีมีทัศนคติแน่วแน่ในระดับสูงจะท าให้
เปล่ียนแปลงทัศนคติได้ยาก แต่ถ้าหากผู้ บริโภคมีความแน่วแน่ของทัศนคติในระดับต ่าจะท าให้
สามารถเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมได้อย่างง่ายดาย 3) ทศันคติเป็นศนูย์กลาง (Centrality) 
หมายถึง ทศันคติจะถกูแสดงออกมาในรูปแบบของคา่นิยมและความเช่ือ ซึ่งสามารถเปล่ียนแปลงได้
ยาก 

5. ทัศนคติเกิดจากสถานการณ์ต่างๆ (Attitudes Occur within a Situation) โดย
ทศันคตจิะมีการเปล่ียนแปลงไปตามสถานการณ์ตา่งๆท่ีเกิดขึน้ ซึ่งจะสง่ผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค
ด้วย อย่างไรก็ตามความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติและพฤติกรรมอาจจะไม่มีความสอดคล้องกัน เช่น 
ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อเสือ้ผ้าแฟชั่นย่ีห้อหนึ่ง แต่เน่ืองจากขาดสภาพคล่องทางการเงินส่งผลให้
ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่อีกย่ีห้อหนึ่งท่ีมีราคาถกูกวา่ 

เม่ือได้ทราบถึงคุณลักษณะท่ีส าคัญของทัศนคติแล้ว ในส่วนถัดไปจึงอธิบาย
เก่ียวกับหน้าท่ีของทัศนคติ เพ่ือท าให้ทราบว่าเหตุใดทัศนคติจึงมีส่วนส าคญัท่ีส่งผลต่อการแสดง
พฤตกิรรมของผู้บริโภค 

หน้าที่ของทัศนคติ 
นักจิตวิทยา Katz (1960, as cited in Solomon, 2011) ได้สร้างทฤษฎีหน้าท่ีของ

ทศันคติขึน้มา เพ่ือท าให้ทราบว่าทศันคติส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างไร ซึ่งได้มีการอธิบาย
หน้าท่ีตา่งๆของทศันคตไิว้ 4 ประการ ดงันี ้
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1. หน้าท่ีในด้านประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Functional) ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในด้านประโยชน์ของสินค้าจะส่งผลต่อทศันคติของผู้บริโภค ถ้าหากมีความพึงพอใจเกิดขึน้
จะสง่ผลให้เกิดทศันคติในเชิงบวก ท าให้ผู้บริโภคซือ้สินค้านัน้ตอ่ไป ในทางกลบักนัถ้าหากผู้บริโภคไม่
พึงพอใจจะส่งผลให้เกิดทัศนคติในเชิงลบ ท าให้ผู้บริโภคไม่ซือ้สินค้านัน้อีกเน่ืองจากไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ 

2. หน้าท่ีในการสะท้อนภาพลักษณ์ (Value-Expressive Functional) ทัศนคติจะ
แสดงให้เห็นถึงคา่นิยมและภาพลกัษณ์ของผู้บริโภค ในลกัษณะของการด าเนินชีวิต และอนาคต โดย
ผู้บริโภคจะเกิดทศันคติท่ีดีก็ต่อเม่ือสินค้าชนิดนัน้สามารถบง่บอกความเป็นตวัตนของผู้ บริโภค เช่น 
ผู้ บริโภคท่ีเป็นบุคคลสมัยใหม่ ชอบเรียนรู้สิ่งใหม่ๆและเทคโนโลยีท่ีทันสมัย ส่งผลให้ผู้ บริโภคมี
ทศันคตท่ีิดีตอ่การใช้อปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

3. หน้าท่ีในการป้องกันความเป็นตวัเอง (Ego-Defensive Functional) ทศันคติใน
ด้านนีจ้ะถูกสร้างขึน้มาโดยความกังวลจากสิ่งรบกวนภายนอกและภายในจิตใจของผู้ บริโภค ซึ่ง
ผู้บริโภคจะมีทศันคติท่ีดีต่อสินค้าท่ีใช้แล้วสงัคมให้การยอมรับ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมีความมัน่ใจมาก
ยิ่งขึน้ เชน่ การใช้ผลิตภณัฑ์ระงบักลิ่นกาย น า้ยาบ้วนปาก เป็นต้น 

4. หน้าท่ีในด้านความรู้ (Knowledge Functional) โดยปกติแล้วผู้ บริโภคจะเกิด
ความสงสัยเม่ือพบเจอสิ่งใหม่ๆ ส่งผลให้มีการสร้างทัศนคติขึน้มาเพ่ือต้องการศึกษาความหมาย 
โครงสร้าง และค าอธิบายเก่ียวกับสิ่งตา่งๆท่ีเกิดขึน้ ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจและลดความ
สบัสนลงได้ 

จากการศกึษาหน้าท่ีของทศันคติท่ีกล่าวมาข้างต้น แสดงให้เห็นว่าทศันคติส่งผลให้
ผู้ บริโภคแสดงพฤติกรรมออกมา ซึ่งการบริโภคสินค้าของแต่ละบุคคลอาจจะเกิดจากหน้าท่ีของ
ทศันคติท่ีแตกต่างกัน เช่น การบริโภคสินค้าโดยค านึงถึงประโยชน์ท่ีได้รับ แต่บางครัง้มีการบริโภค
สินค้าเพ่ือสะท้อนภาพลกัษณ์ของตนเอง ดงันัน้ผู้ประกอบการจึงควรท าความเข้าใจเก่ียวกับหน้าท่ี
ของทศันคติท่ีมีความเช่ือมโยงกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของตน ทัง้นีเ้ม่ือได้ศึกษาหน้าท่ีของ
ทศันคติแล้ว ในส่วนถัดไปจะอธิบายถึงองค์ประกอบของทศันคติ ซึ่งจะมีส่วนช่วยให้สามารถเข้าใจ
ทศันคตขิองผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้ 

องค์ประกอบของทัศนคต ิ 
1. แบบจ าลองทศันคติสามองค์ประกอบ  
โดย Triandis (1971) กล่าวว่า ทัศนคติประกอบด้วย 1) องค์ประกอบด้านความ

เข้าใจ (Cognitive Component) แสดงให้เห็นถึงความเช่ือของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการรับรู้ข้อมูลและ
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ประสบการณ์ต่างๆท่ีผ่านมา เช่น มีประสบการณ์ในการใช้สินค้า 2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก 
(Affective Component) เป็นการน าความเช่ือของผู้บริโภคมาประเมินความรู้สึกท่ีมีต่อสินค้า โดย
ผู้บริโภคท่ีมีความรู้สึกดีตอ่สินค้าจะส่งผลให้เกิดทศันคติในเชิงบวก แตถ้่าหากผู้บริโภคท่ีมีความรู้สึก
ไม่ดีตอ่สินค้าจะส่งผลให้เกิดทศันคติในเชิงลบ ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบต่างๆ เช่น พอใจ ไม่พอใจ 
ต้องการ ไม่ต้องการ ชอบ และไม่ชอบ เป็นต้น 3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative 
Component) เป็นทศันคติท่ีบง่บอกถึงแนวโน้มในการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยวดัจากความ
ตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้ผู้ประกอบการจึงสามารถน าองค์ประกอบด้านนีม้าคาดการณ์พฤติกรรม
ของผู้ บริโภคในอนาคตได้ (Schiffman & Kanuk, 2007) ซึ่งแบบจ าลองทัศนคติสามองค์ประกอบ
สามารถแสดงเป็นภาพท่ี 2.3 ดงัตอ่ไปนี ้

 
 
 

 
 

 
 
 
 
           

      ท่ีมา: Triandis, H. C. (1971). Attitude and Change. New York: Wiley.  
 

สอดคล้องกับท่ี  Zimbardo & Ebbesen (1970) อธิบายว่า ทัศนคติเกิดจาก
ความสมัพนัธ์ขององค์ประกอบทัง้ 3 ด้านร่วมกัน กล่าวคือ ถ้าหากมีองค์ประกอบด้านใดด้านหนึ่ง
เปล่ียนแปลงไปจะส่งผลให้องค์ประกอบด้านท่ีเหลือเปล่ียนแปลงด้วย เช่น ผู้บริโภคท่ีรับรู้ว่าสินค้า
ชนิดนีมี้วัสดุท่ีดีจะส่งผลให้มีความรู้สึกท่ีดีและมีแนวโน้มท่ีผู้ บริโภคจะตัดสินใจซือ้ แต่ถ้าหาก
ผู้บริโภครับรู้ว่ามีการใช้วสัดท่ีุไม่มีคณุภาพจะส่งผลให้มีความรู้สึกท่ีไม่ดีและมีแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะ
ไมซื่อ้สินค้า  

อย่างไรก็ตาม East (1998) โต้แย้งว่า องค์ประกอบของทัศนคติทัง้ 3 ด้าน ไม่ได้
สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกนัเสมอไป เช่น ผู้บริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อสินค้าอาจไม่มีการตดัสินใจ
ซือ้สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับท่ี Lutz (1991) กล่าวว่า ในความเป็นจริงไม่สามารถวดัองค์ประกอบของ

Conation 

Affect 

Cognition 

ภาพท่ี 2.3 แบบจ าลองทัศนคตสิามองค์ประกอบ 
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ทัศนคติได้ทัง้ 3 ด้าน โดยส่วนใหญ่จะวัดเพียงแค่องค์ประกอบด้านความรู้สึกเท่านัน้ เน่ืองจาก
องค์ประกอบด้านความเข้าใจและพฤติกรรมไม่ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติ ดงันัน้จึงได้มีการพัฒนา
แนวคดิของทศันคติองค์ประกอบเดียวขึน้มา 

2. แบบจ าลองทศันคตอิงค์ประกอบเดียว  
แบบจ าลองทศันคติองค์ประกอบเดียวได้มีการพฒันามาจากแบบจ าลองทัศนคติ

สามองค์ประกอบ โดย Lutz (1991) มีความเห็นว่า ทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียวเท่านัน้ คือ 
องค์ประกอบด้านความรู้สึก กลา่วคือ ผู้บริโภคท่ีได้รับประสบการณ์และการเรียนรู้จะสง่ผลให้มีความ
เช่ือเกิดขึน้ (Beliefs) แล้วพัฒนาจนกลายเป็นทัศนคติ (Attitude) จากนัน้จึงเกิดเป็นความตัง้ใจ 
(Intention) และสุดท้ายจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งสามารถแสดงเป็นภาพท่ี 2.4 
ดงัตอ่ไปนี ้

 
        ท่ีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & 

                 T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood  
                 Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 320 
  

จากการศึกษาแบบจ าลองทศันคติองค์ประกอบเดียวสามารถสรุปได้ว่า ความเช่ือ
ของผู้บริโภคส่งผลให้เกิดทศันคติทัง้ในเชิงบวกและลบ ซึ่งความตัง้ใจซือ้และพฤติกรรมจะสะท้อนมา
จากทศันคติของผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่ามีความแตกตา่งจากแบบจ าลองทศันคตสิามองค์ประกอบท่ี
กล่าวว่า ทศันคติของผู้บริโภคเกิดจากทัง้ 3 องค์ประกอบ คือ ความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรม 
ซึง่ในปัจจบุนันิยมน าแบบจ าลองทศันคติองค์ประกอบเดียวมาใช้ในการศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 
เน่ืองจากสามารถบง่บอกสิ่งท่ีท าให้เกิดทศันคตไิด้อย่างสมเหตสุมผล ดงันัน้ความเช่ือของผู้บริโภคจะ
ส่งผลตอ่ทศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถน ามาใช้คาดการณ์ความตัง้ใจซือ้และ
พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตได้เป็นอยา่งดี 

Beliefs 

(Cognition) 

Attitude 

(Affect) 
 

Intention 

(Conation) 
 

Behavior 
(Conation) 

 

ภาพท่ี 2.4 แบบจ าลองทัศนคตอิงค์ประกอบเดียว 
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หลงัจากท่ีได้ศึกษาแบบจ าลองของทัศนคติทัง้ 2 แบบแล้วท าให้สามารถเข้าใจถึง
องค์ประกอบและกระบวนการของทศันคติท่ีชดัเจนยิ่งขึน้ ในส่วนถดัไปจะกล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ตอ่การสร้างทศันคต ิ

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้างทัศนคติ 
Schiffman & Kanuk (2004) กล่าวว่า ทศันคติสามารถสร้างขึน้และเปล่ียนแปลงได้

โดยอิทธิพลของปัจจยัตา่งๆ ดงันี ้

1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influence) เน่ืองจากแต่ละบุคคลมีครอบครัวท่ี
ปลูกฝังความเช่ือและค่านิยมตัง้แต่วัยเด็ก ผู้ บริโภคจึงมีทัศนคติท่ีคล้ายคลึงกับบุคคลภายใน
ครอบครัว ดงันัน้ครอบครัวจึงเป็นปัจจัยส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ บริโภค (Schiffman & 
Kanuk, 2007) เช่น พ่อแม่ท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อสินค้าภายในประเทศส่งผลให้ลกูมีทศันคติท่ีดีต่อสินค้า
ภายในประเทศด้วย  

2. อิทธิพลจากกลุม่เพ่ือน (Peer Group Influence) ซึง่มีอิทธิพลตอ่ทศันคตขิองกลุ่ม
วยัรุ่นเป็นส่วนใหญ่ เน่ืองจากเป็นวยัท่ีอยากรู้ อยากลอง และเลียนแบบพฤติกรรมของเพ่ือนในกลุ่ม
เพ่ือท าให้เป็นท่ียอมรับ โดยกลุ่มเพ่ือนจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติในด้านของสินค้าแฟชัน่และค่านิยม
ต่างๆ ซึ่งสามารถโน้มน้าวการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าได้มากท่ีสุด (Assael, 2004) สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Katz & Lazersfeld (1955, as cited in Assael, 2004) ท่ีกล่าวว่า ค าแนะน าของกลุ่ม
เพ่ือนสง่ผลตอ่ทศันคตแิละพฤติกรรมของผู้บริโภคมากกว่าการได้รับโฆษณาจากส่ือ 

3. ข้อมูลและประสบการณ์ในอดีต ( Information and Experience Influences) 
ผู้บริโภคจะมีทศันคติตอ่สินค้าโดยการประเมินความพึงพอใจจากประสบการณ์ท่ีเคยทดลองใช้สินค้า
นัน้ๆ ซึง่ถ้าหากผู้บริโภคมีความพงึพอใจก็จะส่งผลให้มีทศันคติในเชิงบวกและสง่ผลให้เกิดพฤติกรรม
การซือ้ ดงันัน้ผู้ประกอบการจึงพยายามให้ผู้บริโภคได้มีการทดลองใช้สินค้าเพ่ือสร้างความคุ้ นเคย
ให้กบัผู้บริโภค เชน่ การลดราคา หรือการแถมสินค้าตวัอย่าง เป็นต้น 

4. ปัจจยัด้านบคุลิกภาพ (Personality Influence) ผู้บริโภคท่ีมีบคุลิกภาพตา่งกันจะ
ส่งผลให้มีทัศนคติท่ีแตกต่างกัน เช่น ผู้ ท่ีชอบศึกษาหาความรู้จะมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าท่ีมีการ
โฆษณาโดยให้ข้อมลูอย่างละเอียดมากกวา่การจงูใจทางด้านอารมณ์ เป็นต้น 

5. ปัจจยัทางวฒันธรรม (Culture) ผู้บริโภคจะมีการซึมซบัวฒันธรรมจากสงัคมโดย
การหลอ่หลอมจากสถาบนัตา่งๆ เชน่ โรงเรียน วดั และครอบครัว เป็นต้น ซึง่มีอิทธิพลตอ่ทศันคติของ
บุคคลในสังคม จึงมีความคุ้นเคยกับสิ่งท่ีปฏิบตัิสืบทอดต่อกันมา โดยปกติแล้วบุคคลจะยึดมั่นใน
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คา่นิยมและมีความเช่ือว่าวฒันธรรมของตนดีท่ีสุด ส่งผลให้บคุคลในสงัคมมีแนวโน้มท่ีจะปฏิเสธต่อ
ความแตกตา่งจากสิ่งท่ีตนยึดถือ 

จากการศึกษาปัจจัยต่างๆท่ีมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้ บริโภค 
พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อทัศนคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตเกิดจากสภาพแวดล้อม
ภายนอกและภายในจิตใจของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคแตล่ะบคุคลมีทศันคตท่ีิแตกตา่งกนัไป  

 
ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค (Purchase Intention) 

Howard (1989) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีการวางแผนซือ้
สินค้าในช่วงเวลาหนึ่ง เช่น ประเภทของสินค้า ตราสินค้า และจ านวนสินค้า เป็นต้น และ Mowen & 
Minor (1998) กล่าวเสริมว่า เป็นความตัง้ใจของผู้บริโภคในการบริหารจดัการกระบวนการท่ีท าให้ได้
สินค้าและการใช้สินค้า โดยความตัง้ใจซือ้เกิดจากการค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบ และแลกเปล่ียน
ความคดิเห็นระหว่างผู้บริโภคกบัผู้ ท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกบัสินค้านัน้ๆ 

Berkman, Harold, Lindquist Jay & Sirgy Joseph (1996) อธิบายว่า ความตัง้ใจ
ซือ้เป็นการวดัทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้ตราสินค้า ไม่ใช่ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้า 
ซึง่สามารถคาดการณ์พฤติกรรมได้ดีกว่าความเช่ือและความรู้สึกของผู้บริโภค สง่ผลให้ผู้ประกอบการ
รู้แนวทางในการด าเนินธุรกิจเพ่ือท าให้ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดี ซึ่งสอดคล้องกบัท่ี Schiffman & Kanuk 
(2004) กล่าวว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมสามารถประเมินได้จากความตัง้ใจซือ้ของ
ผู้บริโภค ซึ่งถ้าหากเข้าใจความตัง้ใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคจะท าให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคมาก
ยิ่งขึน้ และ East (1998) กลา่วเสริมวา่ พฤตกิรรมการซือ้สามารถคาดการณ์ได้จากความตัง้ใจซือ้ ทัง้นี ้
การพิจารณาความตัง้ใจซือ้แบง่ออกเป็น 2 ด้าน คือ ผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะซือ้ และผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะ
ไม่ซือ้ ซึ่งผลการวิจัยจะน ามาใช้คาดการณ์เหตุผลของการซือ้และสิ่งท่ีผู้ บริโภคจะซือ้ ดังนัน้
ผู้ประกอบการจงึสามารถปรับเปล่ียนและพฒันาสินค้าก่อนท่ีจะน าออกสู่ตลาด 

สอดคล้องกับท่ี Engel et al. (1986) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้เป็นปัจจัยท่ีท าให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ โดยผู้ประกอบการจะมีการศึกษาปัจจยัด้านความตัง้ใจซือ้เม่ือมีการ
ผลิตสินค้าใหม่ ซึ่งมีอยู่ 2 ปัจจยัท่ีส่งผลตอ่ความสมัพนัธ์ระหว่างความตัง้ใจซือ้และพฤติกรรมการซือ้
คือ 1) ช่วงเวลา (Time Interval) โดยช่วงเวลาเป็นปัจจยัท่ีก าหนดระดบัความสมัพนัธ์ของความตัง้ใจ
ซือ้และพฤติกรรมการซือ้ กลา่วคือ ผู้บริโภคจะเปล่ียนแปลงความตัง้ใจโดยขึน้อยู่กบัช่วงเวลา ถ้าหาก
ช่วงเวลาสัน้ก็จะมีความตัง้ใจซือ้มากและมีโอกาสซือ้สินค้ามาก แตถ้่าหากช่วงเวลานานก็จะมีความ
ตัง้ใจซือ้น้อยส่งผลให้มีโอกาสในซือ้สินค้าน้อยลง 2) ประสบการณ์ (Experience) ผู้บริโภคท่ีมีความ
ตัง้ใจซือ้โดยอ้างอิงจากประสบการณ์ตรงจะมีโอกาสเกิดพฤติกรรมการซือ้มากกว่าการมีประสบการณ์
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ทางอ้อม เช่น ผู้บริโภคท่ีรับชมโฆษณาจะมีความตัง้ใจซือ้น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีได้ทดลองใช้สินค้า ใน
ท านองเดียวกนั Engle, Blackwell, Miniard (1995) ให้ความเห็นวา่ ความตัง้ใจซือ้สง่ผลตอ่พฤติกรรม
การซือ้ของผู้บริโภคโดยขึน้อยู่กับช่วงเวลาและประสบการณ์ในการใช้สินค้า เช่น ผู้บริโภคท่ีมีความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าในตอนแรก เม่ือเวลาผ่านไปอาจจะมีความตัง้ใจซือ้สินค้าลดลง และ Fitzsimons & 
Morwitz (1996) ได้มีการศกึษาความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการใช้
สินค้าและมีทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้มากขึน้ แตถ้่าหากผู้บริโภคไม่มี
ประสบการณ์ในการใช้ตราสินค้านัน้มาก่อนจะท าให้ผู้บริโภคเปล่ียนไปซือ้ตราสินค้าท่ีมีบุคคลอ่ืน
แนะน า และ Howard (1989) กล่าวเสริมว่า ยงัมีปัจจยัแทรกอ่ืนๆท่ีส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ 
เช่น ความคาดหวงัท่ีจะมีรายได้เพิ่มขึน้ในอนาคตจะท าให้ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคมีมากขึน้ เป็น
ต้น นอกจากนี ้Peter & Olson (1990) กลา่ววา่ ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่พฤติกรรมและบรรทดัฐาน
ทางสงัคมเป็นปัจจยัพืน้ฐานท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ และสถานการณ์ตา่งๆก็สง่ผลตอ่ความตัง้ใจ
ซือ้ของผู้บริโภคด้วยเชน่กนั 

จากการศึกษาความหมายของความตัง้ใจซือ้สามารถสรุปได้ว่า ความตัง้ใจซือ้เป็น
สิ่งท่ีมีความส าคญัอย่างมากส าหรับการท าธุรกิจ เพราะสามารถน ามาเป็นแนวทางในการคาดการณ์
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อย่างไรก็ตามยงัมีปัจจยัอ่ืนอีกมากมายท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ เช่น สถานการณ์ต่างๆ สิ่งแวดล้อมรอบตวั หรือบุคคลรอบข้าง เป็นต้น ดงันัน้เพ่ือให้
สามารถคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ใกล้เคียงกบัความเป็นจริงมากยิ่งขึน้ จงึต้องมีการศึกษา
แนวคิดและทฤษฎีอ่ืนควบคู่กนัไปเน่ืองจากมีความเช่ือมโยงกนั เช่น ทฤษฎีการกระท าอย่างมีเหตผุล 
ซึ่งได้กล่าวไปแล้วข้างต้น ท าให้สามารถคาดการณ์พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้แม่นย ามากขึน้
ถึงแม้ว่าจะมีปัจจยัท่ีควบคมุไม่ได้มาเป็นอุปสรรคต่อการคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภค และใน
สว่นถดัไปจะเป็นการศกึษาเก่ียวกบัการซือ้สินค้าแฟชัน่ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี เพ่ือท าให้
ทราบถึงค าจ ากดัความ ความเป็นมา และคณุลกัษณะเดน่ ซึง่เป็นสว่นท่ีท าให้เห็นถึงความส าคญัของ
การน าระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมาเป็นช่องทางในการท าธุรกิจ 

 
2.3 การซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนที่  
ระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (M-Commerce) 

Siau, Ee-Peng & Shen (2001) กล่าวว่า ระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
หมายถึง การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบอินเทอร์เน็ตบนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยพฒันามาจาก
แนวคดิของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตจ่ะใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในการซือ้ขายสินค้า ซึง่ในปัจจบุนั
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีถูกพฒันาให้รองรับฟังก์ชนัการใช้งานมากขึน้ เช่น การรับ-ส่งอีเมลล์ การเข้าหน้า
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เว็บไซต์ การส่งข้อความส่ือสาร และสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลา ประกอบกับประชากรส่วน
ใหญ่พกพาโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอยูเ่สมอท าให้ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีแนวโน้มเจริญเติบโต
เพิ่มขึน้อย่างรวดเร็ว เน่ืองจากสามารถซือ้สินค้าและบริการได้ทุกสถานท่ีทุกเวลาผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต (Tarasewich, Nickerson, & Warkentin , 2002) จึงมีความสะดวก รวดเร็ว และไม่มี
ข้อจ ากดัในการใช้จา่ย 

โดย เกียรติคุณ จินตวร (2551) กล่าวว่า วิวัฒนาการของระบบพาณิชย์บน
โทรศัพท์เคล่ือนท่ี เป็นไปตามยุคสมัยคือ ยุคเร่ิมแรกจะเป็นยุคท่ีเร่ิมใช้ SMS (Short Messages 
Services) ใน พ.ศ. 2541-2542 ซึ่งเป็นจุดเร่ิมต้นในการท าการค้าโดยการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดย 
SMS คือการส่งข้อความสัน้ๆท่ีมีความยาวไม่เกิน 160 ตวัอักษร ในตอนแรกจะใช้ส าหรับการแจ้ง
เตือนผู้ ใช้งานมากกว่าการใช้เพ่ือวตัถปุระสงค์อ่ืน ตอ่มาได้มีการน ามาใช้งานอย่างแพร่หลายมากขึน้
โดยเฉพาะในต่างประเทศ ซึ่งในทวีปยโุรปจะใช้งาน SMS ในการรับส่งข้อมลูกว่า 2 พนัล้านข้อความ
ต่อเดือน หลังจากนัน้ SMS จึงได้รับความนิยมมากขึน้ ยุคต่อมามีการเร่ิมใช้ WAP (Wireless 
Application Protocol) ใน พ.ศ. 2542-2543 เป็นยคุท่ีมีความจ าเป็นในการค้นหาข้อมลูและการเข้าถึง
บริการตา่งๆผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ดงันัน้จึงมีการพฒันา WAP ขึน้มาเพ่ือท าให้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี
สามารถเข้าชมเว็บไซต์ตา่งๆได้ สง่ผลให้เข้าใกล้รูปแบบการค้าของระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
มากยิ่งขึน้ และยคุสดุท้ายมีการก้าวเข้าสู่บรอดแบนด์ ใน พ.ศ. 2544 เป็นต้นไป เป็นยคุท่ีอินเทอร์เน็ต
ถูกพัฒนาให้สามารถใช้งานในการรับส่งข้อมูลแบบความเร็วสูง โดยอาศยัเทคโนโลยีจาก CDMA 
(Code Division Multiple Access) เป็นการรับส่งข้อมูลในรูปแบบของเสียงและข้อมูลซึ่งจะมีการ
พฒันาไปสูม่ลัตมีิเดีย 

เกียรตคิณุ จินตวร (2551) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
สามารถแบง่กลุ่มความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ ซือ้และผู้ขายสินค้าหรือบริการได้ 3 รูปแบบ คือ 1) ระหว่าง
ธุรกิจกับผู้ บริโภค (Business to Consumer หรือ B2C) หมายถึง ธุรกิจขายสินค้าให้กับผู้ บริโภค
โดยตรง มีการติดตอ่ส่ือสารผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ โดยไมผ่่านตลาดกลางหรือพ่อค้าคนกลาง ข้อดีคือ
สามารถตัง้ราคาสินค้าในราคาต ่าและได้ก าไรมากขึน้ ช่วยอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค เช่น 
สามารถเลือกและซือ้สินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้โดยไม่ต้องไปถึงร้านค้า ประหยดัเวลา ประหยดั
คา่ใช้จ่าย และสามารถช าระเงินผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้ทนัที 2) ระหว่างธุรกิจกบัธุรกิจ (Business to 
Business หรือ B2B) หมายถึง การประกอบธุรกิจระหว่างธุรกิจด้วยกัน ท าการแลกเปล่ียนสินค้า
ร่วมกัน เช่น การตกลงเจรจาซือ้ขายสินค้าระหว่างผู้ประกอบธุรกิจผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยใช้
โทรศัพท์เคล่ือนท่ี เป็นต้น 3) ระหว่างผู้ บริโภคกับผู้ บริโภค (Consumer to Consumer หรือ C2C) 
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หมายถึง การติดต่อระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
เชน่ การแลกเปล่ียนข้อมลูข่าวสาร แลกเปล่ียนสินค้า เป็นต้น 

ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีคณุลกัษณะท่ีเด่นชดัอยู่มากมาย ซึ่งสามารถ
สรุปได้ดงันี ้1) Ubiquity คือ ผู้ ใช้สามารถใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในการรับข้อมลูและท าธุรกรรมทางการ
เงินได้ทุกท่ีทุกเวลา ซึ่งในปัจจุบนัมีการใช้งานอย่างแพร่หลาย เช่น การแจ้งเตือนหุ้น ซือ้ขายสินค้า
หรือบริการ รับส่งอีเมล เป็นต้น และมีประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมต่างๆท่ีมีข้อจ ากัดทางด้านเวลาและ
สถานท่ี เช่น สามารถท าธุรกรรมทางการเงินได้ทนัที สามารถตรวจสอบข้อมูลได้ตลอดเวลา เป็นต้น 
(Abdelkarim & Nasereddin, 2010) 2) Convenience คือ โทรศัพท์เคล่ือนท่ีมีขนาดเล็ก สามารถ
พกพาได้ง่าย จึงสะดวกตอ่การน าไปใช้งาน ซึ่งแตกตา่งจากระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีค่อนข้างมี
ความจ ากดัในด้านการใช้งาน เชน่ ถ้าหากผู้ใช้งานไมมี่คอมพิวเตอร์และสญัญาณอินเทอร์เน็ตก็จะไม่
สามารถท ากิจกรรมทางอินเทอร์เน็ตได้ ดังนัน้ระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีจึงสามารถ
ตอบสนองความต้องการในชีวิตประจ าวันของผู้ ใช้งานได้เป็นอย่างดี ท าให้มีความสะดวกสบายใน
การท าธุ รกรรม ส่ งผลให้ผู้ ใ ช้ มีคุณภาพชีวิ ต ท่ี ดีขึ น้  (Clarke, 2001)  3)  Accessibility คือ 
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้ผู้ อ่ืนสามารถติดตอ่กบัผู้ใช้งานได้ทกุเวลา ทกุสถานท่ี ทัง้นีผู้้ ใช้งานสามารถปิด
การส่ือสารจากผู้ อ่ืนได้ตามต้องการ (Niranjanamurthy, Kavyashree, Jagannath & Chahar, 2013) 
4) Personalization คือ มีความเป็นสว่นตวั ผู้ใช้สามารถปรับแตง่สิ่งตา่งๆได้ตามต้องการ เชน่ รูปภาพ
พืน้หลงั การตัง้คา่มมุมอง การกดติดตามเว็บไซต์ตา่งๆเพ่ือรับข่าวสารในสิ่งท่ีตนเองสนใจ ซึง่แสดงให้
เห็นถึงความชอบของแต่ละบุคคล จึงสามารถน าเสนอโปรโมชัน่พิเศษหรือการโฆษณาต่างๆท่ีท าให้
ผู้ ใช้งานสนใจ (Clarke, 2001) 5) Localization คือ โทรศัพท์เคล่ือนท่ีท่ีเช่ือมต่อกับเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตท าให้สามารถระบุต าแหน่งของผู้ ใช้งานในขณะนัน้ได้ ดงันัน้ผู้ ใช้งานสามารถรับและส่ง
ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับสถานท่ีนัน้ๆโดยเฉพาะ เช่น เม่ือผู้ ประกอบการทราบต าแหน่งของผู้ ใช้
โทรศัพท์เคล่ือนท่ี ท าให้สามารถน าเสนอโปรโมชั่นท่ีตอบสนองต่อความต้องการของผู้ ใช้ได้ 
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(Niranjanamurthy et al., 2013) ซึ่งคณุลกัษณะเด่นของระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสามารถ
สรุปได้เป็นภาพท่ี 2.5 ดงันี ้

       ท่ีมา: Xiaojun, D., Junichi, I., & Sho, H. (2004). Unique features of mobile        
   commerce. Journal of Electronic Science and Technology, 2(3), 205-210. 
 

หลงัจากท่ีได้ทราบรายละเอียดของระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแล้ว ท าให้
ผู้ ประกอบการและผู้ บริ โภคเล็งเห็นถึงความส าคัญและประโยชน์ของระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี และในสว่นถดัไปจะเป็นการศกึษารายละเอียดของสินค้าแฟชัน่ เน่ืองจากเป็นสินค้า
ท่ีมีการซือ้ขายในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสดุ ผู้วิจยัจึงเลือกศกึษาทศันคติของผู้บริโภคท่ีมี
ตอ่สินค้าแฟชัน่ส าหรับงานวิจยัในครัง้นี ้

 
สินค้าแฟชั่น (Fashion Products) 

Frings (2008) กล่าวว่า แฟชั่น คือ สิ่ งท่ีได้ รับความนิยมในแต่ละช่วงเวลา 
ประกอบด้วย สไตล์ การยอมรับ รสนิยม และการเปล่ียนแปลง โดยแฟชัน่เป็นสิ่งท่ีได้รับการยอมรับ
และเป็นท่ีนิยมของสังคมในช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่ง Solomon & Rabolt (2004) อธิบายว่า แฟชั่นมี
ความหมายกว้างขวางโดยหมายรวมถึง รสนิยม การกระท า และรูปแบบการด าเนินชีวิต เช่น การ
แตง่ตวั การบริโภค ค าพดู การเรียน และการสอน เป็นต้น นอกจากนีย้งัหมายถึงสิ่งท าให้แตล่ะบุคคล

   Ubiquity 
- Easier 
information 
access in 
real-time, 
Communicati
on 
independent 
of the user’s 
location 

Convenience 

- Devices that 
store data are 
always at 
hand 
- Getting 
easier and 
easier to use 
 

Accessibility 
- Contacted 
anywhere 
anytime 
- The choice 
to limit their 
accessibility 
to particular 
persons or 
times 
 

Personalization 

- Preparation of 
information 
- Creating 
services that 
customize the 
end-user 
experience 
 

 

  Localization 

- Knowing 
where the user 
is located at 
particular 
moment 
- Match 
services to 
their location 
 

Unique features of m-commerce 

Time-dependent 
Major dimensions to m-commerce applications and services 

Location-sensitive Personalized 

ภาพท่ี 2.5 คุณลักษณะเด่นของระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
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แสดงความเป็นเอกลักษณ์ออกมาทัง้ในลักษณะของรูปลักษณ์ภายนอกและความรู้สึกนึกคิดท่ีอยู่
ภายในจิตใจ (Moven, 1995 อ้างถึงใน ศิราพร อ่ิมสุขวิริยะกุล, 2551) และ จรินทร์ทิพย์ ชูหม่ืนไวย 
(2551) กล่าวว่า แฟชั่นเป็นการส่ือสารของบุคคลในสังคมโดยท่ีไม่ต้องใช้ค าพูด สามารถสร้าง
ภาพลกัษณ์และสะท้อนลกัษณะของบคุคลในสงัคมได้เป็นอย่างดี  

โดย Stone (2004) กล่าวว่า คณุสมบตัิพืน้ฐานท่ีส าคญัของแฟชัน่มี 5 ประการ คือ 
1) แฟชัน่ถกูก าหนดด้วยการยอมรับหรือการปฏิเสธ กลา่วคือ แฟชัน่เป็นสิ่งท่ีบคุคลในสงัคมส่วนใหญ่
ให้การยอมรับ ซึ่งอาจมีสินค้าบางประเภทท่ีถูกออกแบบมาแต่ไม่ได้รับความนิยมจึงไม่ถือว่าเป็น
แฟชัน่ ดงันัน้แฟชัน่จงึขึน้อยู่กบัการยอมรับหรือการปฏิเสธของผู้บริโภค 2) แฟชัน่ไมไ่ด้ถกูก าหนดโดย
ราคา หมายถึง สินค้าท่ีมีราคาแพงไม่จดัว่าเป็นแฟชัน่เสมอไป ถ้าหากว่าสินค้าเหล่านัน้ไม่ได้รับการ
ยอมรับจากผู้บริโภคก็ไม่ถือว่าเป็นสินค้าแฟชัน่ 3) แฟชัน่เปล่ียนแปลงอยู่เสมอ หมายถึง แฟชัน่มีการ
เปล่ียนแปลงไปตามช่วงเวลาและความนิยมของบุคคลในสงัคม ดงันัน้สิ่งท่ีต้องค านึงถึงคือกระแส
หรือความต้องการของบุคคลในสงัคม ณ ช่วงเวลานัน้ๆ 4) การส่งเสริมทางการตลาดไม่มีผลกระทบ
ตอ่ทิศทางของแฟชัน่ หมายถึง การส่งเสริมทางการตลาด เช่น การมีโปรโมชัน่ การลดราคาสินค้า จะ
ไม่ส่งผลตอ่การซือ้สินค้าแฟชัน่ ถ้าหากว่าสินค้าไม่ได้รับความนิยมจากบุคคลในสงัคมแล้ว ผู้บริโภค
จะไม่ซือ้สินค้าถึงแม้ว่าจะมีการเสนอขายด้วยโปรโมชั่น 5) แฟชั่นมีวันเส่ือมความนิยม หมายถึง 
กระแสนิยมของบคุคลในสงัคมเปล่ียนแปลงไปตามเวลา สง่ผลให้มีการยอมรับแฟชัน่แบบใหมม่ากขึน้
และในขณะเดียวกนัแฟชัน่แบบเก่าจะหมดความนิยมไปในท่ีสดุ 

จากการศกึษาค านิยามและคณุสมบตัิพืน้ฐานของสินค้าแฟชัน่ข้างต้นสามารถสรุป
ได้ว่าสินค้าแฟชัน่เป็นสินค้าท่ีได้รับความนิยมในช่วงระยะเวลาสัน้ๆและมีการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ 
ดงันัน้ในส่วนถัดไปจะเป็นการอธิบายเก่ียวกับวงจรของสินค้าแฟชัน่อย่างละเอียด เพ่ือท าให้เข้าใจ
เก่ียวกบัสินค้าแฟชัน่ในแตล่ะช่วงเวลามากยิ่งขึน้ 

วงจรแฟช่ัน 
Frings (2008) กล่าวว่า วงจรแฟชัน่แบง่ออกเป็นช่วงเวลา โดยช่วงเร่ิมต้นของวงจร

แฟชัน่ (Introduction) เป็นระยะเวลาส าหรับการทดลองผลิตสินค้าแบบใหม่ เป็นการเปิดเผยสินค้า
เหล่านัน้ผ่านส่ือโฆษณาเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความสนใจและติดตามข่าวสารมากขึน้ แตอ่าจท า
ให้ถูกลอกเลียนแบบแนวความคิดได้ และในช่วงเร่ิมต้นสินค้าจะมีราคาแพงเน่ืองจากใช้วัสดุท่ีมี
คุณภาพสูง จึงมีเพียงผู้ บริโภคบางกลุ่มเท่านัน้ท่ีสามารถซือ้ได้ จากนัน้จึงเป็นช่วงเจริญเติบโต 
(Increase in Popularity) โดยสินค้าแฟชัน่เร่ิมเป็นท่ีรู้จกัมากขึน้ส่งผลให้มียอดขายเพิ่มขึน้ เน่ืองจาก
ผู้ บริโภคมีความต้องการสินค้าสูง ทัง้นีส้ินค้าอาจถูกลอกเลียนแบบได้ง่าย เช่น การน าสินค้ามา
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ดดัแปลง เปล่ียนสี เปล่ียนขนาด ใช้วสัดท่ีุมีคณุภาพต ่าลง ท าให้สามารถตัง้ราคาต ่าได้ สง่ผลให้สินค้า
มีราคาท่ีหลากหลาย โดย Levy & Weitz (1996) กล่าวว่า การแพร่กระจายของแฟชัน่ประกอบด้วย 4 
ประการ คือ 1) ความเข้ากันได้ (Compatibility) หมายถึง แฟชัน่ท่ีมีความเหมาะสมกับบรรทัดฐาน 
ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลในสงัคม จะท าให้สามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว 2) ความ
ซบัซ้อน (Complexibility) หมายถึง สินค้าแฟชั่นท่ีใช้งานง่าย ไม่ซบัซ้อน จะเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค
เรียนรู้แล้วเกิดความยอมรับ ซึ่งส่งผลให้สินค้าแฟชัน่ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว 3) การทดลองใช้ 
(Trialability) หมายถึง ผู้บริโภคจะมีโอกาสในการซือ้สินค้าท่ีมีราคาไม่สงูจนเกินไปและไม่ก่อให้เกิด
ความเส่ียงมาทดลองใช้ ซึ่งท าให้สินค้าแฟชั่นแพร่กระจายได้รวดเร็วยิ่งขึน้ 4) การสังเกต 
(Observability) หมายถึง สินค้าแฟชัน่ท่ีมีการโฆษณาจะแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว เน่ืองจากเพิ่ม
การรับรู้และสามารถชกัจงูผู้บริโภคให้มาซือ้สินค้า และล าดบัตอ่มาคือช่วงท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด 
(Peak of Popularity) สินค้าเป็นท่ียอมรับจากผู้ บริโภคและมียอดขายมากท่ีสุด ซึ่งระยะเวลานีจ้ะ
ขึน้อยู่กับความนิยมของผู้บริโภค ถ้าหากผู้บริโภคเปล่ียนความนิยมและต้องการสินค้าแบบใหม่จะ
สง่ผลให้ยอดขายลดลง และในชว่งเวลาตอ่มาสินค้าแฟชัน่จะถกูลดความนิยมจากผู้บริโภค (Decline 
of Popularity) ซึง่เป็นระยะเวลาแห่งการถดถอยของธุรกิจ เน่ืองจากสินค้าแฟชัน่ถกูแพร่กระจายเยอะ
มากจนท าให้ผู้บริโภคเร่ิมมองหาแฟชัน่แบบใหม่ ซึ่งผู้ผลิตจะยกเลิกการผลิตสินค้าบางประเภทและ
ลดราคาของสินค้าลงเพ่ือขายสินค้าเหล่านัน้ให้หมดไป และสดุท้ายคือช่วงล้าสมยั (Obsolescence) 
เป็นช่วงท่ีผู้บริโภคเร่ิมปฏิเสธแฟชัน่แบบเดิมและสนใจแฟชัน่แบบใหม่ ดงันัน้ผู้ผลิตจะเร่ิมออกแบบ
สินค้าแฟชัน่รูปแบบใหมอ่อกสู่ตลาด จงึเป็นจดุเร่ิมต้นของวงจรแฟชัน่อีกครัง้หนึง่ 

ดังนัน้วงจรแฟชั่นทัง้ 5 ช่วงเวลาของ Frings (2008) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสามารถ
อธิบายได้ตามภาพท่ี 2.6 ดงันี ้
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    ท่ีมา: Frings, G. S. (2008). Fashion: From concept to consumer (9th ed.).  
              Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall. 

 
หลงัจากท่ีได้ศกึษาวงจรของสินค้าแฟชัน่ไปแล้ว ในส่วนถดัไปจะเป็นการอธิบายถึง 

ระดบัของแฟชัน่ กลุม่ผู้บริโภคของตลาดแฟชัน่ และแนวโน้มของสินค้าแฟชัน่ในอนาคต 
ระดับของแฟช่ัน 
มีนักวิ จัยมากมาย (Easey, 2009; Levy & Weitz, 1996; Solomon & Rabolt,     

2004) ได้แบ่งระดับของแฟชั่นเป็น 3 ระดับ ดังนี ้1) แฟชั่นระดับสูง (Couture Fashion) คือการ
ออกแบบแฟชัน่โดยบคุคลท่ีมีช่ือเสียงระดบัโลก 2) แฟชัน่ระดบักลาง (Monerate Goods) คือ สินค้าท่ี
มีคณุภาพสูงและยังคงรูปแบบของสินค้าแฟชั่นระดบัสูงไว้ ซึ่งท าให้สินค้าเหล่านีย้งัคงมีราคาแพง 
โดยนกัออกแบบจะมีการดดัแปลงเพ่ือให้สามารถผลิตในโรงงานได้ และน าไปขายให้กับผู้บริโภคได้
อย่างแพร่หลาย ซึ่งจะตัง้ราคาต ่าลงและสามารถซือ้ได้ตามร้านค้าเฉพาะหรือห้างสรรพสินค้าเท่านัน้          
3) แฟชั่นระดบัมวลชน (Mass Fashion) คือ สินค้าท่ีถูกผลิตโดยใช้วัสดุท่ีมีคุณภาพต ่าลง มีความ
ประณีตในการผลิตลดลง และมีความหรูหราน้อยลง สินค้าบางส่วนถูกดัดแปลงมาจากแฟชั่น
ระดบัสงู ซึ่งสามารถตัง้ราคาได้ต ่าลงและมีการแพร่กระจายไปสู่ผู้บริโภคมากขึน้ สินค้าแฟชัน่กลุ่มนี ้
จงึมีผู้บริโภคต้องการเป็นจ านวนมาก 

การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคของตลาดแฟช่ัน 
Frings (2008) กล่าวว่า โดยทัว่ไปผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีความชอบท่ีแตกต่างกัน 

ดงันัน้จึงมีการแบ่งกลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีความต้องการคล้ายคลึงกันให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน เพ่ือความ
สะดวกในการน าเสนอสินค้า ซึ่งแตล่ะกลุ่มจะมีความต้องการสินค้าในลกัษณะท่ีแตกต่างกันออกไป 
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ดงันัน้ผู้ประกอบการจึงควรศกึษาข้อมลูของผู้บริโภคในแตล่ะกลุ่ม เช่น ความชอบ อปุนิสยัในการซือ้ 
เป็นต้น โดยการส ารวจ สัมภาษณ์ และวิเคราะห์ข้อมูล ณ จุดขาย เพ่ือค้นหากลุ่มเป้าหมายของ
ผู้บริโภคท่ีเหมาะสม ซึ่งสามารถแบ่งผู้บริโภคสินค้าแฟชั่นออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มผู้น าแฟชั่น 
(Fashion Leaders) หมายถึง กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความมัน่ใจในตนเอง ชอบทดลองสิ่งท่ีแตกต่างไปจาก
เดิม มีความสนใจแฟชั่นรูปแบบใหม่และใช้สินค้าก่อนได้รับความนิยมจากบุคคลในสังคม โดย
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ผู้ น านวัตกรรมแฟชั่น (Fashion Innovators) หมายถึง นัก
ออกแบบท่ีคิดค้นแฟชัน่แบบใหม่อยูเ่สมอ โดยการมองหารูปแบบแฟชัน่สไตล์ใหม่หรือวสัดแุบบใหม่ท่ี
ใช้ในการผลิต ซึ่งจะท าให้ค้นพบเอกลักษณ์เฉพาะตวัแล้วน ามาผลิตเป็นสินค้ารูปแบบใหม่ออกสู่
ตลาด และผู้ ท่ีเป็นแรงจูงใจทางแฟชัน่ (Fashion Motivators) หมายถึง นกัแสดงหรือกลุ่มบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงในสงัคม โดยผู้ผลิตจะให้ทดลองใช้สินค้าเพ่ือท าการตลาดแก่สาธารณชน ส่งผลให้ผู้บริโภค
กลุ่มอ่ืนรับรู้และตดัสินใจซือ้สินค้าเพ่ือตามกระแส 2) กลุ่มท่ีเป็นเหย่ือของแฟชัน่ (Fashion Victims) 
หมายถึง กลุม่ผู้บริโภคท่ีติดตามซือ้สินค้าจากนกัออกแบบโดยไม่ค านงึถึงราคาและรูปแบบของสินค้า 
3) ผู้ ตามแฟชั่น (Fashion Follower) หมายถึง กลุ่มผู้บริโภคท่ีคอยตามกระแสแฟชั่นจากกลุ่มผู้ น า
แฟชัน่ เพ่ือท าให้เกิดความมัน่ใจในตนเอง ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนีม้กัจะมีพฤติกรรมในการลอกเลียนแบบ
บคุคลท่ีมีช่ือเสียง 

แนวโน้มของแฟช่ัน 
Stone (2004) กล่าวว่า แนวโน้มของแฟชั่น คือ การคาดการณ์ทิศทางตลาดของ

สินค้าแฟชัน่ในอนาคต ซึง่บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการก าหนดแนวโน้มของแฟชัน่คือ ผู้ ค้าปลีก ผู้ออกแบบ 
ส่ือมวลชน และผู้ผลิตสินค้า โดยผู้ ค้าปลีกมีอิทธิพลมากท่ีสดุ เน่ืองจากเป็นผู้ ท่ีสามารถแนะน าสินค้า
และน าเสนอโปรโมชั่นให้กับผู้บริโภค ทัง้นีแ้ฟชัน่มีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา โดยผู้ผลิตจะมีการ
สงัเกตแนวโน้มของแฟชั่นตามฤดูกาล เช่น เม่ือเข้าใกล้ฤดูหนาวจะมีการผลิตเสือ้ผ้าโดยใช้ผ้าหนา 
และส าหรับฤดูร้อนจะผลิตเสือ้ผ้าบาง ระบายอากาศได้ดี และใส่สบาย เป็นต้น ซึ่งการก าหนด
แนวโน้มของแฟชั่นสามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ 1) การก าหนดแนวโน้มระยะยาว คือการ
ก าหนดแนวโน้มโดยการวิเคราะห์จากอิทธิพลหลกัท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง เข่น สภาพแวดล้อม 
การเมือง วฒันธรรม และสภาพเศรษฐกิจ เป็นต้น 2) การก าหนดแนวโน้มระยะสัน้ คือ การก าหนด
แนวโน้มโดยการวิเคราะห์เหตกุารณ์ในปัจจบุนั เชน่ เทศกาลตา่งๆ กีฬา ศลิปะ เป็นต้น  

จากบทความท่ีกล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า มีปัจจยัมากมายท่ีเป็นตวัก าหนด
แนวโน้มของแฟชัน่ ดงันัน้ผู้ผลิตท่ีดีจะต้องมีการสงัเกตและวิเคราะห์ให้ได้ว่าแนวโน้มของแฟชั่นจะ
เป็นไปในทิศทางใด โดยการค้นหาแฟชัน่ท่ีสามารถดงึดดูและตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภค 
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ในส่วนถัดไปจะเป็นการศึกษาค าจ ากัดความของระดบัความเก่ียวพนัของสินค้า เพ่ือท าให้สามารถ
เข้าใจระดบัความเก่ียวพนัของสินค้าในแตล่ะระดบัได้ดียิ่งขึน้ 

 
2.4 ระดับความเกี่ยวพัน 

ความเก่ียวพัน (Involvement) เป็นปัจจัยท่ีมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการแสดง
พฤติกรรมของผู้ บริโภคในการตัดสินใจซือ้สินค้า ซึ่งสินค้าแต่ละชนิดมีระดับความเก่ียวพันท่ี
แตกต่างกัน จึงได้มีการศึกษาระดับความเก่ียวพันของสินค้าต่างๆเพ่ือท่ีจะสามารถเข้าใจ
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้ โดยมีนกัวิจยัมากมายท่ีให้ค าจ ากัดความของความเก่ียวพนัไว้
ดงันี ้ 

Schiffman, Kanuk, Wisenblit (2010)  กล่าวว่า  ความเ ก่ียวพัน  คือ  ระดับ
ความสัมพันธ์ของผู้ บริโภคท่ีมีต่อสินค้านัน้ๆ สอดคล้องกับท่ี Blythe (2013) กล่าวว่า ความ
เก่ียวพันเป็นระดบัความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งแสดงถึงความภักดีท่ีมีต่อตรา
สินค้า โดยความเก่ียวพันประกอบด้วยกระบวนการคิด (Cognitive Element) และอารมณ์ 
(Affective Element) และ Solomon (2015) กล่าวเสริมว่า ความเก่ียวพนั คือ ระดบัความต้องการ 
ความสนใจ และคณุคา่ท่ีมีต่อสินค้า โดยผู้บริโภคแตล่ะคนจะมีความต้องการท่ีแตกต่างกันไป จึง
สรุปได้ว่าผู้ บริโภคแต่ละคนจะมีระดับความเก่ียวพันของสินค้าท่ีแตกต่างกัน ซึ่งระดับความ
เก่ียวพนัของสินค้าเป็นปัจจยัส าคญัท่ีใช้ในการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค นอกจากนี ้Peter & 
Olson (2008) กล่าวว่า ถ้าหากว่าสินค้ามีความเก่ียวข้องและมีความส าคญักับผู้บริโภค จะท าให้
สินค้านัน้ๆมีความเก่ียวพนักบัผู้บริโภค 

Mowen & Minor (2001) กล่าวว่า ความเก่ียวพัน หมายถึง การท่ีผู้ บริโภคให้
ความส าคญักบักระบวนการในการได้รับสินค้า การบริโภค และการจดัการสินค้า ซึง่ถ้าหากมีระดบั
ความเก่ียวพนัสูงก็จะท าให้เกิดความสนใจและค้นหาข้อมลูก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้ สอดคล้องกับท่ี 
Day (1970, as cited in Tyebjee & Tyzoon, 1979) กล่าวว่า ความเก่ียวพันจะขึน้อยู่กับระดับ
ความส าคญัของสินค้า และ Blackwell, Miniard & Engel (2001) กลา่วเสริมว่า ความเก่ียวพนัจะ
ขึน้อยู่กบัระดบัความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สถานการณ์นัน้ๆ ถ้าหากมีระดบัความเก่ียวพนัสงู ก็
จะท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความเส่ียงและค านึงถึงประโยชน์ในการเลือกซือ้สินค้ามากยิ่งขึน้ 
นอกจากนี ้Berkman, Lindquist & Sirgy (1997) อธิบายเพิ่มเติมว่า ระดบัความเก่ียวพนัสูงหรือ
ต ่าจะขึน้อยูก่บัผู้บริโภค สินค้า หรือสถานการณ์ขณะนัน้ ซึง่จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค เชน่ 
การค้นหาข้อมูล การสอบถามข้อมูลกับผู้ ท่ีมีประสบการณ์ เป็นต้น โดยสินค้าท่ีมีระดับความ
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เก่ียวพนัสงู ผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมลูของสินค้าอย่างละเอียด มีการเปรียบเทียบระหว่างตรา
สินค้า ซึง่จะมีการคดิและไตร่ตรองก่อนการตดัสินใจซือ้  

Rothschild (1987) อธิบายวา่ ความเก่ียวพนัมี 3 ระดบั คือ 1) ไมมี่ความเก่ียวพนั 
(No Involvement) เป็นระดับท่ีผู้ บริโภคไม่ให้ความส าคัญต่อสินค้า ซึ่งจะไม่มีการซือ้สินค้า           
2) ระดบัความเก่ียวพนัต ่า (Low Involvement) คือ ผู้บริโภคมีความสนใจท่ีจะซือ้สินค้า โดยซือ้จาก
ความเคยชินและประสบการณ์ในอดีต ซึ่งจะไม่มีการประเมินหรือหาข้อมูลก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้
สินค้า 3) ระดบัความเก่ียวพนัสูง (High Involvement) คือ ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อสินค้าเป็น
อย่างมาก โดยจะมีการค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบถึงข้อดีข้อเสียของสินค้าอย่างละเอียดก่อนท่ี
จะมีการตดัสินใจซือ้ อยา่งไรก็ตามโดยสว่นใหญ่จะให้ความส าคญักบัระดบัความเก่ียวพนัต ่า (Low 
Involvement) และ ระดบัความเก่ียวพนัสูง (High Involvement) เน่ืองจากมีโอกาสท่ีผู้บริโภคจะ
เกิดพฤตกิรรมการซือ้สินค้า ซึง่สามารถแสดงรายละเอียดของทัง้ 2 ระดบัความเก่ียวพนัได้ดงันี ้ 

 
สินค้าที่มีระดับความเก่ียวพันต ่า 

Festinger (1957) กล่าวว่าสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต ่า (Low Product 
Involvement) คือ สินค้าท่ีมีความจ าเป็นตอ่ผู้บริโภคส าหรับการด ารงชีวิตประจ าวนั โดยผู้บริโภค
จะให้ความส าคญักับสินค้ามากกว่าตราสินค้า เน่ืองจากมีคณุสมบตัิใกล้เคียงกันมากจึงสามารถ
ตดัสินใจเลือกซือ้ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่ง Ahmed, Johnson, Yang, Fatt, Teng, Boon (2004) กล่าว
เสริมว่า การซือ้สินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า ผู้บริโภคจะไม่ค่อยมีการค้นหาข้อมูลใหม่ๆ ไม่มี
การคดิ วิเคราะห์ หรือเปรียบเทียบข้อมลูของสินค้าก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้ โดยจะน าประสบการณ์ใน
อดีตหรือข้อมูลท่ีมีอยู่มาใช้ในการตดัสินใจ ซึ่งส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะซือ้สินค้าแบบเดิมๆท่ีใช้เป็น
ประจ า ตามความเคยชิน เม่ือซือ้มาใช้จะไม่มีผลตอ่ภาพลกัษณ์ของผู้บริโภค ดงันัน้ผู้บริโภคจึงไม่
คอ่ยให้ความส าคญักบัสินค้านัน้ๆ   

Assael (2004) กล่าวว่า สินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่าเป็นสินค้าสะดวกซือ้ มี
ราคาไม่แพง สามารถหาซือ้ได้ทัว่ไป มีสินค้าท่ีสามารถน ามาทดแทนได้ และเม่ือซือ้ไปแล้วจะไม่มี
ความเส่ียงเกิดขึน้ เช่น ยาสีฟัน น า้หอม น า้ยาบ้วนปาก เป็นต้น ซึ่งส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะมีการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่าขณะท่ีอยู่ภายในร้านค้า เน่ืองจากไม่มีการวางแผน
ก่อนซือ้ (Impulse Buying) โดยจะตดัสินใจซือ้สินค้าแบบจ ากดั (Limited Decision Making) เช่น 
เม่ือไปเลือกซือ้สินค้าท่ีร้านค้าอาจจะมีโปรโมชัน่ของตราสินค้าอ่ืนหรือมีพนักงานมาโน้มน้าวให้
เปล่ียนใจ ท าให้ผู้บริโภคเปล่ียนความคิดได้อย่างง่ายดาย ดงันัน้ควรจดัจ าหน่ายสินค้าท่ีมีระดบั
ความเก่ียวพันต ่าให้กับผู้บริโภคอย่างทัว่ถึง ควรออกแบบบรรจุภัณฑ์และตราสินค้าให้สวยงาม     
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มีความนา่สนใจ และแตกตา่งจากตราสินค้าอ่ืน รวมถึงมีการส่งเสริมการขายเพ่ือดงึดดูผู้บริโภคให้
มาซือ้สินค้ามากย่ิงขึน้ 

 
สินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูง 

สินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูง (High Product Involvement) คือ สินค้าท่ีมี
ความจ าเป็นหรือมีความเก่ียวข้องกับวิถีชีวิตของผู้ บริโภคเป็นอย่างมาก (Blythe, 2013) ซึ่ง
ผู้บริโภคจะให้ความส าคญัต่อการค้นหาและมีการวิเคราะห์ข้อมูลของสินค้าในหลากหลายด้าน 
รวมถึงประเมินทางเลือกในหลายๆทางจนเกิดความมัน่ใจและตดัสินใจซือ้สินค้า โดย Rothschild 
(1987) อธิบายว่า ลกัษณะของสินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูง คือ สินค้าท่ีมีราคาแพง มีความ
ซบัซ้อน มีความคงทน และมีความโดดเด่น เป็นสินค้าเฉพาะเจาะจงท่ีไม่สามารถน าสินค้าอ่ืนมา
ทดแทนได้ เช่น บ้าน คอมพิวเตอร์ และรถยนต์ เป็นต้น และถ้าหากมีการซือ้สินค้าไปแล้วอาจมี
ความเส่ียงท่ีจะเกิดความผิดพลาดสงู  

Assael (2004) กล่าวว่า ความเส่ียงท่ีเกิดจากการซือ้สินค้าท่ีมีระดับความ
เก่ียวพนัสงูมี 5 ประเภท คือ 1) ความเส่ียงทางด้านการเงิน (Financial Risk) เป็นการจ่ายเงินเพ่ือ
ซือ้สินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการ แต่มูลค่าของสินค้าจะลดลงเม่ือเวลาผ่านไป 2) ความเส่ียงทางด้าน
สงัคม (Social Risk) เป็นการซือ้สินค้าท่ีไมต่รงกบัมาตรฐานของคนในสงัคม 3) ความเส่ียงทางด้าน
จิตใจ (Psychological Risk) เป็นการซือ้สินค้าแล้วท าให้ผู้บริโภคไม่มีความมัน่ใจในตนเอง ซึ่งเกิด
จากข้อผิดพลาดท่ีไมไ่ด้มีการคาดการณ์ไว้ 4) ความเส่ียงทางด้านการใช้งาน (Performance Risk) 
เป็นการซือ้สินค้าท่ีมีประสิทธิภาพต ่ากว่าท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าท่ีมีความ
ซบัซ้อน 5) ความเส่ียงทางด้านร่างกาย (Physical Risk) คือ การเกิดความเส่ียงต่อร่างกายเม่ือใช้
งานสินค้าท่ีซือ้มา ดงันัน้ผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมลู ตรวจสอบ และเปรียบเทียบความคุ้มคา่ของ
สินค้าอย่างละเอียดก่อนท่ีจะมีการตดัสินใจซือ้ เช่น การเปรียบเทียบราคาและคณุภาพของแต่ละ
ตราสินค้า การคดัเลือกคณุลกัษณะของสินค้าท่ีตรงกบัความต้องการมากท่ีสดุ เพ่ือเป็นการปอ้งกนั
ความเส่ียงหลงัจากการซือ้สินค้าท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้น นอกจากนีป้ระสบการณ์ของการใช้สินค้า
ในอดีตมีสว่นชว่ยในการตดัสินใจซือ้สินค้าด้วยเชน่กนั 

จากการศกึษาค าจ ากดัความของความเก่ียวพนัสามารถสรุปได้วา่ ความเก่ียวพนั
เป็นสิ่งส าคญัท่ีน ามาใช้ในการคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้สินค้า ซึ่งมี       
2 ระดับ คือ 1) สินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต ่า คือ สินค้าท่ีมีความจ าเป็นส าหรับใช้ใน
ชีวิตประจ าวนั ซึ่งสามารถหาซือ้ได้ง่าย ราคาถกู ผู้บริโภคจะซือ้ตามความเคยชิน โดยไม่วิเคราะห์
หรือวางแผนในการซือ้สินค้า 2) สินค้าท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสงู คือ สินค้าท่ีมีราคาแพง มีความ
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ซบัซ้อน ไมส่ามารถน าสินค้าอ่ืนมาทดแทนได้ ซึง่ผู้บริโภคจะมีการค้นคว้าหาข้อมลูของสินค้า มีการ
เปรียบเทียบ วิเคราะห์ และไตร่ตรองเป็นอย่างดีก่อนท่ีจะมีการตดัสินใจซือ้ อย่างไรก็ตามการท า
ธุรกิจร้านค้าแฟชั่นออนไลน์โดยส่วนใหญ่จะเป็นการขายสินค้าท่ีสามารถซือ้ขายได้ง่าย มีการ
หมนุเวียนของสินค้าอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากสินค้าแฟชัน่เป็นสินค้าท่ีมีความนิยมในช่วงเวลาสัน้ๆ
เทา่นัน้ ผู้วิจยัจงึเลือกศกึษากลุม่สินค้าแฟชัน่ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่าส าหรับการวิจยัในครัง้นี  ้ใน
ส่วนถัดไปจะเป็นการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเพ่ือน ามาอ้างอิงและสนับสนุนการวิจัยให้มี
ประสิทธิภาพมากท่ีสดุ 

 
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

Wu & Wang (2005) ศึกษาตัวแปรท่ีท าให้ผู้ บริโภคยอมรับและใช้บริการระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี เป็นการวิจยัข้อมูลเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างคือผู้ ท่ีมีประสบการณ์ใน
การใช้บริการ 1 ใน 4 ระบบ ดงันี ้การท าธุรกรรมทางการเงิน การซือ้สินค้า การลงทุน และการใช้
บริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 310 ชุด จากผลการวิจัย
พบว่า 1) การรับรู้ความง่ายในการใช้งานไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจใช้ระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี แต่จะมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตัง้ใจใช้ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีโดย
ผ่านการรับรู้ความมีประโยชน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Koufaris (2002) ท่ีค้นพบว่า การรับรู้
ความง่ายในการใช้งานไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต แต่ขดัแย้งกับงานวิจัย
ของ Venkatesh (2000) และ Venkatesh & Davis (1996) ท่ีกล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 2) ความเข้ากันได้มีอิทธิพลอย่างมากต่อความ
ตัง้ใจใช้ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 3) ด้านทัศนคติของผู้ บริโภค ปัจจัยด้านราคาเป็นสิ่ง
ส าคญัท่ีท าให้ผู้บริโภคยอมรับระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีและมีอิทธิพลเชิงลบตอ่ความตัง้ใจ
ใช้ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 4) การรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลทางตรงตอ่ความตัง้ใจใช้ระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  

ชนาธิป กลิ่นคล้ายจันทร์ (2549) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับการใช้บริการ
ระบบการค้าผ่านเครือข่ายไร้สายของผู้ ใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัข้อมลู
เชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอย่างคือผู้ ใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 402 คน จาก
การศึกษาพบว่าผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้บริการระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และผู้ ท่ีทราบหรือ
รู้จักระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมาก่อนจะมีอิทธิพลต่อการยอมรับการใช้บริการระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึ่งผู้ ใช้จะค านึงถึงความรวดเร็วในการเช่ือมต่อ ความสะดวกในการใช้
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งาน และอัตราค่าบริการมากท่ีสุด โดยบริการท่ีผู้ ใช้ให้ความสนใจสามารถเรียงตามล าดบัได้ดังนี ้
Mobile Travelling, Mobile Banking, Mobile Entertainment, Mobile Shopping แ ล ะ  Mobile 
Trading.  

Lin & Wang (2006) ศกึษาปัจจยัท่ีท าให้ผู้บริโภคมีความจงรักภกัดีตอ่การใช้บริการ
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี เป็นการวิจัยข้อมูลเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอย่างคือประชากรใน
ประเทศไต้หวนัท่ีมีประสบการณ์ในการใช้บริการระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี จ านวน 255 คน 
จากการศึกษาพบว่า 1) ปัจจยัด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
2) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้บริโภค      
3) ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้บริโภค       
4) ปัจจยัด้านลกัษณะนิสยัมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า
ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการใช้บริการระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีจะท าให้มีความตัง้ใจใช้
บริการระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากขึน้ และผู้บริโภคจะกลบัมาใช้บริการอีกครัง้ก็ตอ่เม่ือมี
การรับรู้คุณค่า มีความไว้วางใจ และมีความพึงพอใจในการใช้บริการระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีความจงรักภกัดีและยงัคงใช้บริการตอ่ไปถึงแม้ว่าจะมีบริการ
แบบอ่ืนท่ีดีกวา่ 

Bhatti (2007)  ศึกษาตัวแปร ท่ีท า ใ ห้ผู้ บ ริ โภคยอมรับระบบพาณิช ย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี เป็นการวิจัยข้อมูลเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอย่างคือผู้ ท่ีอยู่ในมหาวิทยาลัยและมี
ประสบการณ์ในการใช้บริการระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี จากการวิจัยพบว่า กลุ่มบุคคล
อ้างอิง การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้การควบคมุพฤติกรรม มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจใน
การยอมรับระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี และการรับรู้ความมีประโยชน์ไม่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจในการยอมรับระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัในอดีตของ Lucas & 
Spitler (1999) ท่ีกล่าวว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการยอมรับ
เทคโนโลยีใหม ่

Lin (2008) ศึกษาเร่ืองการคาดการณ์ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค เป็นการวิจยัข้อมลูเชิงปริมาณ มีกลุม่ตวัอย่างคือนกัศกึษามหาวิทยาลยัในประเทศไต้หวนัท่ี
มีประสบการณ์ในการซือ้หนงัสือทางอินเทอร์เน็ต จ านวน 297 คน จากผลการวิจยัพบว่า 1) การรับรู้
ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต 2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้า
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ทางอินเทอร์เน็ต 3) ทศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต 

Lim & Ting (2012) ศกึษาเร่ืองการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยใช้
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโยลี (TAM) เป็นการวิจยัข้อมลูเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอย่างคือผู้บริโภค
ของห้างสรรพสินค้า Klang Valley ในประเทศมาเลเซีย จ านวน 350 คน จากการศกึษาพบว่า 1) การ
รับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต แสดงให้เห็นว่าการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตและการใช้งานเว็บไซต์ท่ีสามารถเข้าใจได้ง่าย
เป็นสิ่งส าคญัท่ีใช้คาดการณ์ทัศนคติของผู้ บริโภคในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตได้เป็นอย่างดี         
2) การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ทศันคตใินการซือ้สินค้า
ทางอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากผู้บริโภครับรู้ว่าการซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการซือ้
สินค้าได้ดียิ่งขึน้จึงสง่ผลให้มีทศันคติท่ีดีในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 3) การรับรู้ความง่ายในการ
ซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์ 4) ทศันคติ
ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต แสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดีในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตจะส่งผลให้มีความตัง้ใจซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึน้ 

Guritno & Siringoringo (2013) ศกึษาเร่ืองการรับรู้ความง่ายในการซือ้ตัว๋เคร่ืองบิน
ทางอินเทอร์เน็ต การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้ตัว๋เคร่ืองบินทางอินเทอร์เน็ต และความไว้วางใจ
ในการซือ้ตัว๋เคร่ืองบินทางอินเทอร์เน็ตท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติในการซือ้ตัว๋เคร่ืองบินทางอินเทอร์เน็ต 
เป็นการวิจยัข้อมูลเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอย่างคือผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้ตัว๋เคร่ืองบินผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต จ านวน 283 คน มีทัง้แบบสอบถามออนไลน์และแบบสอบถามธรรมดา จากผลการวิจยั
พบวา่ ทัง้ 3 ตวัแปรดงักล่าวมีอิทธิพลตอ่ทศันคติในการซือ้ตัว๋เคร่ืองบินทางอินเทอร์เน็ต ซึง่ผู้บริโภคมี
ความเช่ือวา่การซือ้ตัว๋เคร่ืองบนิผ่านทางอินเทอร์เน็ตจะท าให้มีประสิทธิภาพท่ีดีขึน้ 

Jain et al. (2014) ศึกษาพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคใน
กรุงนิวเดลี ประเทศอินเดีย โดยมีวตัถปุระสงค์ในการส ารวจปัจจยัท่ีส่งผลตอ่ทศันคติในการซือ้สินค้า
ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค เป็นการวิจยัข้อมลูเชิงปริมาณ มีกลุม่ตวัอยา่งคือนกัศกึษามหาวิทยาลยั
ในกรุงนิวเดลี ประเทศอินเดีย ท่ีมีอายุ 18 ปีขึน้ไป และเป็นผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จ านวน 160 คน จาก
ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ด้านความ
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บนัเทิง ไมมี่อิทธิพลตอ่ทศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต มีเพียงแคก่ารรับรู้ความเส่ียงเท่านัน้ท่ี
มีอิทธิพลเชิงลบตอ่ทศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

สิบทิศ รัตนะวงษ์ (2557) ศึกษาตัวแปรทางการเงินท่ีมีผลต่อการซือ้สินค้าและ
บริการผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี เป็นการวิจยัข้อมลูเชิงปริมาณ มีกลุม่ตวัอย่างคือผู้ ท่ีมี
ประสบการณ์ในการใช้บริการระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ จ านวน 400 ชุด จากการศึกษาพบว่า 1) การรับรู้ความง่ายในการช าระเงินผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้สินค้าและ
บริการผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี เน่ืองจากผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าการซือ้สินค้าและการ
ช าระเงินผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าได้ง่าย สามารถติดตอ่สอบถามผู้ประกอบการได้สะดวก ได้สินค้าท่ี
ตรงกับความต้องการและราคาถูก จึงท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการซือ้สินค้าและบริการผ่าน
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 2) การรับรู้ความมีประโยชน์ในการช าระเงินผา่นระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้สินค้าและบริการ
ผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยผู้บริโภคไม่ให้ความส าคญักบัประโยชน์ของการช าระเงิน
ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเน่ืองจากระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการใช้งานกันอย่าง
แพร่หลายในปัจจบุนั ซึ่งการช าระเงินผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นเพียงแคเ่พิ่มความ
สะดวกในการใช้งานมากขึน้เท่านัน้ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคมองข้ามด้านประโยชน์ในการช าระเงินผ่าน
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีไป 3) ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้สินค้าและ
บริการผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  

ลกัษณารีย์ ยิ่งเกรียงไกร (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้า
แฟชัน่ผา่นทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัข้อมลูเชิงปริมาณ มีกลุม่
ตวัอย่างคือผู้ ท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์ในการซือ้สินค้าและบริการผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต จ านวน 400 คน จากการศึกษาพบว่า 1) กลุ่มตวัอย่างตัดสินใจซือ้สินค้าแฟชั่นทาง
อินเทอร์เน็ตด้วยตนเอง เน่ืองจากสามารถเลือกซือ้สินค้าได้ตลอดเวลาและมีความสะดวกในการช าระ
เงินผ่านทางธนาคารหรือ ATM โดยส่วนใหญ่จะเลือกซือ้ เสือ้ กางเกง และกระโปรง จากเว็บไซต์ใน
ประเทศไทย 2) พฤติกรรมการซือ้สินค้ามีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต        
3) ปัจจัยทางสังคมและปัจจัยทางจิตวิทยามีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟชั่นทาง
อินเทอร์เน็ต 
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โสพิชา เถกิงเกียรติ, เสรี ชัดแช้ม และ ภัทราวดี มากมี (2557) ศึกษาเร่ืองโมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี เป็นการวิจยัข้อมลูเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอย่างคือนกัศกึษาระดบัปริญญาตรีทกุชัน้ปีของ
มหาวิทยาลัยท่ีก าลงัศึกษาอยู่ในปีการศึกษา 2555 เลือกกลุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบหลาย
ขัน้ตอน (Multi-stage Random Sampling) และใช้แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 300 ชุด จาก
ผลการวิจัยพบว่า 1) ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการซือ้
สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 2) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (ครอบครัว เพ่ือน และสังคม) , การรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (ความรู้และค่าใช้จ่าย) และทัศนคติในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตโดยส่งผ่านความตัง้ใจซือ้
สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจยัหลกัท่ีท า
ให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

Shanmugam et al.  (2014)  ศึกษาปัจจัย ท่ี มีผลกระทบต่อความตั ง้ ใจ ใ ช้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในการท าธุรกรรมทางการเงิน (Mobile Banking) โดยมีทศันคติเป็นตวัแปรแทรก 
เป็นการวิจัยข้อมูลเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอย่าง คือ พนักงาน อาจารย์ นักศึกษาปริญญาตรี และ
นักศึกษาปริญญาเอก ของมหาวิทยาลัย UUM, WOU และ AIMST ในประเทศมาเลเซีย โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 202 ชดุ จากผลการวิจยัพบว่า 1) การรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อทัศนคติในการใช้ Mobile Banking 2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งานไม่มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติในการใช้ Mobile Banking 3) ทศันคติในการใช้ Mobile Banking มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความ
ตัง้ใจใช้ Mobile Banking 

Wati (2014) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
และการรับรู้ความเส่ียง ท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต เป็นการวิจยั
ข้อมูลเชิงปริมาณ มีกลุ่มตัวอย่างคือนักศึกษาของมหาวิทยาลัยในเมือง Pontianak ประเทศ
อินโดนีเซียและไม่มีประสบการณ์ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต จ านวน 200 คน จากผลการวิจยั
พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติใน
การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต แตก่ารรับรู้ความเส่ียงมีอิทธิพลเชิงลบต่อทศันคติในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างมีความกังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้าหลังจากท่ีมีการจ่ายเงินและ
ได้รับสินค้าท่ีมีคณุภาพต ่ากว่าท่ีคาดหวงั และค้นพบอีกว่าทศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมี
อิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดี
ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตจะสง่ผลให้มีความตัง้ใจในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึน้  
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Zaidi et al. (2015) ศึกษาตัวแปรท่ีส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตในประเทศปากีสถาน เป็นการวิจยัข้อมูลเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอย่างคือผู้ ท่ีอาศยัอยู่ใน 
ประเทศปากีสถานและมีประสบการณ์ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต จ านวน 160 คน จาก
ผลการวิจยัพบว่า 1) การรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ด้านความบนัเทิง และการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน มีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อทศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การรับรู้ความมีประโยชน์เป็นตัวแปรท่ีส าคัญท่ีสุดท่ีส่งผลกระทบต่อทัศนคติในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต 2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีความสมัพนัธ์ตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้
สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 3) ความไว้วางใจและทศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์
เชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งทัศนคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมี
ความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมากกวา่ความไว้วางใจ 

Aldhmour & Sarayrah (2016) ศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต: กรณีศึกษาทางตอนใต้ของประเทศจอแดน เป็นการวิจัยข้อมูลเชิงปริมาณ มีกลุ่ม
ตวัอย่างคือผู้ ท่ีอาศยัอยู่ทางตอนใต้ของประเทศจอร์แดนและเป็นผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้สินค้า
ทางอินเทอร์เน็ต สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์และแบบสอบถามธรรมดา จ านวน 300 ชุด จากผลการวิจัยพบว่า 1) การรับรู้ความมี
ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ความเส่ียง ไม่มีอิทธิพลโดยตรงตอ่ทศันคติใน
การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต แต่จะมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตโดย
ผ่านทัศนคติ 2) ระดับความเก่ียวพันธ์ของสินค้า (Product Involvement) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตโดยผา่นทศันคต ิ3) ทศันคตมีิอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 
 
2.6 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
การรับรู้ความมีประโยชน์และทัศนคติ 

Guritno & Siringoringo (2013) ศกึษาเก่ียวกบัการซือ้ตัว๋เคร่ืองบินทางอินเทอร์เน็ต 
พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติในการซือ้ตัว๋เคร่ืองบินทางอินเทอร์เน็ต 
โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับประโยชน์โดยรวมในการท าธุรกรรมทางการเงินมากท่ีสุด และให้
ความส าคญักบัการประหยดัคา่ใช้จ่ายน้อยท่ีสดุ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Abadi, Ranjbarian & 
Zade (2012) ท่ีพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติในการท าธุรกรรม
ทางการเงินผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี และ Zarrad & Debabi (2012) พบวา่ การรับรู้ความมีประโยชน์ใน
การใช้อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต รวมถึงงานวิจยัของ 



40 

Zaidi et al. (2015) พบว่าการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตท าให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ใหม่ๆ เกิด
ความเพลิดเพลินระหว่างการเลือกซือ้สินค้า และท าให้ได้รับประโยชน์จากการใช้งานอีกด้วย ผู้บริโภค
จงึมีแนวโน้มท่ีจะยอมรับเทคโนโลยีใหม่ๆมากขึน้ ดงันัน้การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ทศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต  

Wu (2003) พบว่า สิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต คือ 
ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ความชอบในการซือ้สินค้า การรับรู้ความมีประโยชน์ และแนวทางในการ
ด าเนินชีวติ ทัง้นีท้ศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคสง่ผลตอ่อตัราการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตด้วยเช่นกัน โดย Davis (1989) เสริมว่าการรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทศันคติและพฤติกรรมของผู้ ใช้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Malhotra & Mac Cort (2001) และ Lin 
(2008) ท่ีแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคทัง้ในทางตรง
และทางอ้อมโดยผ่านทศันคติของผู้บริโภค 

ณัฐสพันธ์ เผ่าพันธ์ (2551) ศึกษาตัวแปรท่ีสร้างแรงจูงใจต่อผู้ บริโภคในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าทางเว็บไซต์ พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ในการใช้อินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์
กบัทศันคติและการตดัสินใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต และ Wati (2014) กล่าวเสริมว่าการซือ้สินค้า
ได้สะดวกสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และลดเวลาในการท า
กิจกรรมท่ีไมมี่ประโยชน์ เชน่ การหาท่ีจอดรถ ปัญหารถตดิ และการตอ่แถวซือ้สินค้า เป็นต้น 

Berry, Seiders & Grewal (2002) ศึกษาด้านความสะดวกในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต ได้ข้อสรุปว่าการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์และช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ซือ้สินค้าให้กับผู้ บริโภค นอกจากนีง้านวิจัยในอดีต (Lee & Chang, 2011; Islam & Daud, 2011) 
พบวา่การน าเสนอสินค้าท่ีหลากหลายจะท าให้ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 
ซึ่งการรับรู้ความมีประโยชน์เป็นตวัแปรส าคัญท่ีใช้ในการบ่งชีพ้ฤติกรรมความตัง้ใจซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

ขัดแย้งกับงานวิจัยในประเทศจอแดนของ Aldhmour & Sarayrah (2016) และ
งานวิจยัในประเทศอินเดียของ Jain et al. (2014) ท่ีพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ไม่มีอิทธิพลต่อ
ทศันคตใินการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

จากการทบทวนงานวิจยัทัง้หมดข้างต้น จงึสามารถตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H1:  การ รับ รู้ ความมีประโยชน์ ในการ ซื อ้สิ น ค้ าผ่ านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  
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การรับรู้ความง่ายในการใช้งานและทัศนคติ 
Zarrad & Debabi (2012) ศกึษาตวัแปรท่ีท าให้ผู้บริโภคยอมรับหรือปฏิเสธการซือ้

สินค้าทางอินเทอร์เน็ต จากการวิจยัพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้อินเทอร์เน็ตและประสบการณ์
ในการใช้อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต และพบว่าเพศ
หญิงมีทศันคติเชิงบวกต่อการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Wati (2014) ท่ีพบว่า การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าการซือ้สินค้า
ผ่านทางเว็บไซต์ท าให้สามารถค้นหาข้อมูลได้ง่าย มีวิธีการใช้ท่ีไม่ซบัซ้อน เปรียบเทียบราคาได้ง่าย 
และสามารถค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้อย่างรวดเร็ว จึงท าให้เพิ่มทศันคติเชิงบวกในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต รวมถึงงานวิจยัของ Lule, Omwansa & Waema (2012) พบวา่ การรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านทางโทรศพัท์เคล่ือนท่ี และ 
ณฐัสพนัธ์ เผ่าพนัธ์ (2551) กล่าวเสริมว่า นอกจากการรับรู้ความง่ายในการใช้งานจะมีความสมัพนัธ์
กบัทศันคตแิล้วยงัสง่ผลถึงการตดัสินใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคอีกด้วย 

Zaidi et al. (2015) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ตจะท าให้มี
ทศันคตท่ีิดีต่อการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต และ Venkatesh (2000) กลา่วเสริมว่าถ้าหากผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ต จะท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตเป็น
เร่ืองท่ีง่าย จึงสามารถสรุปได้ว่าการรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Childers, Carr, Peck & 
Carson, 2000; Lin, 2008; Guritno & Siringoringo, 2013) ดงันัน้เพ่ือท่ีจะทราบถึงแรงจูงใจท่ีท าให้
ผู้ บริโภคซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต จึงต้องมีการศึกษาการรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต 

ขัดแย้งกับงานวิจัยของ Aldhmour & Sarayrah (2016) ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตในประเทศจอแดน พบวา่ การรับรู้ความง่ายในการใช้งานไม่มี
อิทธิพลตอ่ทศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ Jain et al. (2014) 
และ Shanmugam et al. (2014) ท่ีพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติใน
การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

Katz (1997) กล่าวว่า ความซบัซ้อนของเทคโนโลยีเป็นปัญหาหลกัต่อการตดัสินใจ
ใช้งาน ท าให้ผู้บริโภคมีทศันคติเชิงลบต่อการใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ตในการซือ้สินค้า ดงันัน้สามารถ
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สรุปได้ว่าการรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตเป็นตัวแปรส าคัญท่ีใช้ในการบ่งชี ้
พฤตกิรรมความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค (Islam & Daud, 2011) 

จากการทบทวนงานวิจยัทัง้หมดข้างต้น จงึสามารถตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H2: การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมี
อิทธิพลตอ่ทศันคตใินการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  
 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ความมีประโยชน์ 

Koufairs (2002) กลา่ววา่ มีนกัวิจยัมากมายค้นพบวา่เทคโนโลยีท่ีสามารถใช้งานได้
ง่ายจะท าให้ผู้ ใช้มีการรับรู้ความมีประโยชน์จากการใช้งานมากขึน้ ดงันัน้การรับรู้ความง่ายในการใช้
งานเป็นส่วนส าคญัท่ีส่งผลกระทบตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ (Davis 
et al., 1989; Lin, 2008) ท่ีพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีส่วนเก่ียวข้องในการอธิบายความ
เปล่ียนแปลงของการรับรู้ความมีประโยชน์ โดยสามารถอธิบายเพิ่มเติมได้ว่าถ้าหากเทคโนโลยีไม่มี
ความซบัซ้อนจะท าให้ผู้ ใช้มีความเข้าใจและสามารถใช้งานได้อย่างง่ายดาย ส่งผลให้มีประสบการณ์
ท่ีดีตอ่การใช้งาน รับรู้ถึงประโยชน์ในเชิงบวก และมีการใช้เทคโนโลยีมากขึน้ (Chang, 2008; Wen et 
al., 2011) 

ในด้านของการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต งานวิจยัของ Jantan, Ramayah & Chin 
(2001) และ Moon & Kim (2001) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตและ
การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กนั เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีรับรู้
ว่าการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเร่ืองง่ายจะส่งผลให้มีแนวโน้มในการรับรู้ความมีประโยชน์จากการใช้
อินเทอร์เน็ตด้วย โดยส่วนใหญ่ผู้ ใช้จะเกิดการรับรู้จากประสบการณ์ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Lim & Ting (2012) ท่ีศกึษาการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
พบว่า การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านเว็บไซต์มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้
สินค้าผา่นเว็บไซต์ และ Al-Sharafi, Arshah, Abu-Shanab, Fakhreldin & Elayah (2016) พบวา่ การ
รับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ในการท าธุรกรรมทางการ
เงินผา่นทางอินเทอร์เน็ต 

ขัดแย้งกับงานวิจัยของ Gefen & Straub (1997) ท่ี มีการศึกษาตัวแปรท่ี ใช้
คาดการณ์ส าหรับการยอมรับการใช้งานอีเมลล์ของผู้ใช้ พบวา่ การรับรู้ความง่ายในการใช้อีเมลล์ไม่มี
อิทธิพลตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ในการใช้อีเมลล์ และงานวิจยัของ Ramayah & Ignatius (2005) 
มีการศึกษาตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต พบว่า การรับรู้ความง่ายใน



43 

การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต 

จากการทบทวนงานวิจยัทัง้หมดข้างต้น จงึสามารถตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H3: การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมี
อิทธิพลตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  
 
การรับรู้ความมีประโยชน์และความตัง้ใจซือ้ 

Wen et al. (2011) ศกึษาตวัแปรท่ีมีอิทธิพลตอ่การกลบัมาซือ้ซ า้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบวา่ การรับรู้ความมีประโยชน์ของการใช้งานเว็บไซต์มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตัง้ใจในการกลับมาซือ้ซ า้ของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wu & Wang (2005) ท่ี
พบว่าการรับรู้ความมีประโยชน์ในการใช้ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจ
ใช้ระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี และงานวิจัยในประเทศมาเลเซียของ Shanmugam et al. 
(2014) กล่าวเสริมว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ในการท าธุ รกรรมทางการเงินผ่านทาง
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีมี อิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการท าธุ รกรรมทางการเงินผ่านทาง
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี รวมถึงงานวิจยัในประเทศไต้หวนัของ Lin (2008) พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์
ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต  

สุพรรณิการ์ สุภพล และ เพ็ญศรี เจริญวานิช (2554) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคชาวไทย พบวา่ การรับรู้ความมีประโยชน์ในการ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ทางอินเทอร์เน็ตทุกประเด็น ซึ่ง
ประกอบด้วย ปัจจยัด้านความสะดวก ข้อมลูของผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีไมจ่ าหน่ายตามร้านค้า และ
ความคุ้มคา่ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ทางอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกบังานวิจยัของ Rigopoulos & Askounis 
(2007) ท่ีได้มีการศึกษาเร่ืองการยอมรับการช าระเงินผ่านทางอินเทอร์เน็ต พบว่า การรับรู้ความมี
ประโยชน์ของการช าระเงินทางอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจในการช าระเงินทาง
อินเทอร์เน็ตและมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคมีการใช้งานจริง  

Zarrad & Debabi (2012) พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ในการใช้อินเทอร์เน็ตมี
อิทธิพลเชิงลบตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

ขัดแย้งกับงานวิจัยของ Wati (2014) ท่ีมีการศึกษาตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
และความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของนกัศึกษาในประเทศอินโดนีเซียท่ีไม่มีประสบการณ์ใน
การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมาก่อน พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ถึงแม้ว่ากลุ่มตวัอย่างจะมีการรับรู้
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ถึงประโยชน์ของการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต โดยตวัแปรท่ีท าให้ผลการวิจยัเป็นเชน่นี ้คือ วฒันธรรม 
สภาพแวดล้อม และการรับรู้ความเส่ียงจากการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Ramayah & Ignatius (2005) ท่ีพบว่าการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตไม่มี
อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

Lin, Fang & Tu (2010) ศึกษาตัวแปรท่ีท าให้ผู้ บริโภคกลับมาซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตซ า้ พบวา่ การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตไมมี่อิทธิพลตอ่ความ
ตัง้ใจในการกลับมาซือ้ซ า้ สอดคล้องกับงานวิจัยในประเทศมาเลเซียของ Islam & Daud (2011) ท่ี
ศกึษาตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้
สินค้าทางอินเทอร์เน็ตไม่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต และ Bhatti (2007) กล่าว
เสริมวา่ การรับรู้ความมีประโยชน์ไมมี่อิทธิพลตอ่การยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี 

จากการทบทวนงานวิจยัทัง้หมดข้างต้น จงึสามารถตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H4:  การ รับ รู้ ความมีประโยชน์ ในการ ซื อ้สิ น ค้ าผ่ านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  

 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานและความตัง้ใจซือ้ 

Wu & Wang (2005) และ Bhatti (2007) ศกึษาตวัแปรท่ีส่งผลตอ่การยอมรับการใช้
งานระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้ระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจใช้ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  

Ramayah & Ignatius (2005) ศึกษาตัวแปรท่ีมี อิทธิพลต่อการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต พบว่า การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซือ้
สินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Cheema, Rizwan, Jalal, Durrani & Sohail, 2013) สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Ozbeko, Gunalan, Koc, Sahin & Eda (2015) ท่ีพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมี
อิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจในการจองทวัร์ท่องเท่ียวผ่านทางอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากเว็บไซต์ส าหรับ
จองทวัร์ใช้งานง่าย มีรายละเอียดต่างๆครบถ้วนจึงท าให้สามารถน าไปเปรียบเทียบกับทวัร์อ่ืนๆและ
เลือกทวัร์ท่ีตรงกับความต้องการมากท่ีสุด ซึ่งมีความสะดวกมากกว่าการไปจองผ่านทางบริษัททวัร์ 
จึงท าให้เกิดความตัง้ใจท่ีจะจองทวัร์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต และ Cheema et al. (2013) กล่าวเสริมว่า 
ผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เว็บไซต์จะน าไปสู่ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ 

Rigopoulos & Askounis (2007) และ Al-Sharafi et al. (2016) ศึกษาตัวแปรท่ีมี
อิทธิพลตอ่ทศันคติในการช าระเงินผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค พบว่า การรับรู้ความง่ายในการ
ช าระเงินทางอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจในการช าระเงินทางอินเทอร์เน็ต  
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ขดัแย้งกับงานวิจัยในประเทศอินโดนีเซียของ Wati (2014) ท่ีพบว่าการรับรู้ความ
ง่ายในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ถึงแม้ว่า
กลุ่มตวัอย่างจะมีการรับรู้ความง่ายในการใช้อินเทอร์เน็ตในการซือ้สินค้า แต่เน่ืองจากพืน้ท่ีในการ
วิจยัมีร้านค้ามากมายตัง้อยู่ใกล้ท่ีพกัอาศยัท าให้มีความสะดวกในการซือ้สินค้าจากร้านค้า จึงท าให้
กลุ่มตวัอย่างไม่เล็งเห็นถึงความส าคญัของการซือ้สินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตเท่าท่ีควร ซึ่งสอดคล้อง
กบังานวิจยัในประเทศไต้หวนัของ Lin, Fang & Tu (2010) ท่ีพบว่าการรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้า
ทางอินเทอร์เน็ตไมมี่อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ 

จากการทบทวนงานวิจยัทัง้หมดข้างต้น จงึสามารถตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H5: การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี มี
อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  

 
ทัศนคตแิละความตัง้ใจซือ้ 

สุพรรณิการ์ สุภพล และ เพ็ญศรี เจริญวานิช (2554) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคชาวไทย พบว่า ทศันคติของผู้บริโภคในการซือ้
สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยมากมาย (George, 2002; Heijden, Verhagen & Creemers, 2003; Moshrefjavadi et al., 
2012) ท่ีค้นพบว่า ทศันคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินค้า
ทางอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตท าให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ใหม่ซึ่ง
แตกตา่งจากการซือ้สินค้าจากร้านค้าแบบเดิม เช่น การค้นหาข้อมลู และการเปรียบเทียบราคาก่อน
การตดัสินใจซือ้ จึงท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต และงานวิจัยของ 
Pavlou & Chai (2002) ได้มีการศึกษาเก่ียวกับตัวแปรท่ีท าให้ผู้ บริโภคยอมรับการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต พบวา่ ทัง้ด้านวฒันธรรมและทศันคตมีิอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

เกริดา โคตรชารี และ วิฏราธร จิรประวตัิ (2556) ศกึษาปัจจยัน าของการรับรู้ความ
เส่ียงและพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคเจเนอเรชัน่เอ็กซ์และเจเนอเรชั่นวาย  
พบว่า ทัศนคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต และ Limayem, Khalifa & Frini (2000) กล่าวเสริมว่าทัศนคติของผู้ บริโภคในการซือ้
สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตในระดบัมาก 

Seock & Norton (2008) ศกึษาเร่ืองการรับรู้คณุลกัษณะของนกัศกึษามหาวิทยาลยั
เก่ียวกบัการใช้เว็บไซต์และการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต พบว่าถ้าหากนกัศกึษามีทศันคติท่ีดีต่อการ
ค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์จะส่งผลให้เกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าจากเว็บไซต์นัน้ๆมากขึน้ (Zarrad & 
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Debabi, 2012) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ (Abadi, Ranjbarian & Zade, 2012; Lule, Omwansa 
& Waema, 2012) ท่ีพบว่า ทศันคติในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลเชิง
บวกตอ่ความตัง้ใจในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

Sestoft & Hansen (2003) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีท าให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าประเภท
ของช าทางอินเทอร์เน็ต พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีทศันคตท่ีิดีตอ่การซือ้สินค้าประเภทของช าทางอินเทอร์เน็ต 
เช่น มีความพึงพอใจในสินค้า จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าและท าให้กลบัมาซือ้ซ า้ 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Torben (2008) ท่ีได้มีการศกึษาเก่ียวกบัการซือ้สินค้าประเภทของช าทาง
อินเทอร์เน็ตเช่นกัน พบว่าทัศนคติสามารถคาดการณ์ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคแตล่ะบคุคลได้ 

Aron & Tino (อ้างถึงใน ปิยพชัร วิมลโสภณกิตต,ิ 2553) พบวา่ทศันคตขิองผู้บริโภค
ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้
ความง่ายในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 

โดยสรุปแล้ว Lin (2008) และ Lee & Chang (2011) กล่าวว่า ทัศนคติสามารถ
วิเคราะห์ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งมีงานวิจยัมากมายท่ีให้การยืนยนัว่าทศันคติในการซือ้สินค้า
ทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต การท าความเข้าใจเก่ียวกบัทศันคติ
ท าให้สามารถเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ดงันัน้ทศันคติของผู้บริโภคในการซือ้สินค้า
ทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัมากมาย
ดงันี ้(Salo & Karjaluoto, 2007; Islam & Daud, 2011; Bianchi & Andrews, 2012)  

จากการทบทวนงานวิจยัทัง้หมดข้างต้น จงึสามารถตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H6: ทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
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2.7 กรอบแนวคิดส าหรับงานวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทศันคตใินการซือ้
สินค้าผา่นระบบ 
พาณิชย์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
 

การรับรู้ความมี

ประโยชน์ 

การรับรู้ความง่ายใน

การใช้งาน 

ความตัง้ใจซือ้สินค้า
ผา่นระบบพาณิชย์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

 H6 

ภาพท่ี 2.7 กรอบแนวคิด 



 
 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
วิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครัง้นี ้ คือ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research)  วิ ธี วิ จั ย เชิ งส า ร วจ  (Survey Research)  ใ ช้ แบบสอบถามออนไล น์  (Online 
Questionnaires) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล โดยการให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วย
ตนเอง แล้วน าข้อมูลท่ีได้มาแปรผลและด าเนินวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือหา
ผลสรุปของการวิจยัตอ่ไป 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ บคุคลท่ีมีภูมิล าเนาอยู่ในจงัหวดัสงขลาและ
มีความสนใจในการซือ้สินค้าแฟชัน่ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึ่งผู้วิจยัไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้สูตร W.G. Cochran ในการค านวณกลุ่มตัวอย่าง ดงันี ้(กัลยา วาณิชย์
บญัชา, 2549) 

n = 
P(1 - P)Z2

E2
 

 
เม่ือ  n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

P =  สดัสว่นของประชากรท่ีน ามาสุม่ 

Z  = 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

E  =  คา่ความคลาดเคล่ือนท่ีมากท่ีสดุท่ียอมรับได้ 
 

จากโจทย์ Z = 1.96,  P = 0.50 และ  E = 0.05 

 

แทนคา่สตูร  n  =  
(0.50)(1 - 0.50)(1.96)2

(0.05)2
          

n =        384.16   
 
ดงันัน้ กลุม่ตวัอยา่งส าหรับงานวิจยัในครัง้นีมี้จ านวน 384 คน 
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
มีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดย

ใช้การคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบมีจดุประสงค์หรือเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เน่ืองจากมี
การก าหนดลกัษณะของกลุม่ตวัอย่างอย่างชดัเจน คือ ผู้ ท่ีมีภมูิล าเนาอยู่ในจงัหวดัสงขลาและมีความ
สนใจในการซือ้สินค้าแฟชัน่ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี และสุม่กลุม่ตวัอย่างแบบบงัเอิญ
หรือตามสะดวก (Convenience Sampling) จนสามารถรวบรวมแบบสอบถามจนครบ 384 ชุด 
จากนัน้จงึน าแบบสอบถามท่ีได้จากกลุม่ตวัอย่างดงักล่าวมาวิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจยัตอ่ไป 

 
3.2 การพัฒนาเคร่ืองมือวิจัย 
ขัน้ตอนการพัฒนาเคร่ืองมือ 

1.  ก าหนดหวัข้อ วตัถปุระสงค์ และปัญหาของงานวิจยั 

2.  ศึกษางานวิจัยและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี เพ่ือศึกษาวิธีการเก็บรวม
รวมข้อมลูและน ามาสร้างเคร่ืองมือส าหรับการวิจยั 

3.  ศึกษาแบบสอบถามของงานวิจัยในอดีต โดยเลือกแบบสอบถามท่ีมีค่าความ
เช่ือมัน่สงู และน ามาปรับปรุงให้มีความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั 

4.  จดัท าแบบสอบถามขึน้มาจากตวัแปรการรับรู้ความมีประโยชน์ (PU) การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน (PEoU) ทศันคติ (Attitude) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ซึ่งแบง่
ออกเป็น 7 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1  เป็นแบบสอบถามส าหรับคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีค าถาม 4 ข้อ 
สว่นท่ี 2  เป็นแบบสอบถามด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ โดยมีค าถาม 6 ข้อ 
ส่วนท่ี 3  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้ บริโภค ซึ่งปรับปรุงมาจาก

งานวิจยัของ ธนิณี บณัฑิตวฒันาวงศ์ (2556) และ นลินมาส เหลา่วิวฒัน์ (2556) โดยมีค าถาม 6 ข้อ 
ส่วนท่ี 4  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึ่งปรับปรุงมาจากงานวิจยัของ Zarrad & Debabi (2012) และ 
Jain et al. (2014) โดยมีค าถาม 7 ข้อ  

ส่วนท่ี 5  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึ่งปรับปรุงมาจากงานวิจยัของ Lim & Ting (2012) และ Cheema et 
al. (2013) โดยมีค าถาม 7 ข้อ 
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ส่วนท่ี 6  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึ่งปรับปรุงมาจากงานวิจยัของ Kim & Forsythe (2010) และ Lim & Ting (2012) 
โดยมีค าถาม 7 ข้อ 

ส่วนท่ี 7  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึ่งปรับปรุงมาจากงานวิจยัของ Chiu, Chang, Cheng & Fang (2009) และ Wati 
(2014) โดยมีค าถาม 7 ข้อ 

 
เกณฑ์ในการวัดและการให้คะแนนตัวแปร 

ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามท่ีใช้ในการคดักรองผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีคุณสมบัติ
ตามท่ีก าหนด โดยเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) มีระดบัการวดัแบบ Nominal scale 

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Checklist) มีระดบัการวดัแบบ Nominal scale และ Ordinal scale 

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Checklist) และให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) มีระดับการวัดแบบ Nominal 
scale และ Ordinal scale 

สว่นท่ี 4 – 7 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี มีระดบัการ
วัดแบบ Interval scale ในรูปแบบของ Likert scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี  ้ (ศิ ริชัย             
กาญจนวาสี และคณะ, 2555) 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสดุ 

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยน้อย 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 

โดยเกณฑ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นจากคา่เฉล่ียของคะแนน มี 5 ระดบั ดงันี ้

4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัสงูท่ีสดุ 

3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัสงู 
2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัต ่า 
1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัต ่าท่ีสดุ 
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3.3 การประมวลผลข้อมูล 
หลังจากท่ีได้มีการสร้างแบบสอบถามพร้อมทัง้ก าหนดเกณฑ์ท่ีใช้ในการวัดขึน้

มาแล้ว ขัน้ตอนตอ่ไปคือการตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

1.  การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content Validity) 
ผู้ วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หาโดยให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ

จ านวน 3 ท่าน พิจารณาความถูกต้องของเนือ้หาและภาษาท่ีใช้ในแบบสอบถาม โดยการหาค่าดชันี
ความสอดคล้อง หรือ IOC (Index of Item-Objective Congruence) ซึง่ใช้เกณฑ์การประเมินดงันี ้

+1 = แนใ่จวา่ค าถามมีความเหมาะสม 

 0 = ไมแ่นใ่จวา่ค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ 
-1 = แนใ่จวา่ค าถามไมมี่ความเหมาะสม 

จากนัน้จึงคัดเลือกค าถามท่ีมีค่า IOC ตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไป มาปรับปรุงให้มีความ
เหมาะสม ชดัเจน และตรงกบัวตัถปุระสงค์ของงานวิจยัมากยิ่งขึน้ (ดเูพิ่มเตมิได้ในภาคผนวก ค) 

2.  การตรวจสอบคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) 
น าแบบสอบถามท่ีผ่านการปรับปรุงแล้วข้างต้นไปแจกให้กบักลุม่ทดลองโดยใช้สูตร 

จ านวนแบบสอบถาม = จ านวนกลุ่มทดลอง / อัตราการตอบ ซึ่งอัตราการตอบ คือ 10% (รุจเรขา 
วิทยาวฑุฒิกลุ, 2553) ดงันัน้จะได้จ านวนกลุม่ทดลอง = 384 x 10% = 38 คน เพ่ือวิเคราะห์คา่ความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าตัง้แต่ 0 ถึง 1 ถ้าหากค่า
สมัประสิทธ์ิท่ีได้มีความใกล้เคียงกบั 1 สามารถสรุปได้วา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือมาก อยา่งไร
ก็ตามสัมประสิทธ์ิท่ีมีค่าเท่ากับ 0.7 ขึน้ไป ถือว่าเป็นเกณฑ์ท่ีสามารถยอมรับได้เช่นกัน (กัลยา 
วาณิชย์บญัชา, 2554) โดยค่าความเช่ือมั่นของตวัแปรทัง้ 4 ตวั สามารถแสดงได้ตามตารางท่ี 3.1 
ดงันี ้
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามจากกลุ่มทดลอง 

ตัวแปร 
จ านวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบัค 
ของกลุ่มทดลอง (N=38) 

การรับรู้ความมีประโยชน์ 7 0.874 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  7 0.922 
ทศันคต ิ 7 0.871 
ความตัง้ใจซือ้  7 0.947 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. สร้างแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) จากเคร่ืองมือในการสร้าง

แบบสอบถามช่ือ Google Documents จากนัน้จึงขอความร่วมมือในการท าแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอยา่งในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2560 – เมษายน พ.ศ. 2560 โดยการน า Link ของแบบสอบถามไป
โพสต์ลงในส่ือสงัคมออนไลน์และเว็บไซต์ตา่งๆของจงัหวดัสงขลา ดงันี ้

1)  http://www.hatyaisocial.com 

2)  http://www.gimyong.com 

3)  กลุม่ Facebook ตา่งๆท่ีขายสินค้าแฟชัน่ในจงัหวดัสงขลา 
2. สุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญหรือตามสะดวก (Convenience Sampling) โดย

การรวบรวมข้อมลูจากส่ือสงัคมออนไลน์จากผู้ ท่ีมีภูมิล าเนาอยู่ในจงัหวดัสงขลาและมีความสนใจใน
การซือ้สินค้าแฟชัน่ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีจนครบ 384 ชดุ 

 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  

น าข้อมลูท่ีได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจ านวน 384 ชดุ มาประมวลผลทาง
สถิติโดยใช้โปรแกรม SPSS (Statistic Package for the Social Sciences) ในการวิเคราะห์ค่าทาง
สถิต ิดงันี ้

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรม
ของผู้บริโภค การรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้
สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ในการหาคา่ร้อยละ ความถ่ี คา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression 
Analysis) เป็นการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ซึ่งสามารถเขียนเป็น
สมการเชิงเส้นได้ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2542) 

 
Y = a + b1X1 + b2X2 + … + bnXn 

 
โดย  Y  =  ตวัแปรตาม 

a  =  คา่คงท่ี 

         b1, b2 และ bn  =  สมัประสิทธ์ิการถดถอย 
             X1, X 2 และ Xn  =  ตวัแปรอิสระ 
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1) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
เน่ืองจากต้องการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ 1 ตวั และตวัแปรตาม 1 ตวั ดงันี ้

- ตวัแปรอิสระ คือ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

  ตวัแปรตาม คือ การรับรู้ความมีประโยชน์  
2) การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) 

เน่ืองจากต้องการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระหลายตวัและตวัแปรตาม 1 ตวั ดงันี ้

- ตวัแปรอิสระ คือ การรับรู้ความมีประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

  ตวัแปรตาม คือ ทศันคต ิ

- ตวัแปรอิสระ คือ การรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และ 
  ทศันคต ิ

  ตวัแปรตาม คือ ความตัง้ใจซือ้  
 
 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในบทนีจ้ะแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามออนไลน์ 

โดยมีกลุ่มตวัอย่าง คือ ผู้ ท่ีมีภูมิล าเนาอยู่ในจงัหวดัสงขลาและมีความสนใจในการซือ้สินค้าแฟชั่น
ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี จ านวน 384 คน ซึ่งผู้ วิจยัได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
ทัง้หมดตัง้แตเ่ดือน มีนาคม พ.ศ. 2560 – เมษายน พ.ศ. 2560 และท าการรายงานผลการศกึษาเร่ือง
อิทธิพลของการรับรู้ความมีประโยชน์และความง่ายในการใช้งานท่ีส่งผลต่อทศันคติและความตัง้ใจ
ซือ้สินค้าแฟชัน่ของผู้บริโภคผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึง่แสดงรายละเอียดได้ดงันี ้ 

4.1 การวิเคราะห์คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่าง 
4.2 การวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
4.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 

4.4 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ บริโภคท่ีมีต่อตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

4.5 การวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ความมีประโยชน์และความง่ายในการใช้งานท่ี
สง่ผลตอ่ทศันคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
 

4.1 การวิเคราะห์ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม  
ในส่วนของบทท่ี 3 ผู้วิจยัได้ตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท่ีได้จาก

กลุ่มทดลองจ านวน 38 ชุด และส าหรับบทท่ี 4 จะเป็นการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นอีกครัง้ของ
แบบสอบถามท่ีได้จากกลุม่ตวัอย่าง จ านวน 384 ชดุ ซึง่สามารถแสดงได้ตามตารางท่ี 4.1 ดงันี ้

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปร 
จ านวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบัค 
ของกลุ่มตัวอย่าง (N=384) 

การรับรู้ความมีประโยชน์  7 0.842 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  7 0.912 
ทศันคต ิ 7 0.909 
ความตัง้ใจซือ้  7 0.922 
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จากตารางท่ี 4.1 แสดงค่าความเช่ือมั่นของแต่ละตัวแปร คือ การรับรู้ความมี
ประโยชน์ เท่ากบั 0.842, การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เท่ากบั 0.912, ทศันคติ เท่ากบั 0.909 และ
ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี เทา่กบั 0.922 ซึง่ผลของคา่ความเช่ือมัน่
ในแตล่ะตวัแปรมีความน่าเช่ือถืออยู่ในระดบัค่อนข้างสงู เน่ืองจากแบบสอบถามท่ีมีคา่ความเช่ือมั่น
ใกล้เคียง 1 จะมีความน่าเช่ือถือสงู (กลัยา วาณิชย์บญัชา, 2554) ดงันัน้แบบสอบถามชดุนีจ้ึงมีความ
เหมาะสมท่ีจะน ามาเป็นเคร่ืองมือส าหรับการวิจยัในครัง้นี ้
 
4.2 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

การวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบัรายได้ต่อเดือน โดยการวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) และ
คา่ร้อยละ (Percentage) ซึง่สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ได้ ดงันี ้

 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 130 33.9 

หญิง 254 66.1 
รวม 384 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 254 คน 

คดิเป็นร้อยละ 66.1 และเป็นเพศชาย จ านวน 130 คน คดิเป็นร้อยละ 33.9 
 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
อายุ จ านวน ร้อยละ 

น้อยว่า 21 ปี 75 19.5 

21 – 30 ปี 265 69.0 

31 – 40 ปี 34 8.9 

41 – 50 ปี 6 1.6 

51 – 60 ปี 4 1.0 
รวม 384 100.0 
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จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมากกว่าคร่ึงมีอายรุะหว่าง 21 – 30 ปี จ านวน 
265 คน คดิเป็นร้อยละ 69.0 รองลงมามีอายนุ้อยกวา่ 21 ปี จ านวน 75 คน คดิเป็นร้อยละ 19.5, อายุ
ระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9, อายรุะหว่าง 41 – 50 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.6 และอายรุะหวา่ง 51 – 60 ปี จ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 360 93.8 

สมรส 23 6.0 

หม้าย 1 0.2 
รวม 384 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมากกว่าคร่ึงมีสถานภาพโสด จ านวน 360 คน 

คิดเป็นร้อยละ 93.8 รองลงมาคือสมรส จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และหม้าย จ านวน 1 คน 
คดิเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่า ม.6 6 1.5 

ม.6 / ปวช. 8 2.1 

อนปุริญญา / ปวส. 5 1.3 

ปริญญาตรี 309 80.5 

ปริญญาโท 53 13.8 

ปริญญาเอก 3 0.8 
รวม 384 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมากกว่าคร่ึงมีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญา

ตรี จ านวน 309 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 รองลงมาคือระดบัการศึกษาปริญญาโท จ านวน 53 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.8, ระดบัการศึกษา ม.6 หรือ ปวช.จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1, ระดบัการศึกษา
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ต ่ากว่า ม.6 จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5, ระดบัการศึกษาอนุปริญญา หรือ ปวส.จ านวน 5 คน 
คดิเป็นร้อยละ 1.3 และระดบัการศกึษาปริญญาเอก จ านวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน / นกัศกึษา 143 37.3 

เจ้าของกิจการ / ผู้ประกอบการ 52 13.5 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 20 5.2 

รับจ้างทัว่ไป 14 3.6 

พนกังานบริษัทเอกชน 131 34.1 

รับราชการ 16 4.2 

อาชีพอิสระ 8 2.1 
รวม 384 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียนหรือ

นกัศกึษา จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมา คือ พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 131 คน 
คดิเป็นร้อยละ 34.1, เจ้าของกิจการหรือผู้ประกอบการ จ านวน 52 คน คดิเป็นร้อยละ 13.5, พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.2, รับราชการ จ านวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.2, รับจ้าง
ทัว่ไป จ านวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.6 และอาชีพอิสระ จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.1 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน 

ระดับรายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ไมเ่กิน 10,000 บาท 115 29.9 

10,001 – 20,000 บาท 96 25.0 

20,001 – 30,000 บาท 81 21.1 

30,001 – 40,000 บาท 47 12.2 

40,001 – 50,000 บาท 14 3.6 

มากกว่า 50,000 บาท 31 8.2 
รวม 384 100.0 
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จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างโดยส่วนใหญ่มีระดบัรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 
10,000 บาท จ านวน 115 คน คดิเป็นร้อยละ 29.9 รองลงมามีระดบัรายได้ตอ่เดือน 10,001 – 20,000 
บาท จ านวน 96 คน คดิเป็นร้อยละ 25.0, ระดบัรายได้ตอ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 81 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.1, ระดบัรายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.2, ระดบัรายได้ตอ่เดือนมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 8.2 และระดบัรายได้
ตอ่เดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.6 ตามล าดบั 

 
4.3 การวิเคราะห์พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ตารางที่  4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความถี่ ในการซือ้
สินค้าแฟชั่นผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา 

ความถี่ในการซือ้สินค้า จ านวน ร้อยละ 
ไมเ่คยซือ้เลย 67 17.4 

5 – 6 เดือน/ครัง้ 46 12.0 

3 – 4 เดือน/ครัง้ 70 18.2 

1 – 2 เดือน/ครัง้ 136 35.5 

มากกว่า 1 ครัง้/เดือน 65 16.9 
รวม 384 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีไม่เคยซือ้สินค้าแฟชัน่ผ่านระบบพาณิชย์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 และกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซือ้สินค้าแฟชั่นผ่าน
ระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี มีจ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 82.6 ซึ่งสามารถแสดง
รายละเอียดได้ดงันี ้

กลุม่ตวัอยา่งโดยสว่นใหญ่ซือ้สินค้าแฟชัน่ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 1 
ครัง้ ภายในระยะเวลา 1 – 2 เดือน จ านวน 136 คน คดิเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมา คือ ซือ้สินค้าแฟชัน่
ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 3 – 4 เดือน จ านวน 70 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.2, ซือ้สินค้าแฟชัน่ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากกว่า 1 ครัง้ตอ่เดือน จ านวน 
65 คน คดิเป็นร้อยละ 16.9 และซือ้สินค้าแฟชัน่ผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 1 ครัง้ ภายใน
ระยะเวลา 5 – 6 เดือน จ านวน 46 คน คดิเป็นร้อยละ 12.0 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามจ านวนเงินท่ีใช้ในการ
ซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนที่ในแต่ละครัง้ 

จ านวนเงินในการซือ้สินค้า จ านวน ร้อยละ 
ไมเ่คยซือ้เลย 67 17.4 

ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 500 บาท 49 12.8 

501 – 1,000 บาท 120 31.3 

1,001 – 1,500 บาท 75 19.5 

มากกว่า 1,500 บาท 73 19.0 
รวม 384 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านระบบพาณิชย์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี มีจ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 82.6 ซึ่งโดยส่วนใหญ่ซือ้สินค้าในแตล่ะครัง้เป็น
จ านวนเงิน 501 – 1,000 บาท จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 รองลงมา คือ จ านวนเงิน        
1,001 – 1,500 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5, จ านวนเงินมากกว่า 1,500 บาท จ านวน 73 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และจ านวนเงินต ่ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.8 ตามล าดบั 

 
ตารางที่  4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสินค้าแฟช่ันที่นิยม
ซือ้ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

สินค้าแฟช่ัน จ านวน ร้อยละ 
เสือ้ผ้า 277 42.3 

กระเป๋า 165 25.2 

รองเท้า 143 21.8 

เคร่ืองประดบั 70 10.7 
รวม 655 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่า สินค้าแฟชัน่ท่ีกลุ่มตวัอย่างนิยมซือ้ผ่านระบบพาณิชย์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสดุคือเสือ้ผ้า คดิเป็นร้อยละ 42.3 รองลงมา คือ กระเป๋า คดิเป็นร้อยละ 25.2, 
รองเท้า คดิเป็นร้อยละ 21.8 และเคร่ืองประดบั คดิเป็นร้อยละ 10.7 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามส่ือสังคมออนไลน์ที่
นิยมใช้ผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

ส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
Facebook 347 23.9 
Instagram 279 19.3 

Line 252 17.4 

YouTube 184 12.7 

Google 157 10.8 

Gmail 90 6.2 

Twitter 66 4.6 

Hotmail 62 4.3 

WhatsApp 6 0.4 

Skype 6 0.4 
รวม 1,449 100.0 

 
จากตารางท่ี  4.11 พบว่า ส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีกลุ่มตัวอย่างนิยมใช้ผ่าน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสดุ คือ Facebook คิดเป็นร้อยละ 23.9 รองลงมา คือ Instagram คิดเป็นร้อย
ละ 19.3, Line คิดเป็นร้อยละ 17.4, YouTube คิดเป็นร้อยละ 12.7, Google คิดเป็นร้อยละ 10.8, 
Gmail คิดเป็นร้อยละ 6.2, Twitter คิดเป็นร้อยละ 4.6, Hotmail คิดเป็นร้อยละ 4.3, WhatsApp คิด
เป็นร้อยละ 0.4 และ Skype คดิเป็นร้อยละ 0.4 ตามล าดบั 

 
ตารางที่  4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเวลาที่ นิยมใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

เวลา จ านวน ร้อยละ 

06.01 - 09.00 น. 44 4.7 

09.01 - 12.00 น. 84 9.0 

12.01 - 15.00 น. 115 12.3 

15.01 - 18.00 น. 117 12.5 

18.01 - 21.00 น. 262 28.0 

21.01 - 00.00 น. 243 26.0 
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ตารางที่  4.13 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเวลาที่ นิยมใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (ต่อ) 

เวลา จ านวน ร้อยละ 

00.01 - 03.00 น. 65 6.9 

03.01 - 06.00 น. 6 0.6 

รวม 936 100.0 

 
จากตาราง ท่ี  4.12 พบว่า  กลุ่ มตัวอย่ างนิ ยมใช้ ส่ื อสังคมออนไลน์ผ่ าน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในช่วงเวลา 18.01 - 21.00 น. มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมาคือช่วงเวลา 
21.01 - 00.00 น. คิดเป็นร้อยละ 26.0, ช่วงเวลา 15.01 - 18.00 น. คิดเป็นร้อยละ 12.5, ช่วงเวลา 
12.01 - 15.00 น. คิดเป็นร้อยละ 12.3, ช่วงเวลา 09.01 - 12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 9.0, ช่วงเวลา 
00.01 - 03.00 น. คิดเป็นร้อยละ 6.9, ช่วงเวลา 06.01 - 09.00 น. คิดเป็นร้อยละ 4.7 และ ช่วงเวลา 
03.01 - 06.00 น. คดิเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามส่ือสังคมออนไลน์ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

ส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

Facebook 307 35.2 

Instagram 265 30.4 

Line 107 12.3 

YouTube 74 8.5 

Web Page 52 6.0 

Twitter 24 2.7 

Blog 24 2.7 

Web Board 19 2.2 

รวม 872 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่า Facebook เป็นส่ือสงัคม

ออนไลน์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสดุ คดิเป็นร้อย
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ละ 35.2 รองลงมา คือ Instagram คิดเป็นร้อยละ 30.4, Line คิดเป็นร้อยละ 12.3, YouTube คิดเป็น
ร้อยละ 8.5, Web Page คดิเป็นร้อยละ 6.0, Twitter คดิเป็นร้อยละ 2.7, Blog คดิเป็นร้อยละ 2.7 และ 
Web Board คดิเป็นร้อยละ 2.2 ตามล าดบั 

 
4.4 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อตวัแปรท่ีมีอิทธิพล
ตอ่ทศันคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยการวิเคราะห์ข้อมูลท่ี
ได้จากกลุ่มตัวอย่างทัง้หมดจ านวน 384 คน ประกอบด้วย ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) และได้มีการก าหนดเกณฑ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคจาก
คา่เฉล่ียของคะแนน โดยมีเกณฑ์ 5 ระดบั (ศริิชยั กาญจนวาสี และคณะ, 2555) ดงันี ้

4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัสงูท่ีสดุ 

3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัสงู 
2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัต ่า 
1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัต ่าท่ีสดุ 

ดังนัน้ระดับความคิดเห็นของผู้ บริโภคท่ีมีต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ได้ในตารางท่ี 4.14 ดงันี ้

 
ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นในภาพรวม
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

ตัวแปร X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
การรับรู้ความมีประโยชน์  4.01 0.636 สงู 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  4.21 0.616 สงูท่ีสดุ 

ทศันคต ิ 4.10 0.631 สงู 
ความตัง้ใจซือ้  4.01 0.722 สงู 
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จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นด้านการรับรู้ความมีประโยชน์

อยู่ในระดบัสงู (X̅ = 4.01, S.D. = 0.636), กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นด้านการรับรู้ความง่ายในการ

ใช้งานอยู่ในระดบัสงูท่ีสดุ (X̅ = 4.21, S.D. = 0.616), กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นด้านทศันคติอยู่ใน

ระดบัสงู (X̅ = 4.10, S.D. = 0.631) และกลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นด้านความตัง้ใจซือ้อยู่ในระดบัสงู 

(X̅ = 4.01, S.D. = 0.722) ซึง่สามารถแสดงรายละเอียดในแตล่ะด้านตามตารางดงัตอ่ไปนี ้
 

ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเหน็ของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

การรับรู้ความมีประโยชน์ X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
1. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้
สามารถซือ้สินค้าได้เร็วยิ่งขึน้ 

4.32 0.747 สงูท่ีสดุ 

2. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการซือ้สินค้าให้ดียิ่งขึน้ เชน่ ลด
คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้า 

 
3.84 

 
0.957 

 
สงู 

3. การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าได้
อยา่งรวดเร็ว 

 
3.88 

 
0.942 

 
สงู 

4. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้การ
ตดัสินใจซือ้สินค้ามีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ เชน่ 
สามารถเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคาสินค้า 

 
3.85 

 
0.977 

 
สงู 

5. เว็บไซต์ของร้านค้าบนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีสว่น
ชว่ยในการตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดียิ่งขึน้ 

3.96 0.821 สงู 

6. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้มี
ความถ่ีในการซือ้สินค้ามากขึน้ 

3.89 0.922 สงู 

7. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้ซือ้
สินค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมง 

4.33 0.813 สงูท่ีสดุ 

ค่าเฉล่ียรวม 4.01 0.636 สูง 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นด้านการรับรู้ความมีประโยชน์

ในภาพรวมอยู่ในระดับสูง (X̅ = 4.01) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สิ่งท่ีกลุ่มตัวอย่างมีความ
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คดิเห็นมากท่ีสดุ คือ ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้ซือ้สินค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมง ซึง่มีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับสูงท่ีสุด (X̅ = 4.33) รองลงมา คือ ระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีท าให้

สามารถซือ้สินค้าได้เร็วยิ่งขึน้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสงูท่ีสุด (X̅ = 4.32), เว็บไซต์ของร้านค้าบน
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซือ้สินค้าได้ดียิ่งขึน้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง            

(X̅ = 3.96), ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้มีความถ่ีในการซือ้สินค้ามากขึน้ มีความคิดเห็น

อยูใ่นระดบัสงู (X̅ = 3.89),  การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้ตดัสินใจเลือก

ซื อ้สินค้าได้อย่างรวดเร็ว มีความคิดเห็นอยู่ ในระดับสูง ( X̅ =  3.88) , ระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้การตดัสินใจซือ้สินค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ เช่น สามารถเปรียบเทียบ

คุณสมบัติและราคาสินค้า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง (X̅ = 3.85) และระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการซือ้สินค้าให้ดียิ่งขึน้ เช่น ลดคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้า 

มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัสงู (X̅ = 3.84) ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเหน็ของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อการรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
1. สามารถใช้ระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในการซือ้สินค้าได้อยา่ง
ง่ายดาย 

 
4.28 

 
0.731 

 
สงูท่ีสดุ 

2. สามารถท าความเข้าใจการใช้งานระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดาย 

4.10 
 

0.763 
 

สงู 
 

3. สามารถเรียนรู้การใช้งานระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้ด้วยตนเอง 

4.24 
 

0.758 
 

สงูท่ีสดุ 
 

4. สามารถค้นหาข้อมลูของสินค้าผา่นเว็บไซต์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดาย 

4.32 0.722 
 

สงูท่ีสดุ 
 

5. สามารถเปรียบเทียบสินค้าผา่นเว็บไซต์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดาย เชน่ ราคา
และรูปแบบของสินค้า เป็นต้น 

 
4.16 

 
0.799 

 
สงู 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเหน็ของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อการรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (ต่อ) 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
6. สามารถตดิตอ่กบับคุคลอ่ืนผา่นเว็บไซต์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดาย เชน่ การ
สอบถามข้อมลูกบัผู้ประกอบการ 

 
4.13 

 
0.828 

 
สงู 

7. สามารถเข้าใช้บริการเว็บไซต์ของร้านค้า
ออนไลน์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีส าหรับการซือ้
สินค้าได้อยา่งง่ายดาย 

 
4.22 

 
0.720 

 
สงูท่ีสดุ 

ค่าเฉล่ียรวม 4.21 0.616 สูงท่ีสุด 
 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นด้านการรับรู้ความง่ายในการ

ใช้งานในภาพรวมอยู่ในระดบัสงูท่ีสดุ (X̅ = 4.21) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สิ่งท่ีกลุ่มตวัอย่างมี
ความคิดเห็นมากท่ีสดุ คือ ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมลูของสินค้าผ่านเว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี

ได้อย่างง่ายดาย ซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูงท่ีสุด (X̅ = 4.32) รองลงมาคือ ผู้บริโภคสามารถใช้
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในการซือ้สินค้าได้อย่างง่ายดาย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง

ท่ีสดุ (X̅ = 4.28), ผู้บริโภคสามารถเรียนรู้การใช้งานระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้ด้วยตนเอง 

มีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูงท่ีสุด (X̅ = 4.24), ผู้บริโภคสามารถเข้าใช้บริการเว็บไซต์ของร้านค้า
ออนไลน์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีส าหรับการซือ้สินค้าได้อย่างง่ายดาย มีความคดิเห็นอยู่ในระดบัสงูท่ีสุด 

(X̅ = 4.22), ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบสินค้าผ่านเว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อย่างง่ายดาย 

เช่น ราคาและรูปแบบของสินค้า เป็นต้น มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสงู (X̅ = 4.16), ผู้บริโภคสามารถ
ติดต่อกับบุคคลอ่ืนผ่านเว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อย่างง่ายดาย เช่น การสอบถามข้อมูลกับ

ผู้ประกอบการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสงู (X̅ = 4.13) และผู้บริโภคสามารถท าความเข้าใจการใช้

งานระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อย่างง่ายดาย มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูง (X̅ = 4.10) 
ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเหน็ของผู้บริโภค
ที่มีต่อทัศนคตใินการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

ทัศนคติ X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
1. การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีความสะดวกเม่ือ
เปรียบเทียบกบัการซือ้สินค้าผา่นชอ่งทางอ่ืน 

 
4.18 

 
0.776 

 
สงู 

2. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็น
ชอ่งทางท่ีมีประโยชน์ส าหรับการซือ้สินค้า 

4.17 0.732 
 

สงู 
 

3. เว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้
ประหยดัเวลาในการค้นหาสินค้าท่ีต้องการ 

4.21 0.746 
 

สงูท่ีสดุ 
 

4. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีช่วยลด
ขัน้ตอนในการซือ้สินค้า 

4.06 0.841 
 

สงู 
 

5. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีความ
เหมาะสมกบัวิถีชีวิตในยคุปัจจบุนั 

4.29 
 

0.741 สงูท่ีสดุ 
 

6. การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นช่องทางท่ีเหมาะสม
ส าหรับการเลือกซือ้สินค้า 

 
3.87 

 
0.860 

 
สงู 

7. มีทศันคตเิชิงบวกตอ่การซือ้สินค้าผา่นระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

3.95 
 

0.787 สงู 

ค่าเฉล่ียรวม 4.10 0.631 สูง 
 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นด้านทศันคติในภาพรวมอยู่ใน

ระดบัสูง (X̅ = 4.10) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สิ่งท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ 
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีความเหมาะสมกบัวิถีชีวิตในยคุปัจจบุนั ซึง่มีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัสงูท่ีสดุ (X̅ = 4.29) รองลงมา คือ เว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้ประหยดัเวลาในการค้นหา

สินค้าท่ีต้องการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูงท่ีสุด (X̅ = 4.21), การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีความสะดวกเม่ือเปรียบเทียบกบัการซือ้สินค้าผ่านช่องทางอ่ืน มีความคิดเห็นอยู่

ในระดบัสงู (X̅ = 4.18), ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นช่องทางท่ีมีประโยชน์ส าหรับการซือ้

สินค้า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูง (X̅ = 4.17), ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีช่วยลดขัน้ตอน

ในการซือ้สินค้า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูง (X̅ = 4.06), มีทศันคติเชิงบวกต่อการซือ้สินค้าผ่าน
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ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูง (X̅ = 3.95) และการซือ้สินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นช่องทางท่ีเหมาะสมส าหรับการเลือกซือ้สินค้า มีความคิดเห็น

อยูใ่นระดบัสงู (X̅ = 3.87) ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเหน็ของผู้บริโภค
ที่มีต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

ความตัง้ใจซือ้ X̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
1. มีการวางแผนท่ีจะซือ้สินค้าผา่นระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในอนาคต 

4.02 
 

0.828 สงู 

2. มีโอกาสท่ีจะซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอย่างตอ่เน่ือง 

3.90 0.902 
 

สงู 
 

3. มีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าผา่นระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีภายในระยะเวลา 
3 เดือน 

 
3.81 

 
1.030 

 
สงู 

4. มีการเข้าชมเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพ่ือซือ้สินค้าท่ีต้องการ 

4.11 0.845 
 

สงู 
 

5. มีการค้นหาสินค้าท่ีต้องการซือ้ผา่นทาง
เว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

4.17 
 

0.801 สงู 

6. มีความยินดีท่ีจะแนะน าการซือ้สินค้าผา่น
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีให้ผู้ อ่ืนรับรู้ 

3.93 
 

0.872 สงู 

7. มีโอกาสในการซือ้สินค้าใหม่ๆ ผา่นระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

4.10 
 

0.822 สงู 

ค่าเฉล่ียรวม 4.01 0.722 สูง 
 
จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นด้านความตัง้ใจซือ้ในภาพรวม

อยู่ในระดบัสงู (X̅ = 4.10) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สิ่งท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นมากท่ีสุด 
คือ มีการค้นหาสินค้าท่ีต้องการซือ้ผ่านทางเว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัสงู (X̅ = 4.17) รองลงมา คือ มีการเข้าชมเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพ่ือ

ซือ้สินค้าท่ีต้องการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูง (X̅ = 4.11), มีโอกาสในการซือ้สินค้าใหม่ๆผ่าน

ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสงู (X̅ = 4.10), มีการวางแผนท่ีจะซือ้
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สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในอนาคต มีความคดิเห็นอยู่ในระดบัสงู (X̅ =  4.02), มี
ความยินดีท่ีจะแนะน าการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีให้ผู้ อ่ืนรับ รู้ มีความ

คิดเห็นอยู่ในระดบัสูง (X̅ = 3.93), มีโอกาสท่ีจะซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี

อย่างต่อเน่ือง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูง (X̅ = 3.90) และมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีภายในระยะเวลา 3 เดือน มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูง (X̅ = 3.81) 
ตามล าดบั 

 
4.5 การวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้ความมีประโยชน์และความง่ายในการใช้งานท่ีส่งผล
ต่อทัศนคตแิละความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนที่  

ในหัวข้อนีจ้ะเป็นการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยโดยใช้การวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) เน่ืองจากต้องการศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่าง 1) ตวัแปรอิสระ คือ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และตวัแปรตาม คือ การรับรู้ความมี
ประโยชน์ และสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Regression Analysis) เน่ืองจากต้องการ
ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง 1) ตวัแปรอิสระ คือ การรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งาน และตวัแปรตาม คือ ทศันคติ 2) ตวัแปรอิสระ คือ การรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน ทศันคติ และตวัแปรตาม คือ ความตัง้ใจซือ้ ซึ่งวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ
โดยใช้วิธี Enter เน่ืองจากผู้ วิจัยถือว่าตัวแปรอิสระทุกตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามเท่ากัน (กัลยา       
วานิชย์บญัชา, 2542) ดงันัน้สามารถแสดงผลการวิเคราะห์ดงักล่าวได้ตามตารางดงันี ้

 
ตารางที่  4.21 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุของตัวแปรที่ มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคตใินการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนที่ 

Model b SEb β t p-value Tolerance VIF 
(คา่คงท่ี) 0.589 0.141 - 4.168 0.000 - - 
การรับรู้ความมี
ประโยชน์ 

0.367 0.047 0.370 7.786 0.000 0.437 2.289 

การรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งาน 

0.485 0.049 0.473 9.960 0.000 0.437 2.289 

Adjusted R-Square = 0.622; F = 316.092; p-value = 0.000 
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จากตารางท่ี 4.19 พบว่า Adjusted R-Square มีค่าเท่ากับ 0.622 หมายความว่า 
การรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของ
ทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อย่างถกูต้อง ร้อยละ 62.2 อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบัสถิต ิ0.01 ถือวา่อยู่ในระดบัปานกลาง และสว่นท่ีเหลือ (100 – 62.2 = 37.8%) เกิด
จากตวัแปรอ่ืนท่ีไมไ่ด้น ามาพิจารณา 

การตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระโดยใช้คา่ VIF (Variance Inflation 
Factor) และ  Tolerance พบว่า มีค่า VIF เท่ากับ 2.289 และมีค่า Tolerance เท่ากับ 0.437 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระทัง้ 2 ตวัไม่มีความสมัพนัธ์กันเอง เน่ืองจากมีค่า VIF น้อยกว่า 10 และ 
Tolerance มากกวา่ 0.1 (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2554) ดงันัน้จงึสามารถใช้สมการถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหใุนการวิเคราะห์สมมตฐิานนี ้

เม่ือวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์          
(p-value = 0.000) และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (p-value = 0.000) มีอิทธิพลต่อทศันคติใน
การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี และจากการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสมการ

ถดถอยมาตรฐาน พบวา่ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (β = 0.473) มีอิทธิพลตอ่ทศันคติในการซือ้
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุด รองลงมา คือ การรับรู้ความมีประโยชน์       

(β = 0.370) และสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหท่ีุใช้ในการคาดการณ์ทศันคตใินการซือ้
สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้ดงันี ้

ทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี = 0.589 + 0.367 
(การรับรู้ความมีประโยชน์) + 0.485 (การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน) 

จากสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหขุ้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ถ้าหากการรับรู้ความมี
ประโยชน์มีค่าเพิ่มขึ น้  1 หน่วย จะท าให้ทัศนคติในการซื อ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพิ่มขึน้ 0.367 หน่วย และถ้าหากการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีค่าเพิ่มขึน้ 1 
หนว่ย จะท าให้ทศันคตใินการซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพิ่มขึน้ 0.485 หนว่ย 

ผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่ายอมรับสมมตฐิาน 

H1:  การ รับ รู้ ความมีประโยชน์ ในการ ซื อ้สิ น ค้ าผ่ านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

H2: การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมี
อิทธิพลตอ่ทศันคตใินการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
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ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายของตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

Model b SEb β t p-value 
(คา่คงท่ี) 0.751 0.148 - 5.057 0.000 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  0.774 0.035 0.750 22.189 0.000 

Adjusted R-Square = 0.562; F = 492.356; p-value = 0.000; Durbin-Watson = 2.220 

 
จากตารางท่ี 4.20 พบว่า Adjusted R-Square มีค่าเท่ากับ 0.562 หมายความว่า 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งานสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของการรับรู้ความมีประโยชน์ในการ
ซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อย่างถูกต้อง ร้อยละ 56.2 อย่างมีนยัส าคัญท่ี
ระดบัสถิติ 0.01 ถือว่าอยู่ในระดบัปานกลาง และส่วนท่ีเหลือ (100 – 56.2 = 43.8%) เกิดจากตวัแปร
อ่ืนท่ีไมไ่ด้น ามาพิจารณา 

การตรวจสอบเง่ือนไขของคา่ความคลาดเคล่ือนโดยใช้สถิติ Durbin-Watson พบว่า
มีค่าเท่ากับ 2.220 หมายความว่า คา่ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกันเน่ืองจากมีค่าอยู่ระหว่าง   
1.5 - 2.5 สรุปได้ว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งานกับการรับรู้ความมีประโยชน์เป็นอิสระต่อกัน 
ดงันัน้จงึสามารถใช้สมการถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่ายในการวิเคราะห์สมมติฐานนี ้

เม่ือวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย พบวา่ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
เน่ืองจากมีค่า p-value = 0.000 ดงันัน้จึงสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายท่ีใช้ในการ
คาดการณ์การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้ดงันี ้

การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี   
= 0.751 + 0.774 (การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน) 

จากสมการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ถ้าหากการรับรู้ความ
ง่ายในการใช้งานมีค่าเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพิ่มขึน้ 0.774 หนว่ย 

ผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่ายอมรับสมมตฐิาน 

H3: การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมี
อิทธิพลตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
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ตารางที่  4.23 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุของตัวแปรที่ มีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

Model b SEb β t p-value Tolerance VIF 
(คา่คงท่ี) 0.061 0.173 - 0.354 0.724 - - 
การรับรู้ความมี
ประโยชน์ 

0.242 0.061 0.214 3.978 0.000 0.377 2.653 

การรับรู้ความง่าย 
ในการใช้งาน 

0.236 0.066 0.201 3.594 0.000 0.347 2.885 

ทศันคติ 0.483 0.061 0.422 7.854 0.000 0.376 2.659 

Adjusted R-Square = 0.584; F = 180.146; p-value = 0.000 

 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า Adjusted R-Square มีค่าเท่ากับ 0.584 หมายความว่า 

การรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และทัศนคติ สามารถอธิบายการ
เปล่ียนแปลงของความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อย่างถกูต้อง ร้อยละ 
58.4 อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบัสถิติ 0.01 ถือว่าอยู่ในระดบัปานกลาง และส่วนท่ีเหลือ (100 – 58.4 = 
41.6%) เกิดจากตวัแปรอ่ืนท่ีไมไ่ด้น ามาพิจารณา 

การตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระโดยใช้คา่ VIF (Variance Inflation 
Factor) และ Tolerance พบว่า มีคา่ VIF อยู่ระหว่าง 2.653 – 2.885 และมีคา่ Tolerance อยู่ระหว่าง 
0.347 – 0.377 หมายความวา่ ตวัแปรอิสระทัง้ 3 ตวัไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเอง เน่ืองจากมีคา่ VIF น้อย
กว่า 10 และ Tolerance มากกว่า 0.1 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) ดังนัน้จึงสามารถใช้สมการ
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหใุนการวิเคราะห์สมมตฐิานนี ้

เม่ือวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์          
(p-value = 0.000) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (p-value = 0.000) และทัศนคติ (p-value = 
0.000) มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี และจากการ

พิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิสมการถดถอยมาตรฐาน พบว่า ทศันคติ (β = 0.422) มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุด รองลงมา คือ การรับรู้ความมี

ประโยชน์ (β = 0.214) และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (β = 0.201) ตามล าดบั โดยสามารถ
เขียนสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหท่ีุใช้ในการคาดการณ์ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้ดงันี ้
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ความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี = 0.061 + 0.242 (การ
รับรู้ความมีประโยชน์) + 0.236 (การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน) + 0.483 (ทศันคต)ิ 

จากสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหขุ้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ถ้าหากการรับรู้ความมี
ประโยชน์มีคา่เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
เพิ่มขึน้ 0.242 หนว่ย ถ้าหากการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีคา่เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย จะท าให้ความตัง้ใจ
ซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีเพิ่มขึน้ 0.236 หน่วย และถ้าหากทัศนคติมีค่า
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะท าให้ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพิ่มขึน้ 0.483 
หนว่ย 

ผลการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่ายอมรับสมมตฐิาน 

H4:  การ รับ รู้ ความมีประโยชน์ ในการ ซื อ้สิ น ค้ าผ่ านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

H5: การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมี
อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

H6: ทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
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ตารางที่  4.24 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเร่ืองอิทธิพลของการรับรู้ความมีประโยชน์
และความง่ายในการใช้งานท่ีส่งผลต่อทัศนคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟช่ันของผู้บริโภค
ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนที่ 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 
1. การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคตใินการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

ยอมรับ 

2. การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคตใินการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

ยอมรับ 

3. การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้า
ผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

ยอมรับ 

4. การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

ยอมรับ 

5. การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

ยอมรับ 

6. ทศันคตใินการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมี
อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

ยอมรับ 

 
 
 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเร่ืองอิทธิพลของการรับรู้ความมีประโยชน์และความง่ายในการใช้งานท่ี

ส่งผลตอ่ทศันคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟชัน่ของผู้บริโภคผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี   
โดยกลุ่มตวัอย่าง คือ ผู้ ท่ีมีภมูิล าเนาอยู่ในจงัหวดัสงขลาและมีความสนใจในการซือ้สินค้าแฟชัน่ผ่าน
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี จ านวน 384 คน เป็นการวิจยัข้อมลูเชิงปริมาณ วิธีวิจยัเชิงส ารวจ 
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมลู มีการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิตเิชิงอนมุานในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายและการ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ซึ่งในบทนีจ้ะเป็นการสรุปผลการวิเคราะห์และอภิปรายผล
การศึกษาท่ีเกิดขึน้ รวมไปถึงสรุปข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะของงานวิจัยเพ่ือน าไปใช้ส าหรับการ
ศกึษาวิจยัครัง้ตอ่ไป 

 
5.1 สรุปงานวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ 
คือ เพศหญิง มีอายรุะหว่าง 21 – 30 ปี สถานภาพโสด มีการศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพนกัเรียนหรือนกัศกึษา และมีระดบัรายได้ตอ่เดือนไม่เกิน 10,000 บาท  

ผลการวิเคราะห์ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า ในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา 
กลุ่มตวัอย่างโดยส่วนใหญ่ซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีจ านวน  1 ครัง้ 
ภายในระยะเวลา 1 – 2 เดือน ในแตล่ะครัง้ซือ้สินค้าเป็นจ านวนเงิน 501 – 1,000 บาท ซึ่งเสือ้ผ้าเป็น
สินค้าแฟชัน่ท่ีกลุ่มตวัอย่างนิยมซือ้ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุด นอกจากนีส่ื้อ
สงัคมออนไลน์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งใช้ผา่นโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสดุ คือ Facebook ซึง่นิยมใช้ในชว่งเวลา 
18.01 - 21.00 น. และ Facebook เป็นส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสดุ  

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ บริโภคท่ีมีต่อตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  

1. ด้านการรับรู้ความมีประโยชน์ มีคา่เฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 4.01 ซึ่งมีความคิดเห็น
อยูใ่นระดบัสงู และข้อท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ 3 อนัดบัแรก คือ ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้ซือ้

สินค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมง (X̅ = 4.33) รองลงมาคือ ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้สามารถ
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ซือ้สินค้าได้เร็วยิ่งขึน้ (X̅ = 4.32) และเว็บไซต์ของร้านค้าบนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมีส่วนช่วยในการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดียิ่งขึน้ (X̅ = 3.96) ตามล าดบั 

2. ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นด้านท่ีมีค่าเฉล่ียโดยรวมมากท่ีสุด คือ 
4.21 ซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูงท่ีสุด และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ผู้ บริโภค

สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าผ่านเว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อย่างง่ายดาย (X̅ = 4.32) รองลงมา
คือ ผู้ บริโภคสามารถใช้ระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในการซือ้สินค้าได้อย่างง่ายดาย               

(X̅ = 4.28) และผู้บริโภคสามารถเรียนรู้การใช้งานระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้ด้วยตนเอง 

(X̅ = 4.24) ตามล าดบั 

3. ด้านทศันคต ิมีคา่เฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.10 ซึง่มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัสงู และ
ข้อท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ 3 อนัดบัแรก คือ ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีความเหมาะสมกบัวิถีชีวิต

ในยคุปัจจบุนั (X̅ = 4.29) รองลงมาคือ เว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้ประหยดัเวลาในการค้นหา

สินค้าท่ีต้องการ (X̅ = 4.21) และการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีความสะดวก

เม่ือเปรียบเทียบกบัการซือ้สินค้าผ่านช่องทางอ่ืน (X̅ = 4.18) ตามล าดบั 

4. ด้านความตัง้ใจซือ้ มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 4.01 ซึ่งมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัสงู และข้อท่ีมีคา่เฉล่ียสูงสุด 3 อนัดบัแรก คือ มีการค้นหาสินค้าท่ีต้องการซือ้ผ่านทางเว็บไซต์

บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (X̅ = 4.17) รองลงมาคือ มีการเข้าชมเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพ่ือซือ้สินค้าท่ีต้องการ (X̅ = 4.11) และมีโอกาสในการซือ้สินค้าใหม่ๆผ่านระบบ

พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (X̅ = 4.10) ตามล าดบั  
ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ มีการยอมรับสมมติฐานทัง้ 6 ข้อ ซึง่สามารถแสดง

ผลการวิจยัได้ดงันี ้

1. การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติในการซื อ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี อย่างมี

นยัส าคญัท่ีระดบัสถิต ิ0.01 (p-value = 0.000, β = 0.370) 
2. การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมี

อิทธิพลเชิงบวกตอ่ทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี อย่างมีนยัส าคญั

ท่ีระดบัสถิต ิ0.01 (p-value = 0.000, β = 0.473) 
3. การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมี

อิทธิพลเชิงบวกตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัสถิต ิ0.01 (p-value = 0.000, β = 0.750) 
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4. การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี อย่างมีนยัส าคญัท่ี

ระดบัสถิต ิ0.01 (p-value = 0.000, β = 0.214) 
5. การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี อย่างมีนยัส าคญัท่ี

ระดบัสถิต ิ0.01 (p-value = 0.000, β = 0.201) 
6. ทศันคตใินการซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบัสถิติ 0.01 

(p-value = 0.000, β = 0.422) 
นอกจากนีส้ามารถสรุปผลการวิจัยได้ว่า ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซือ้

สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุด คือ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน                    

(β = 0.473) รองลงมา คือ การรับรู้ความมีประโยชน์ (β = 0.370) ตามล าดบั และตวัแปรท่ีมีอิทธิพล

ต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุด คือ ทศันคติ (β = 0.422) 

รองลงมา คือ การรับรู้ความมีประโยชน์ (β = 0.214) และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน                    

(β = 0.201) ตามล าดบั 
 
5.2 อภปิรายผล 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ืองอิทธิพลของการรับรู้ความมีประโยชน์และความง่ายใน
การใช้งานท่ีส่งผลต่อทัศนคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟชั่นของผู้ บริ โภคผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี สามารถอภิปรายผลการวิจยัได้ดงันี ้

 
การรับรู้ความมีประโยชน์ 

จากผลการวิจยัพบว่า สมมตฐิานท่ี 1: การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบัสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัมากมายท่ีศึกษา
เก่ียวกบัการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Lin, 2008; Islam & Daud, 2011; Lim & Ting, 2012; Zarrad 
& Debabi, 2012; Wati, 2014; Zaidi et al., 2015) และ สมมติฐานท่ี 4: การรับรู้ความมีประโยชน์ใน
การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
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มากมายท่ีศึกษาเก่ียวกับการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Malhotra & Mac Cort, 2001; ณัฐสพันธ์ 
เผา่พนัธ์, 2551; สพุรรณิการ์ สภุพล และ เพ็ญศรี เจริญวานิช, 2554; Wen et al., 2011) 

เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างเล็งเห็นถึงประโยชน์ของการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี คือ ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการซือ้สินค้าให้ดี
ยิ่งขึน้ เชน่ ประหยดัคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าเพราะสามารถค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้ทนัทีและไม่ต้อง
ไปซือ้จากร้านค้า, สามารถเปรียบเทียบคณุสมบตัิรวมถึงราคาของสินค้าท าให้ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า
ได้อย่างรวดเร็วและมีความถ่ีในการซือ้สินค้ามากขึน้ และสามารถซือ้สินค้าได้อย่างรวดเร็วและท าได้
ตลอด 24 ชัว่โมง นอกจากนีเ้ว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์มีส่วนช่วยให้กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซือ้สินค้า
ได้ดียิ่งขึน้  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Abadi, Ranjbarian & Zade (2012) ศึกษาตัวแปรท่ีมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของผู้ ท่ีใช้บริการธนาคาร
ผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในเมืองอิสฟาฮาน ประเทศอิหร่าน และงานวิจัยของ Shanmugam et al. 
(2014) ศกึษานกัศกึษาในประเทศมาเลเซีย ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลเชิง
บวกตอ่ทศันคติและความตัง้ใจในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี และงานวิจยัของ 
Wu & Wang (2005) พบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี นอกจากนี ้Rigopoulos & Askounis (2007) กล่าวเสริมว่า ถ้า
หากผู้ บริโภครับรู้ว่าการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านทางโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมีประโยชน์ ก็จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจในการท าธุรกรรมทางการเงินผา่นทางโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

สุพรรณิการ์ สุภพล และ เพ็ญศรี เจริญวานิช (2554) พบว่า การรับรู้ความมี
ประโยชน์มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต เพราะ สามารถท าธุรกรรมทางการเงินได้
อย่างสะดวก ค้นหาข้อมูลของสินค้าท่ีต้องการได้อย่างรวดเร็ว และสามารถเลือกซือ้สินค้าท่ีไม่มี
จ าหน่ายในร้านค้าทัว่ไป เป็นต้น และ Lim & Ting (2012) กล่าวเสริมว่า ทศันคติท่ีดีในการซือ้สินค้า
ทางอินเทอร์เน็ต เกิดจากการท่ีผู้บริโภครับรู้ว่าการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตท าให้มีประสิทธิภาพใน
การซือ้สินค้ามากยิ่งขึน้ นอกจากนี ้Guritno & Siringoringo (2013) และ Zaidi et al. (2015) กลา่วว่า 
ถ้าหากผู้บริโภครับรู้วา่เว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์มีประโยชน์ เชน่ ประหยดัค่าใช้จา่ย ค้นหาสินค้าได้
รวดเร็ว ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีและเกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

Wati (2014) กล่าวว่า การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วเพราะสามารถซือ้สินค้าได้ทกุสถานท่ีทกุเวลา และท าให้ผู้บริโภค
ได้เลือกสินค้าท่ีหลากหลายมากยิ่งขึน้ และงานวิจยัของ Berry, Seiders & Grewal (2002) พบวา่ การ
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ซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตเป็นการสร้างความแตกต่างจากการซือ้สินค้าตามร้านค้าทัว่ไป เน่ืองจาก
สามารถอ านวยความสะดวกในการซือ้สินค้าให้กับผู้ บริโภค เช่น การเลือกชมหรือสั่งซือ้สินค้าได้
ในขณะเดินทาง และช่วยให้ผู้บริโภคค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ โสพิชา เถกิงเกียรติ, เสรี ชดัแช้ม และ ภทัราวดี มากมี (2557) ท่ีกลา่ววา่ ผู้บริโภครับรู้ถึง
ประโยชน์ของการซือ้สินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น การค้นหาข้อมูลได้ตลอดเวลา อ านวยความ
สะดวกให้กบัชีวิตประจ าวนั และเปรียบเทียบราคาของสินค้า เป็นต้น รวมถึง ลกัษณารีย์ ยิ่งเกรียงไกร 
(2557) กล่าวเสริมว่า การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมกัจะมีการอพัเดทสินค้าใหม่อย่างรวดเร็วและมี
ความทันสมัย จึงส่งผลให้ผู้ บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีและมีความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตใน
ระดบัสงู 

จากเหตผุลข้างต้นท าให้ผู้บริโภครับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีส่งผลให้เกิดทัศนคติท่ีดีและท าให้เกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ผู้ประกอบการจึงควรพฒันาเว็บไซต์ให้มีความน่าสนใจ เช่น ควรใช้สีท่ี
เข้ากบัสินค้าและสามารถอ่านได้ง่าย, แสดงข้อมลูของสินค้าอย่างละเอียดโดยบอกราคา ขนาด วสัถท่ีุ
ใช้ หรือแจกแจงสีของสินค้าในแต่ละแบบ และควรลงภาพของสินค้าจริงในหลายๆมุมมอง ท าให้
เสมือนกบัวา่ผู้บริโภคไปเลือกซือ้สินค้าจากร้านค้าด้วยตนเอง สิ่งเหลา่นีจ้ะท าให้ดงึดดูผู้บริโภคในการ
ตดัสินใจซือ้สินค้ามากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wen et al. (2011) ท่ีกล่าวว่า รูปแบบ
เว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์ท่ีมีองค์ประกอบท่ีเหมาะสม เช่น การแสดงภาพและข้อมูลของสินค้า
อย่างละเอียด จะมีส่วนช่วยในการเพิ่มการรับรู้ความมีประโยชน์ของผู้บริโภคและท าให้เกิดความพึง
พอใจในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต นอกจากนีผู้้ประกอบการควรติดตามสินค้าแฟชัน่ท่ีทนัสมยัใน
ปัจจบุนัและอพัเดทสินค้าใหม่ๆอย่างรวดเร็ว จึงท าให้ผู้บริโภคมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอย่างตอ่เน่ืองในอนาคต และมีความยินดีท่ีจะแนะน าการซือ้สินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีให้ผู้ อ่ืนรับรู้ 

 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

จากผลการวิจยัพบว่า สมมติฐานท่ี 2: การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยมากมายท่ีศึกษา
เก่ียวกับการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Lin, 2008; Islam & Daud, 2011; Lee & Chang, 2011; 
Zarrad & Debabi, 2012; Wati, 2014; Zaidi et al., 2015) สมมติฐานท่ี 3: การรับรู้ความง่ายในการ
ซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ในการ
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ซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัสถิต ิ0.01 ซึง่สอดคล้องกับ
งานวิจยัมากมายท่ีศึกษาเก่ียวกับการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Jantan, Ramayah & Chin, 2001; 
Lin, 2008; Wen et al., 2011; Aldhmour & Sarayrah, 2016) และ สมมตฐิานท่ี 5: การรับรู้ความง่าย
ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่าน
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัสถิต ิ0.01 สอดคล้องกบังานวิจยัท่ีศึกษา
เก่ียวกับการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Ramayah & Ignatius, 2005; Bhatti, 2007; Cheema et al., 
2013) 

เน่ืองจากระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีใช้งานง่าย ไม่มีขัน้ตอนท่ีซบัซ้อน ซึ่ง
กลุ่มตวัอย่างสามารถเรียนรู้กระบวนการในการซือ้สินค้าได้ด้วยตนเอง, สามารถเข้าใช้บริการเว็บไซต์
ของร้านค้าออนไลน์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในการเปรียบเทียบและค้นหาข้อมูลของสินค้าได้อย่าง
ง่ายดาย และระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้กลุม่ตวัอย่างสามารถติดตอ่สอบถามข้อมลูกับ
ผู้ประกอบการและสัง่ซือ้สินค้าท่ีต้องการได้ง่าย นอกจากนี ้Wati (2014) กล่าวเสริมว่า การซือ้สินค้า
ทางอินเทอร์เน็ตท าให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบสินค้าจากแตล่ะร้านค้าได้อยา่งสะดวก 

สอดคล้องกบังานวิจยัของ Lule, Omwansa & Waema (2012) ท่ีได้มีการศกึษาตวั
แปรท่ีมีอิทธิพลตอ่การยอมรับในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านทางโทรศพัท์เคล่ือนท่ี พบวา่ การรับรู้
ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านทาง
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี และ Wu & Wang (2005) กล่าวเสริมว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีด้วยเช่นกัน 
ในท านองเดียวกนังานวิจยัของ (Rigopoulos & Askounis, 2007) และ Al-Sharafi et al. (2016) ได้มี
การศึกษาตัวแปรท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจในการยอมรับการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ใน
การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านทางอินเทอร์เน็ต  

งานวิจยัของ Cheema et al. (2013) และ Zaidi et al. (2015) ได้มีการศกึษาตวัแปร
ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพล
เชิงบวกตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ซึง่ Venkatesh (2000) กล่าวว่า 
ผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต จะท าให้รับรู้ว่าการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต
สามารถท าได้อย่างง่ายดาย และ Lim & Ting (2012) กล่าวเสริมว่า เว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์ท่ี
สามารถใช้งานได้ง่ายมีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ต เน่ืองจากผู้บริโภคจะอาศยัประสบการณ์และต้องการความสะดวกในการซือ้สินค้าทาง
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อินเทอร์เน็ต นอกจากนี ้Cheema et al. (2013) กล่าวเสริมว่า ผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
เว็บไซต์จะน าไปสูค่วามตัง้ใจในการกลบัมาซือ้ซ า้ 

แสดงให้ เห็นว่ า เทคโนโลยี ท่ี ใ ช้ ในการซื อ้สิ น ค้าผ่ านระบบพาณิช ย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้ผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้าได้ง่ายขึน้ เช่น เข้าใช้งานเว็บไซต์ได้ง่าย, มีขัน้ตอน
ในการซือ้ท่ีไม่ซับซ้อน, สามารถเปรียบเทียบสินค้าและราคาได้สะดวก หรือสามารถค้นหาสินค้าท่ี
ต้องการได้ง่าย จะสง่ผลให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากยิ่งขึน้ ดงันัน้
ผู้ประกอบการจึงควรพฒันาเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์ให้สามารถใช้งานได้ง่ายและมีช่องค้นหาท่ี
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาสินค้าท่ีต้องการเพ่ือเพิ่มความสะดวกให้กับผู้บริโภคในการซือ้สินค้า 
ท าให้สามารถเลือกซือ้สินค้าได้ด้วยตนเองและทราบถึงรายละเอียดของการสัง่ซือ้สินค้าท่ีชดัเจน จะ
ท าให้ผู้ บริโภคตระหนักถึงประโยชน์ของการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
สอดคล้องกับงานวิจยัของ Davis et al. (1989) และ Chang (2008) ท่ีกล่าวว่า เทคโนโลยีท่ีสามารถ
ใช้งานได้ง่ายจะท าให้ผู้ ใช้มีความเข้าใจและเล็งเห็นถึงประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยีนัน้ๆ และ
งานวิจยัของ Lim & Ting (2012) และ Ramayah & Ignatius (2005) กลา่วเสริมวา่ เว็บไซต์ของร้านค้า
ออนไลน์เป็นสิ่งส าคญัท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต โดยเว็บไซต์ท่ีผู้บริโภค
สามารถใช้งานได้ง่ายและค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้อย่างสะดวก จะท าให้ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ
การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Guritno & Siringoringo, 2013) และในทางกลบักัน ถ้าหากผู้บริโภค
รับรู้ถึงความยากและซบัซ้อนของการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตก็จะท าให้ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อ
การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Liu & Wei, 2003) และผู้ประกอบการควรอพัเดทสินค้าให้ทนัสมยัอยู่
เสมอ มีการโต้ตอบกบัผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว และถ้าหากมีการแนบคูมื่อการใช้งานท่ีแสดงขัน้ตอนใน
การซือ้สินค้าเพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ บริโภคท่ีไม่คุ้ นเคยกับการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีจะท าให้ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีมากยิ่งขึน้ นอกจากนีก้ารซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์
บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีท าให้ผู้ บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาและคุณสมบัติของสินค้าในแต่ละ
ร้านค้าได้อย่างง่ายดาย และร้านค้าออนไลน์มีต้นทุนในการด าเนินงานต ่ากว่าร้านค้าทั่วไป ดงันัน้
ผู้ประกอบการควรขายสินค้าท่ีมีคณุภาพ มีความหลากหลาย และตัง้ราคาสินค้าท่ีไม่แพงจนเกินไป 
ซึ่งเป็นสิ่งท่ีส าคญัอย่างยิ่งต่อการท าธุรกิจร้านค้าออนไลน์ เพราะจะท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ 
ส่งผลให้มีทศันคติท่ีดีและเกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีอีกครัง้ใน
อนาคต 
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ทัศนคติ 
จากผลการวิ จัยพบว่ า  ทัศนคติ ในการซื อ้สิ นค้าผ่ านระบบพาณิชย์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบัสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัมากมายท่ีศึกษาเก่ียวกับการซือ้สินค้า
ทางอินเทอร์ เน็ ต (Limayem, Khalifa & Frini, 2000; George, 2002; Wu, 2003; Torben, 2008; 
Bianchi & Andrews, 2012; Moshrefjavadi et al., 2012; โสพิชา เถกิงเกียรติ , เสรี ชัดแช้ม และ      
ภทัราวดี มากมี, 2557) 

เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นช่องทางท่ีมีประโยชน์และมีความเหมาะสมส าหรับการเลือกซือ้สินค้า ซึง่มีความ
สะดวกกว่าการซือ้สินค้าผ่านช่องทางอ่ืน, ช่วยลดขัน้ตอนในการซือ้สินค้าจึงท าให้ประหยัดเวลาใน
การค้นหาและซือ้สินค้าท่ีต้องการ และมีความเหมาะสมกบัวิถีชีวิตในยคุปัจจบุนั เพราะประชากรโดย
ส่วนใหญ่พกพาอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เคล่ือนท่ีและมีการเช่ือมต่อเครือข่ายอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา 
ส่งผลให้กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติเชิงบวกต่อการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของ Wen et al. (2011) และ Wu & Wang (2005) ท่ีกล่าวว่า สาเหตหุลกัท่ีท า
ให้ผู้ บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ คือ ซือ้สินค้าได้ในราคาถูก มีความสะดวก และ
ประหยัดเวลาในการซือ้สินค้า รวมถึงมีความเหมาะสมกับวิถีชีวิตในยุคปัจจุบัน เพราะในขณะนี ้
เทคโนโลยีพฒันามากขึน้ พฤตกิรรมของผู้บริโภคจงึเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดล้อม  

สอดคล้องกบังานวิจยัของ (Abadi, Ranjbarian & Zade, 2012; Lule, Omwansa & 
Waema, 2012; Shanmugam et al., 2014) ท่ีพบว่า ทศันคติในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านทาง
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีมี อิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการท าธุ รกรรมทางการเงินผ่านทาง
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Pavlou & Chai (2002) ท่ีได้มีการศกึษาตวัแปรท่ีท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต พบวา่ ทศันคตใินการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต (เกริดา โคตรชารี และ วิฏราธร จิรประวตัิ, 
2556; สพุรรณิการ์ สภุพล และ เพ็ญศรี เจริญวานิช, 2554) เพราะผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ในการ
ซือ้สินค้าท่ีแตกต่างจากร้านค้า ซึ่งการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตท าให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูล
และเปรียบเทียบราคาของสินค้าก่อนการตดัสินใจซือ้ (Heijden, Verhagen & Creemers, 2003) และ
งานวิจยัของ Salo & Karjaluoto, 2007 และ Seock & Norton (2008) กล่าวเสริมว่า ถ้าหากผู้บริโภค
มีทศันคตท่ีิดีตอ่การค้นหาข้อมลูจากเว็บไซต์จะสง่ผลให้เกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าจากเว็บไซต์นัน้ๆมาก
ยิ่งขึน้ ในท านองเดียวกนั Sestoft & Hansen (2003) พบวา่ ทศันคตสิามารถน ามาใช้ในการคาดการณ์
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ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผู้ บริโภคแต่ละบุคคลได้เป็นอย่างดี และ Aldhmour & 
Sarayrah (2016) กล่าวเสริมว่า เม่ือผู้บริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต จะ
ท าให้มีความเช่ือมัน่ว่าการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตเป็นทางเลือกท่ีดีและมีความคุ้มคา่ ดงันัน้จึงท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึน้ในอนาคต  

Lin & Wang (2006) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการใช้บริการระบบพาณิชย์
บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีจะท าให้มีความตัง้ใจใช้บริการระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมากขึน้ 
สอดคล้องกับงานวิจยัของ Zarrad & Debabi (2012) ท่ีกล่าวว่า ประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ต
ของผู้บริโภคเป็นตวัแปรพืน้ฐานของกระบวนการในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ถ้าหากผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ตจะท าให้มีความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตมากย่ิงขึน้ และ 
ชนาธิป กลิ่นคล้ายจนัทร์ (2549) กลา่วเสริมว่า ผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตจะ
ท าให้เกิดการยอมรับการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมากกว่าผู้ ท่ีไม่มี
ประสบการณ์ เน่ืองจากระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นการ
ซือ้สินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตเช่นเดียวกัน โดยแตกต่างกันท่ีระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีจะ
อ านวยความสะดวกให้กับผู้ ใช้มากกว่าเพราะอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เคล่ือนท่ีท าให้สามารถซือ้ขาย
สินค้าได้ตลอดเวลา 

จากเหตุผลข้างต้นท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีและท าให้เกิดความตัง้ใจซือ้สินค้า
ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ดังนัน้ผู้ ประกอบการจึงควรติดตามความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู้บริโภคอยู่เสมอ เพ่ือท่ีจะสามารถพฒันาช่องทางในการประกอบธุรกิจ
ให้มีความเหมาะสมกบัวิถีชีวิตของผู้บริโภคในปัจจบุนั พร้อมทัง้อ านวยความสะดวกในการซือ้สินค้า
ให้กับผู้บริโภคมากยิ่งขึน้ จึงจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีและท าให้เกิดความตัง้ใจซือ้สินค้า 
รวมถึงมีความยินดีท่ีจะแนะน าช่องทางในการซือ้สินค้าให้ผู้ อ่ืนรับรู้ สอดคล้องกบังานวิจยัของ Berry, 
Seiders & Grewal (2002) ท่ีกล่าวว่า ในปัจจบุนัผู้บริโภคให้ความส าคญักับความสะดวกสบายมาก
ยิ่งขึน้ ซึ่งช่องทางอินเทอร์เน็ตมีส่วนช่วยอ านวยความสะดวกให้กบัผู้บริโภคในการซือ้สินค้า จึงส่งผล
ให้ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีและมีแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้าผา่นทางอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึน้เร่ือยๆ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะในงานวิจัย  

1. จากผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้
งานมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ทศันคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซึ่ง
สิ่งท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั คือ ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้ซือ้สินค้าได้ตลอด 
24 ชั่วโมง ท าให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลสินค้าผ่านเว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อย่าง
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ง่ายดาย และระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีความเหมาะสมกับวิถีชีวิตในยคุปัจจุบนั ดงันัน้
ผู้ ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับการบริการและการพัฒนาเว็บไซต์ให้สอดคล้องกับ
ผลการวิจยัข้างต้นเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีให้กบัผู้บริโภคและท าให้เกิดความตัง้ใจซือ้สินค้ามากยิ่งขึน้ 

2. จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าช่องทางการซือ้สินค้าท่ีมีประโยชน์ สามารถเรียนรู้
การใช้งานได้ด้วยตนเอง และช่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการซือ้สินค้า จะท าให้ผู้บริโภคมีทศันคติ
ท่ีดีและน าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ 

3. จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคญักับเว็บไซต์ท่ีใช้งานง่าย 
ไม่มีความซบัซ้อน และบอกข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียด ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจซือ้
สินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ เช่น ได้สินค้าท่ีมีราคาถูกและตรงตามคณุสมบตัิท่ีต้องการ
มากท่ีสุด ดงันัน้ผู้ประกอบการสามารถน าผลการวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนาเว็บไซต์ของร้านค้า
ออนไลน์ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค 

4. จากผลการวิจยัด้านพฤติกรรม พบว่า ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีผู้บริโภคนิยมใช้และมี
ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสดุ คือ Facebook และโดย
ส่วนใหญ่จะใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ในช่วงเวลา 18.01 - 21.00 น. ซึ่งผลการวิจยัดงักล่าวสามารถน าไป
เป็นแนวทางในกบัผู้ประกอบการส าหรับการท าโฆษณาหรือวางแผนทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ
มากท่ีสดุ 

5. จากผลการวิจัยพบว่า เสือ้ผ้าเป็นสินค้าแฟชั่นท่ีผู้ บริโภคนิยมซือ้ผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุด และในแต่ละครัง้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้สินค้าเป็นจ านวนเงิน 
501 – 1,000 บาท ดงันัน้ผู้ ท่ีสนใจจะท าธุรกิจร้านค้าแฟชัน่ออนไลน์ควรเลือกขายเสือ้ผ้าและตัง้ราคา
ไมส่งูจนเกินไป 

 
5.4 ข้อจ ากัด 

1. งานวิจัยนีศ้ึกษาเฉพาะตวัแปรท่ีน ามาจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
(TAM) เทา่นัน้ จงึท าให้ไมท่ราบทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตวัแปรในด้านอ่ืนๆ 

2. งานวิจยันีศ้ึกษาทัศนคติของผู้ ท่ีมีภูมิล าเนาอยู่ในจงัหวัดสงขลาเท่านัน้ ซึ่งเป็น
เพียงแค่ 1 จงัหวดัในภาคใต้ ดงันัน้จึงไม่สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการอ้างอิงกับประชากรทัง้
ประเทศได้ 

3. งานวิจยันีศ้กึษาทศันคติของผู้บริโภคกลุ่มสินค้าแฟชัน่ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า
เทา่นัน้ จงึไมส่ามารถน าผลการวิจยัไปใช้ในการอ้างอิงกบักลุม่สินค้าอ่ืนได้ 
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4. งานวิจยันีเ้ป็นงานวิจยัเชิงปริมาณซึง่เก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามเทา่นัน้ จงึท า
ให้ไมส่ามารถทราบทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีอยู่นอกเหนือจากท่ีก าหนดในแบบสอบถาม  

5. การน าแบบสอบถามออนไลน์ไปโพสต์ลงในเว็บไซต์ต่างๆ ท าให้ไม่สามารถ
ก าหนด อาชีพ ช่วงอายุ หรือระดับรายได้ของผู้ ตอบแบบสอบถามให้มีความหลากหลายได้ ซึ่ง
งานวิจยันีมี้ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นนกัเรียนหรือนกัศกึษา อายรุะหว่าง 21 – 30 ปี และ
มีระดบัรายได้ตอ่เดือนไม่เกิน 10,000 บาท ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ดงันัน้จึงท าให้
ไมส่ามารถทราบทศันคติของผู้ ท่ีอยู่ในช่วงอายอ่ืุนและมีระดบัรายได้สงูเท่าท่ีควร 

6. งานวิจัยนีใ้ช้โปรแกรม SPSS (Statistic Package for the Social Sciences) ใน
การวิเคราะห์สมมติฐาน ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีใช้ในการวิเคราะห์สถิติโดยทัว่ไป จึงไม่สามารถวิเคราะห์
หาผลลพัธ์ท่ีมีความซบัซ้อนได้  

 
5.5 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรศึกษาตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพิ่มเติม เพ่ือน าไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจได้หลากหลายมากยิ่งขึน้ 

2. ควรศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นเมือง
หลวงของประเทศไทย มีความเจริญก้าวหน้ากวา่จงัหวดัอ่ืนๆ จงึท าให้มีประชากรท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
จ านวนมาก และมีระดบัรายได้สงู 

3. ควรศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคในกลุ่มสินค้าแฟชั่นท่ีมีระดบัความเก่ียวพันสูง 
เพ่ือน าผลการวิจยัมาเปรียบเทียบว่ามีความแตกตา่งกบักลุ่มสินค้าแฟชัน่ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า
กันหรือไม่ อย่างไร หรือศึกษาทัศนคติของผู้ บริโภคในกลุ่มสินค้าอ่ืนๆ เพ่ือท าให้ผู้ ประกอบการมี
แนวทางในการค้าขายสินค้าชนิดอ่ืน ซึง่อาจได้ผลการวิจยัท่ีมีความแตกตา่งจากการวิจยัในครัง้นี ้

4. ควรเก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) หรือการ
สนทนากลุ่ม (Focus Group) เพิ่มเติม เพ่ือท าให้ทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีอยู่นอกเหนือจาก
แบบสอบถามท่ีก าหนด 

5. ท าการคัดเลือกผู้ ตอบแบบสอบถามโดยการส่งแบบสอบถามไปให้ผู้ ท่ี มี
คณุสมบตัิตามท่ีก าหนดโดยตรง เช่น มีการก าหนดจ านวนของผู้ตอบแบบสอบถามในแต่ละช่วงอายุ
ให้เป็นสดัสว่นเทา่ๆกนั ซึง่จะท าให้ทราบทศันคติของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายท่ีุหลากหลาย 

6. ควรวิเคราะห์สมมติฐานด้วยสมการโครงสร้าง หรือ SEM (Structural Equation 
Modeling) โดยใช้โปรแกรม LISREL ซึง่เป็นการวิเคราะห์สถิตขิัน้สงู ท าให้สามารถคาดการณ์ผลลพัธ์
ได้อยา่งแมน่ย ากว่าโปรแกรม SPSS (Statistic Package for the Social Sciences) 
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ภาคผนวก ก 
รายละเอียดแบบสอบถาม 

 
ส่วนที่ 1 คัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีก าหนด 
ชนิดแบบสอบถาม จ านวนค าถาม ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
ภมูิล าเนา 1 Nominal scale             1. ใช่ 

            2. ไมใ่ช ่
ระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

2 Nominal scale             1. ใช่ 
            2. ไมใ่ช ่

สินค้าแฟชัน่ 1 Nominal scale             1. ใช่ 
            2. ไมใ่ช ่

 
ส่วนที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
เพศ Nominal scale           1. ชาย 

          2. หญิง 
อาย ุ Ordinal scale           1. น้อยกวา่ 21 ปี 

          2. 21 – 30 ปี 
          3. 31 – 40 ปี 
          4. 41 – 50 ปี 
          5. 51 – 60 ปี 
          6. มากกวา่ 60 ปี 

สถานภาพสมรส Nominal scale           1. โสด 
          2. สมรส 
          3. หม้าย 
          4. หยา่ร้าง 
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ส่วนที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

ระดบัการศกึษา Ordinal scale   1. ต ่ากวา่ ม.6 
  2. ม.6 / ป.ว.ช. 
  3. อนปุริญญา / ป.ว.ส. 
  4. ปริญญาตรี 
  5. ปริญญาโท 
  6. ปริญญาเอก 

อาชีพ Nominal scale   1. นกัเรียน / นกัศกึษา 
  2. เจ้าของกิจการ / ผู้ประกอบการ 
  3. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  4. รับจ้างทัว่ไป 
  5. พนกังานบริษัทเอกชน 
  6. รับราชการ 
  7. อาชีพอิสระ 

ระดบัรายได้ตอ่เดือน Ordinal scale   1. ไมเ่กิน 10,000 บาท 
  2. 10,001 – 20,000 บาท 
  3. 20,001 – 30,000 บาท 
  4. 30,001 – 40,000 บาท 
  5. 40,001 – 50,000 บาท 
  6. มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 3 พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ค าถาม ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม งานวิจัย 

ความถ่ีในการซือ้สินค้า
แฟชัน่ผา่นระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในชว่ง 6 
เดือนท่ีผ่านมา 
 

Ordinal scale   1. ไมเ่คยซือ้เลย 
  2. 5 – 6 เดือน/ครัง้ 
  3. 3 – 4 เดือน/ครัง้ 
  4. 1 – 2 เดือน/ครัง้ 
  5. มากกวา่ 1 ครัง้/เดือน 

นลินมาส 
เหลา่วิวฒัน์ 
(2556) 

จ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีทา่น
ใช้ส าหรับการซือ้สินค้า
ข้างต้น 
 

Ordinal scale   1. ไมเ่คยซือ้เลย 
  2. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาท 
  3. 501 – 1,000 บาท  
  4. 1,001 – 1,500 บาท 
  5. มากกวา่ 1,500 บาท 

สินค้าแฟชัน่ท่ีท่านมีความ
สนใจซือ้ผา่นระบบพาณิชย์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (ตอบ
ได้มากกว่า 1 ข้อ) 

Nominal scale   1. เสือ้ผ้า 
  2. กระเป๋า 
  3. รองเท้า 
  4. เคร่ืองประดบั 

ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีใช้เป็น
ประจ า (ตอบได้มากกวา่ 1 
ข้อ) 

Nominal scale   1. Facebook          
  2. Google          
  3. Twitter   
  4. YouTube                
  5. Hotmail 
  6. Line  
  7. Gmail 
  8. Instagram 
  9. WhatsApp 
  10. Skype 

ธนิณี 
บณัฑิต
วฒันาวงศ์ 
(2556) 
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ส่วนที่ 3 พฤตกิรรมของผู้บริโภค (ต่อ) 
ค าถาม ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม งานวิจัย 

ทา่นใช้ส่ือสงัคมออนไลน์
ข้างต้นในชว่งเวลาใดเป็น
ประจ า (ตอบได้มากกวา่ 1 
ข้อ) 

Nominal scale   1. 06.01 - 09.00 น.    
  2. 09.01 - 12.00 น.    
  3. 12.01 - 15.00 น.    
  4. 15.01 - 18.00 น. 
  5. 18.01 - 21.00 น. 
  6. 21.01 - 00.00 น. 
  7. 00.01 - 03.00 น. 
  8. 03.01 - 06.00 น. 

ธนิณี 
บณัฑิต
วฒันาวงศ์ 
(2556) 

 

ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้สินค้าผา่น
ระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี (ตอบได้
มากกวา่ 1 ข้อ) 

Nominal scale   1. Facebook              
  2. Twitter                   
  3. YouTube               
  4. Web Page  
  5. Line       
  6. Instagram 
  7. Blog      
  8. Web Board 

 
ส่วนที่ 4 การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

ชนิดแบบสอบถาม 
จ านวน
ค าถาม 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่า 

ระดับ
การวัด 

งานวิจัย 

การรับรู้ความมีประโยชน์ใน
การซือ้สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

7 0.874 Interval 
scale 

Zarrad & Debabi 
(2012) และ Jain et 
al. (2014) 
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ส่วนที่ 5 การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

ชนิดแบบสอบถาม 
จ านวน
ค าถาม 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่า 

ระดับ
การวัด 

งานวิจัย 

การรับรู้ความง่ายในการซือ้
สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

7 0.922 Interval 
scale 

Lim & Ting (2012) 
และ Cheema et al., 
(2013) 

 
ส่วนที่ 6 ทัศนคตใินการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนที่ 

ชนิดแบบสอบถาม 
จ านวน
ค าถาม 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่า 

ระดับ
การวัด 

งานวิจัย 

ทศันคตใินการซือ้สินค้าผา่น
ระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

7 0.871 Interval 
scale 

Kim & Forsythe 
(2010) และ Lim & 
Ting (2012)   

 
ส่วนที่ 7 ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนที่ 

ชนิดแบบสอบถาม 
จ านวน
ค าถาม 

ค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟ่า 

ระดับ
การวัด 

งานวิจัย 

ข้อมลูด้านความตัง้ใจซือ้
สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

7 0.947 Interval 
scale 

Chiu, Chang, 
Cheng & Fang 
(2009) และ Wati 
(2014) 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้ความมีประโยชน์และความง่ายในการใช้งานท่ีส่งผล
ต่อทัศนคติและความตั ้งใจซื ้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริ โภคผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศัพท์เคล่ือนที่ 

แบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมลู เพ่ือน าไปศกึษาใน
ระดบัปริญญาโท หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ และผลการวิจยันี ้
สามารถน าไปเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจร้านค้าแฟชั่นท่ีให้บริการผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ผู้วิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริง
ท่ีสดุ เพ่ือน าผลการวิจยัในครัง้นีไ้ปใช้ให้เกิดประโยชน์และมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ 

 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดังนี ้

สว่นท่ี 1 เป็นแบบสอบถามท่ีใช้ในการคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นท่ี 2 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นท่ี 3 พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบ

พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์

บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
ส่วนท่ี 6 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
ส่วนท่ี 7 เป็นแบบสอบถามด้านความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
 
ผู้วิจยัขอขอบพระคณุทกุท่านท่ีให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอนัเป็น

ประโยชน์ ส าหรับการศกึษาในครัง้นี ้
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ส่วนที่ 1 คัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ทา่นมีภมูิล าเนาอยูใ่นจงัหวดัสงขลา 
   ใช ่      ไมใ่ช ่(สิน้สดุการท าแบบสอบถาม) 
 

2. ทา่นมี Smartphone หรือ Tablet เป็นของตนเอง 
   ใช ่      ไมใ่ช ่(สิน้สดุการท าแบบสอบถาม) 
 

3. ทา่นมีเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตบนอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ข้างต้น 
   ใช ่      ไมใ่ช ่(สิน้สดุการท าแบบสอบถาม) 
 

4. ท่านมีความสนใจในการซือ้สินค้าแฟชัน่ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี  
   ใช ่      ไมใ่ช ่(สิน้สดุการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
5. เพศ 
   ชาย        หญิง 

 
6. อาย ุ
   น้อยกว่า 21 ปี       21 – 30 ปี 
   31 – 40 ปี        41 – 50 ปี 
   51 – 60 ปี        มากกวา่ 60 ปี 

 
7. สถานภาพสมรส 
   โสด        สมรส 
   หม้าย        หยา่ร้าง 

 
8. ระดบัการศกึษา 
   ต ่ากวา่ ม.6        ม.6 / ป.ว.ช. 
   อนปุริญญา / ป.ว.ส.      ปริญญาตรี 
   ปริญญาโท        ปริญญาเอก 
 

9. อาชีพ 
   นกัเรียน / นกัศกึษา       เจ้าของกิจการ / ผู้ประกอบการ 
   พนกังานรัฐวิสาหกิจ      รับจ้างทัว่ไป 
   พนกังานบริษัทเอกชน      รับราชการ 
   อ่ืนๆ  (โปรดระบ)ุ…………..... 
 

10. ระดบัรายได้ตอ่เดือน 
   ไมเ่กิน 10,000 บาท      10,001 – 20,000 บาท 
   20,001 – 30,000 บาท      30,001 – 40,000 บาท 
   40,001 – 50,000 บาท      มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 3 พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
11. ความถ่ีในการซือ้สินค้าแฟชัน่ผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีใน 6 เดือนท่ีผา่นมา 
   ไมเ่คยซือ้เลย       5 – 6 เดือน/ครัง้ 
   3 – 4 เดือน/ครัง้       1 – 2 เดือน/ครัง้ 
   มากกวา่ 1 ครัง้/เดือน 
  

12. จ านวนเงินโดยเฉล่ียท่ีทา่นใช้ส าหรับการซือ้สินค้าข้างต้น 
   ไมเ่คยซือ้เลย       ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาท 
   501 – 1,000 บาท       1,001 – 1,500 บาท 
   มากกวา่ 1,500 บาท 

 
13. สินค้าแฟชั่นท่ีท่านมีความสนใจซือ้ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (ตอบได้

มากกวา่ 1 ข้อ) 
   เสือ้ผ้า        กระเป๋า 
   รองเท้า        เคร่ืองประดบั 

 
14. ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีใช้เป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   Facebook        Line  
   Google        Gmail 
   Twitter        Instagram  
   YouTube        WhatsApp  
   Hotmail        Skype  
 

15. ทา่นใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ข้างต้นในชว่งเวลาใดเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   06.01 - 09.00 น.       09.01 - 12.00 น. 
   12.01 - 15.00 น.       15.01 - 18.00 น. 
   18.01 - 21.00 น.       21.01 - 00.00 น. 
   00.01 - 03.00 น.       03.01 - 06.00 น.  
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16. ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
   Facebook        Line   
   Twitter        Instagram  
   YouTube        Blog  
   Web Page       Web Board 
 

ส่วนที่ 4 การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
ค าชีแ้จง 

- โปรดท าเคร่ืองหมาย  ท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
- ระดบัความคดิเห็น (5 = มากท่ีสดุ, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยท่ีสดุ) 
 

ข้อค าถาม 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
17. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้สามารถซือ้
สินค้าได้รวดเร็วยิ่งขึน้ 

     

18. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีชว่ยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการซือ้สินค้าให้ดียิ่งขึน้ เชน่ ลดคา่ใช้จา่ย
ในการซือ้สินค้า เป็นต้น 

     

19. การซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ท าให้ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าได้อยา่งรวดเร็ว 

     

20. การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
ท าให้การตดัสินใจซือ้สินค้ามีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ เชน่ 
สามารถเปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคาของสินค้า  

     

21. เว็บไซต์ของร้านค้าบนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีสว่นช่วยใน
การตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดียิ่งขึน้ 

     

22. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสง่ผลให้มีความถ่ี
ในการซือ้สินค้ามากขึน้ 

     

23. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้สามารถซือ้
สินค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมง 
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ส่วนที่ 5 การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
ค าชีแ้จง 

- โปรดท าเคร่ืองหมาย  ท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
- ระดบัความคดิเห็น (5 = มากท่ีสดุ, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยท่ีสดุ) 
 

ข้อค าถาม 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
24. สามารถใช้ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในการ
ซือ้สินค้าได้อยา่งง่ายดาย 

     

25. สามารถท าความเข้าใจการใช้งานระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดาย 

     

26. สามารถเรียนรู้การใช้งานระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้ด้วยตนเอง 

     

27. สามารถค้นหาข้อมลูของสินค้าผา่นเว็บไซต์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดาย 

     

28. สามารถเปรียบเทียบสินค้าผ่านเว็บไซต์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดาย เชน่ ราคาและรูปแบบ
ของสินค้า เป็นต้น 

     

29. สามารถติดตอ่กบับคุคลอ่ืนผา่นเว็บไซต์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดาย เชน่ การสอบถามข้อมลู
กบัผู้ประกอบการ เป็นต้น 

     

30. สามารถเข้าใช้บริการเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีส าหรับการซือ้สินค้าได้อยา่งง่ายดาย 
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ส่วนที่ 6 ทัศนคตใินการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
ค าชีแ้จง 

- โปรดท าเคร่ืองหมาย  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
- ระดบัความคดิเห็น (5 = มากท่ีสดุ, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยท่ีสดุ) 

 

ข้อค าถาม 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
31. การซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
มีความสะดวกเม่ือเปรียบเทียบกบัการซือ้สินค้าผา่น
ชอ่งทางอ่ืน 

     

32. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นช่องทางท่ีมี
ประโยชน์ส าหรับการซือ้สินค้า 

     

33. เว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้ประหยดัเวลาใน
การค้นหาสินค้าท่ีต้องการ 

     

34. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีชว่ยลดขัน้ตอนใน
การซือ้สินค้า 

     

35. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีความเหมาะสม
กบัวิถีชีวิตในยคุปัจจบุนั 

     

36. การซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
เป็นชอ่งทางท่ีเหมาะสมส าหรับการเลือกซือ้สินค้า 

     

37. มีทศันคตเิชิงบวกตอ่การซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
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ส่วนที่ 7 ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนที่ 
ค าชีแ้จง 

- โปรดท าเคร่ืองหมาย  ท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
- ระดบัความคดิเห็น (5 = มากท่ีสดุ, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยท่ีสดุ) 

 

ข้อค าถาม 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
38. มีการวางแผนท่ีจะซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในอนาคต 

     

39. มีโอกาสท่ีจะซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีอยา่งตอ่เน่ือง 

     

40. มีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีภายในระยะเวลา 3 เดือน 

     

41. มีการเข้าชมเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพ่ือซือ้สินค้าท่ีต้องการ 

     

42. มีการค้นหาสินค้าท่ีต้องการซือ้ผา่นทางเว็บไซต์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

     

43. มีความยินดีท่ีจะแนะน าการซือ้สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีให้ผู้ อ่ืนรับรู้ 

     

44. มีโอกาสในการซือ้สินค้าใหม่ๆ ผา่นระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 
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ภาคผนวก ค 
แบบประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องของเคร่ืองมือวิจัยและรายช่ืออาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ตารางแสดงผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 

ข้อ ค าถามในการประเมิน 

ความคิดเหน็ของ
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC 
ผลการ
ประเมิน 

การแก้ไข/ค าชีแ้จงเพิ่มเติม 
คน
ที่1 

คน
ที่2 

คน
ที่3 

ส่วนที่ 4 การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
17. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้สามารถ

ซือ้สินค้าได้รวดเร็วยิ่งขึน้ 
1 1 1 3 1.00 ยืนยนั  

18. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีชว่ยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการซือ้สินค้าให้ดียิ่งขึน้ เชน่ ลด
คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้า เป็นต้น 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั  

19. การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้สามารถค้นหาข้อมลูและ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าได้อย่างรวดเร็ว 
 

 
1 

 
0 

 
1 

 
2 

 
0.67 

 
ปรับปรุง 

การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้ตดัสินใจเลือกซือ้
สินค้าได้อยา่งรวดเร็ว 
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ข้อ ค าถามในการประเมิน 

ความคิดเหน็ของ
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC 
ผลการ
ประเมิน 

การแก้ไข/ค าชีแ้จงเพิ่มเติม 
คน
ที่1 

คน
ที่2 

คน
ที่3 

ส่วนที่ 4 การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (ต่อ) 
20. การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้การตดัสินใจซือ้สินค้ามี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ เชน่ สามารถ
เปรียบเทียบคณุสมบตัแิละราคาของสินค้า เป็น
ต้น 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1.00 

 
ยืนยนั 

 

21. เว็บไซต์ของร้านค้าบนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีส่วน
ชว่ยในการตดัสินใจซือ้สินค้าได้ดียิ่งขึน้ 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั  

22. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีสง่ผลให้มี
ความถ่ีในการซือ้สินค้ามากขึน้ 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั  

23. การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสามารถตอบสนองตอ่ความ
ต้องการได้เป็นอย่างดี เชน่ สามารถซือ้สินค้าได้
ตลอดเวลาและเลือกซือ้สินค้าท่ีตรงตามความ
ต้องการได้มากท่ีสดุ 

 
1 

 
0 

 
1 

 
1 

 
0.67 

 
ปรับปรุง 

ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้
สามารถซือ้สินค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมง 
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ข้อ ค าถามในการประเมิน 

ความคิดเหน็ของ
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC 
ผลการ
ประเมิน 

การแก้ไข/ค าชีแ้จงเพิ่มเติม 
คน
ที่1 

คน
ที่2 

คน
ที่3 

ส่วนที่ 5 การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี  
24. สามารถใช้ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีใน

การซือ้สินค้าได้อย่างง่ายดาย 
1 1 1 3 1.00 ยืนยนั  

25. สามารถท าความเข้าใจการใช้งานระบบพาณิชย์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดายและเรียนรู้
ได้ด้วยตนเอง 

 
1 

 
0 

 
1 

 
2 

 
0.67 

 
ปรับปรุง 

สามารถท าความเข้าใจการใช้งานระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่ง
ง่ายดาย 

26. สามารถเรียนรู้การใช้งานระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้ด้วยตนเอง 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั 
 

 

27. สามารถค้นหาข้อมลูของสินค้าผา่นเว็บไซต์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดาย 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั  

28. สามารถเปรียบเทียบสินค้าผ่านเว็บไซต์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดาย เชน่ ราคาและ
รูปแบบของสินค้า เป็นต้น 
 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั  
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ข้อ ค าถามในการประเมิน 

ความคิดเหน็ของ
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC 
ผลการ
ประเมิน 

การแก้ไข/ค าชีแ้จงเพิ่มเติม 
คน
ที่1 

คน
ที่2 

คน
ที่3 

ส่วนที่ 5 การรับรู้ความง่ายในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (ต่อ) 
29. สามารถติดตอ่กบับคุคลอ่ืนผ่านเว็บไซต์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดาย เชน่ การ
สอบถามข้อมลูกบัผู้ประกอบการ เป็นต้น 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั  

30. สามารถเข้าใช้บริการเว็บไซต์ของร้านค้าบน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในการซือ้สินค้าได้อยา่งง่ายดาย 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั  

ส่วนที่ 6 ทัศนคตใินการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
31. การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีความสะดวกเม่ือเปรียบเทียบ
กบัการซือ้สินค้าผา่นชอ่งทางอ่ืน 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั  

32. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นชอ่งทางท่ี
มีประโยชน์ส าหรับการซือ้สินค้า 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั  

33. สามารถค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าท่ีต้องการผา่น
ทางเว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีได้อยา่งง่ายดาย 

 
1 

 
0 

 
1 

 
2 

 
0.67 

 
ปรับปรุง 

เว็บไซต์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท าให้
ประหยดัเวลาในการค้นหาสินค้าท่ีต้องการ 
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ข้อ ค าถามในการประเมิน 

ความคิดเหน็ของ
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC 
ผลการ
ประเมิน 

การแก้ไข/ค าชีแ้จงเพิ่มเติม 
คน
ที่1 

คน
ที่2 

คน
ที่3 

ส่วนที่ 6 ทัศนคตใินการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (ต่อ) 
34. ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีชว่ยท าให้มี

ขัน้ตอนในการซือ้สินค้าง่ายขึน้ 
1 1 0 1 0.67 ปรับปรุง 

ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีชว่ยลด
ขัน้ตอนในการซือ้สินค้า 

35. การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีความเหมาะสมกบัวิถีชีวิตใน
ยคุปัจจบุนั 

 
0 

 
1 

 
1 

 
2 

 
0.67 

 
ปรับปรุง 

ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีมีความ
เหมาะสมกบัวิถีชีวิตในยคุปัจจบุนั 

36. การซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นช่องทางท่ีเหมาะสมส าหรับ
การเลือกซือ้สินค้า 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั 
 

37. มีความรู้สกึเชิงบวกตอ่การซือ้สินค้าผา่นระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

 
1 

 
0 

 
1 

 
2 

 
0.67 

 
ปรับปรุง 

มีทศันคตเิชิงบวกตอ่การซือ้สินค้าผา่น
ระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

ส่วนที่ 7 ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
38. มีการวางแผนท่ีจะซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในอนาคต 
1 1 1 3 1.00 ยืนยนั 
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ข้อ ค าถามในการประเมิน 

ความคิดเหน็ของ
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC 
ผลการ
ประเมิน 

การแก้ไข/ค าชีแ้จงเพิ่มเติม 
คน
ที่1 

คน
ที่2 

คน
ที่3 

ส่วนที่ 7 ความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี (ต่อ) 
39. มีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นประจ าในอนาคต 
1 0 1 2 0.67 ปรับปรุง 

มีโอกาสซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีอยา่งตอ่เน่ือง 

40. มีความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีภายในระยะเวลา 3 เดือน 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั 
 

41. มีการเข้าชมเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเพ่ือซือ้สินค้าท่ีต้องการ 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั 
 

42. มีการค้นหาสินค้าท่ีต้องการซือ้ผา่นทางเว็บไซต์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั 
 

43. มีความยินดีท่ีจะแนะน าการซือ้สินค้าผา่นระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ีให้ผู้ อ่ืนรับรู้ 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั 
 

44. มีโอกาสในการซือ้สินค้าใหม่ๆผา่นระบบพาณิชย์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี 

1 1 1 3 1.00 ยืนยนั  
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มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ 
 
2.  ดร.สมุนา ลาภาโรจน์กิจ  
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3.  ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.อรจนัทร์ ศริิโชต ิ 
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