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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ทัศนคติ ส่วนประสม

ทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ ของกลุ่ม Gen X , Y 
โดยกลุ่มตัวอย่าง คือผู้บริโภคออนไลน์ อายุตั้งแต่ 19 – 54 ปี จํานวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดย
ใช้แบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการถดถอยเชิงพหุ และตรวจสอบความสอดคล้องของ
แบบจําลอง ผลการวิจัยพบว่าความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน์มีประสิทธิภาพการทํานาย 0.367 (R2=36.7%) โดยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค กลุ่ม 
Gen X และ Gen Y ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ของ
เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้เทคโนโลยี  ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ราคา ด้านส่งเสริมการขาย ในขณะที่ ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ไม่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์  
 
ค าส าคัญ : การยอมรับเทคโนโลยี/ ทัศนคติ/ ส่วนประสมทางการตลาด/ ความตั้งใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ 
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Abstract 
 

This research aims to study the factors of technology acceptance, attitude, 
marketing mix influencing the purchase intention to agricultural products via online 
of Gen X, Y groups. By sample were online consumers aged 19 - 54 years old equal 
to 400 people. For data collected by using online questionnaires, data analyzed 
using the causal influence model analysis method with multiple regression, and 
consistency check with a model. The results showed that the purchase intention to 
online agricultural products in relation to actual use behaviour a predictive efficiency 
equal 0.367 (R2 = 36.7%). By purchase intent of Gen X and Gen Y consumers was 
influenced from technology acceptance factors in term perceived of usefulness, 
simple use with attitude and marketing mix to in term of price and promotion. While 
the marketing mix in term of product and process non-influencing purchase intention 
to online agricultural products. 

 
Keywords: Technology Acceptance/ Attitude/ Marketing Mix/ Online Purchase 

Intention 



ง 

 

สารบัญ 
 

หน้า 
กิตติกรรมประกาศ ก 

บทคัดย่อ ข 

ABSTRACT ค 

สารบัญ ง 

สารบัญตาราง ฉ 

สารบัญภาพ ซ 

บทที่ 1 บทน า 1 
1.1  ความเป็นมาและความสําคัญ 1 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 10 
1.3  สมมติฐานการวิจัย 10 
1.4  ขอบเขตการวิจัย 11 
1.5  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 12 
1.6  นิยามศัพท์ 12 

บทที่ 2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 14 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TECHNOLOGY 

ACCEPTANCE MODEL: TAM) 14 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (MARKETING MIX) 17 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  

(ONLINE CONSUMER BEHAVIOR) 20 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 21 
2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรชั่น (การแบ่งลักษณะบุคคลตามช่วงเวลา) 25 
2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 31 
2.7  กรอบแนวความคิดงานวิจัย 41 



จ 

 

สารบัญ (ตอ่) 
 

หน้า 
บทที่ 3 วิธีด าเนินการวิจัย 43 

3.1  ลักษณะของประชากรและการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 43 
3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 44 
3.3  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 49 
3.4  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 50 
3.5  การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 50 

บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 53 
4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 55 
4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ 57 
4.3  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 61 
4.4  การวิเคราะห์น้ําหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 69 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรสันของตัวแปรที่ใช้ศึกษา 72 
4.6  การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 77 

บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 93 
5.1  สรุปผลการวิจัย 93 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 95 
5.3  ข้อเสนอแนะงานวิจัย 97 

บรรณานุกรม 99 
ภาคผนวก 104 

ภาคผนวก ก. แบบรับรองการมีจริยธรรมและจรรยาบรรณทางวิชาการ 
ในการทําวิทยานิพนธ์ 105 

ภาคผนวก ข. แบบสอบถาม 108 
ภาคผนวก ค. ผลการเผยแพร่ผลงานวิจัย 117 

ประวัติผู้วิจัย 119 



ฉ 

 

สารบัญตาราง 
หน้า  

ตารางที ่2.1 คุณลักษณะนิสัยของ GENERATION โดยย่อเพ่ือความเข้าใจที่ง่ายข้ึน 28 
ตารางที ่2.2 แสดงทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  30 
ตารางที ่2.3 สรุปการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  34 
ตารางที ่3.1 แสดงค่าความเชื่อมั่นแบบสอบถามด้วยวิธีของ CRONBACH’S ALPHA 46 
ตารางที ่4.1 แสดงจํานวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  55 
ตารางที ่4.2 แสดงจํานวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  57 
ตารางที ่4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้ประโยชน์ของ

เทคโนโลยี 62 
ตารางที ่4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้ว่าความง่ายของ

ลูกค้า 63 
ตารางที ่4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านทัศนคติของลูกค้า 64 
ตารางที ่4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ 65 
ตารางที ่4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ราคา 65 
ตารางที ่4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ส่งเสริมการขาย 66 
ตารางที ่4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดด้าน

กระบวนการ 66 
ตารางที ่4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านความตั้งใจซื้อสินค้า 67 
ตารางที ่4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้า

เกษตรออนไลน์ 68 
ตารางที ่4.12 แสดงค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (ตัวแปรสังเกต) 69 
ตารางที ่4.13 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ด้านการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี 72 
ตารางที ่4.14 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ด้านการรับรู้ความง่ายของการใช้ 72 
ตารางที ่4.15 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ด้านทัศนคติ 73 
ตารางที ่4.16 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 73 
ตารางที ่4.17 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 74 
 



ช 

 

สารบัญ (ตาราง) 
 

หน้า 
ตารางที ่4.18 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ส่วนประสมทางการตลาดด้าน 

การส่งเสริมการขาย 74 
ตารางที ่4.19 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ส่วนประสมทางการตลาดด้าน 

กระบวนการ 75 
ตารางที ่4.20 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ด้านตั้งใจซื้อ 76 
ตารางที ่4.21 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตร 

ออนไลน์ 76 
ตารางที ่4.22 ค่าสถิติแสดงความสอดคล้องของโมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง GEN X, Y 78 
ตารางที ่4.23 สรุปดัชนีสอดคล้องของโมเดล 79 
ตารางที ่4.24  แสดงค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 80 
ตารางที ่4.25 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลวัดความสัมพันธ์ 

ของการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม GEN X และ  
GEN Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 81 

ตารางที ่4. 26 ค่าสถิติแสดงความสอดคล้องของโมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง GEN X 83 
ตารางที ่4.27 แสดงค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 84 
ตารางที ่4.28 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลวัดความสัมพันธ์ 

ของการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ของกลุ่ม GEN X ที่มี 
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 85 

ตารางที ่4.29 ค่าสถิติแสดงความสอดคล้องของโมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง GEN Y 87 
ตารางที ่4.30 แสดงค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร 88 
ตารางที ่4.31 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลวัดความสัมพันธ์ 

ของการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ที่มี 
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 89 

ตารางที ่4.32 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ของกลุ่ม GEN X , Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 91 

  



ซ 

 

สารบัญภาพ 

 
หน้า  

ภาพที ่1.1 ภูมิทัศน์ดิจิทัลและยุทธศาสตร์ของไทยในระยะเวลา 20 ปี 2 

ภาพที ่1.2 ค่าร้อยละของตลาดส่งออกสินค้าเกษตรอินทรีย์ของแต่ละประเทศ 5 

ภาพที ่1.3 ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเปรียบเทียบตามกิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต 6 

ภาพที ่1.4 ร้อยละผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเปรียบเทียบ 2560 - 2561 7 

ภาพที ่2.1 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (DAVIS,1985) 15 

ภาพที ่2.2 ส่วนประสมทางการตลาด 18 

ภาพที ่2.3 ปัจจัยแทรกแซงระหว่างความต้องการซื้อ 24 

ภาพที ่2.4 กรอบแนวความคิดงานวิจัย 42  

ภาพที ่4.1 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง GENERATIONS X, Y 77 

ภาพที ่4.2 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง GENERATIONS X, Y 78 

ภาพที ่4.3 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง GENERATIONS X 82 

ภาพที ่4.4 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง GENERATIONS X 83 

ภาพที ่4.5 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง GENERATIONS Y 86 

ภาพที ่4.6 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง GENERATIONS Y 87 
  
 

 

 

 

 

 

 

  

 



 

1 

 

บทท่ี  1 

 

บทน า 

 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญ 
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–Commerce) ได้รับความสนใจมากยิ่งขึ้นตั้งแต่ปี 2556 เป็น

ต้นมา ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสื่อสารและผู้บริโภค เริ่มมีช่องทางการเข้าถึงสินค้าและบริการบน
อินเทอร์เน็ต(Internet) มากขึ้น และผู้ประกอบการหลายคนเริ่มขยับขยาย ธุรกิจจากหน้าร้านเข้าสู่
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ธุรกิจในยุคปัจจุบันต้องเผชิญสภาวการณ์  แข่งขันที่รุนแรงมากยิ่งขึ้น 
เจ้าของธุรกิจ ต่างหากลยุทธ์เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้ค้าในหลายรูปแบบ เพ่ือเป็น 
การเพ่ิมยอดขาย วิกฤตการณ์ทางเทคโนโลยี (Digital Disruption) ถือเป็นความท้าทายครั้งยิ่งใหญ่
ของทุกภาคธุรกิจและอุตสาหกรรม ที่ต้องรับมือกับการเปลี่ยนแปลงโดยมีดิจิทัล เทคโนโลยี นวัตกรรม 
และบิ๊กเดต้า (Big data) เป็นตัวขับเคลื่อนสําคัญ ธุรกิจใดไม่ปรับตัวก็มีโอกาสสูญหายตามกาลเวลา 
ในปัจจุบันทางรัฐบาลได้สร้างกรอบที่เรียกว่า ดิจิทัลไทยแลนด์ คือการผลักดันให้ประเทศไทยก้าวเข้า
สู่ เศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล (Digital Economy หรือ DE) โดยใช้ เทคโนโลยีสารสนเทศและ 
การสื่อสาร เป็นกลไกสําคัญในการขับเคลื่อนการปฏิรูปกระบวนการผลิต การดําเนินธุรกิจ การค้า 
การบริการ การศึกษา การสาธารณสุข การบริหารราชการแผ่นดิน รวมทั้งกิจกรรมทางเศรษฐกิจและ
สังคมอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการพัฒนาทางเศรษฐกิจ การพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในสังคม และการจ้าง
งานที่เพ่ิมขึ้น เพ่ือพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ และสามารถเพ่ิมขีดความสามารถใน 
การแข่งขันกับประเทศอ่ืน ๆ ได้ ดังนั้นจึงกําหนดเป้าหมายการพัฒนาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม 
เพ่ือปฏิรูปประเทศไทยสู่ Digital Thailand และ พัฒนาดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ
ไทย มุ่งเน้นการพัฒนาระยะยาวอย่างยั่งยืนสอดคล้องกับการจัดทํายุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี เริ่มตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2561 – 2580 แต่เนื่องจากเทคโนโลยีดิจิทัลมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ดังนั้น นโยบายและ
แผนระดับชาติว่าด้วยการพัฒนาดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมฉบับนี้ จึงกําหนดภูมิทัศน์ดิจิทัล เพ่ือ
กําหนดทิศทางการพัฒนาและเป้าหมายใน 4 ระยะ ดังนี้ ระยะที่ 1 ประเทศไทยลงทุนและสร้าง
รากฐานในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล ระยะที่ 2 ทุกภาคส่วนของประเทศไทยมีส่วนร่วมใน
เศรษฐกิจและสังคมตามแนวทางประชารัฐ ระยะที่ 3 ประเทศไทยเข้าสู่ดิจิทัลไทยแลนด์ที่ขับเคลื่อน
และใช้ประโยชน์จากนวัตกรรมดิจิทัลได้อย่างเต็มศักยภาพ ระยะที่ 4 ประเทศไทยเข้าสู่ประเทศที่
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พัฒนาแล้วสามารถใช้เทคโนโลยีดิจิทัล สร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและคุณค่าทางสังคมอย่างยั่งยืน 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) ดังภาพที ่1.1 

  

ภาพที่ 1.1 ภูมิทัศน์ดิจิทัลและยุทธศาสตร์ของไทยในระยะเวลา 20 ปี 

ที่มา: นโยบายและแผนระดับชาติว่าด้วยการพัฒนาดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม พ.ศ. 2561-2580, 
2561. 

   
ปัจจุบันคนไทยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเกษตรกร อยู่ประมาณ 11.2 ล้านคน จนกลายเป็น

อาชีพหลักของประเทศ หากมองภาพเชื่อมโยงกับ Digital Disruption พบว่า เกษตรกรเริ่มมี 
การปรับตัวเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะเกษตรกรรุ่นใหม่ มีการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมเข้ามาช่วยใน
การทํางาน ที่เรียกว่า “Smart Farmer” แต่เมื่อเทียบอัตราส่วนทั้งหมดของการเข้าถึงเทคโนโลยี 
พบว่ายังมีจํานวนน้อยอยู่ โดยเกษตรกรส่วนใหญ่ยังคงทํางานรูปแบบเดิม ๆ ไม่ได้ใช้เทคโนโลยีหรือ
นวัตกรรม เพราะยังไม่มั่น ใจในเสถียรภาพของเทคโนโลยีและการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น 
(Marketing Oops, 2018) 

ในขณะที่ประเทศจีน “ผู้ประกอบการเกษตรในธุรกิจออนไลน์ (เกษตรกรเป็นผู้ประกอบการ) 
ได้กลายเป็นกระแสใหม่ของการพัฒนาความก้าวหน้าทางธุรกิจของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ปัจจุบัน” อุตสาหกรรมแนวใหม่ที่มีลักษณะพิเศษของความเป็นจีน การเข้าถึงข้อมูลสารสนเทศอย่าง
เท่าเทียมกัน การทําให้แต่ละท้องถิ่นมีความเจริญทัดเทียมกับตัวเมือง และวิถีทางการก้าวเข้าสู่ยุค
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เกษตรกรรมที่ทันสมัยการเข้าถึงข้อมูลสารสนเทศในเขตเกษตรกรรมมีส่วนเร่งรัดทําให้ เกิด
ผู้ประกอบการเกษตรในธุรกิจออนไลน์ และร้านสินค้าเกษตรออนไลน์ โดยที่เกษตรกรสามารถ
เชื่อมโยงการผลิตขนาดย่อมเข้ากับตลาดซื้อขายได้โดยผ่านเว็บไซต์ ซึ่งก่อเกิดอิทธิพลเชิงลึกต่อยุค
เกษตรสมัยใหม่ในรูปลักษณะพิเศษของจีน ในจํานวนผู้ประกอบการออนไลน์ 10 รายจะมีจํานวน 1 
รายที่เป็นเกษตรกร การเกษตรออนไลน์ ไม่เพียงสามารถเชื่อมโยงการผลิตขนาดย่อมเข้ากับตลาดให้
ปรากฏเป็นจริงขึ้นมาเท่านั้น ยังขจัดวิธีที่ทําการผลิตออกมาก่อนที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารออกไป และ
เดินสู่แนวทางที่ใช้การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารกระตุ้นการผลิตในชนบท ซึ่งอาจจะกลายเป็นลู่ทางใหม่ของ
การแก้ไข “ขายลําบากและซื้อแพง” ของสินค้าเกษตร นอกจากแก้ไขปัญหาการจัดจําหน่ายแล้ว ยัง
ลดขั้นตอนที่ต้องผ่านคนกลาง/พ่อค้าคนกลางลงไปด้วย การจัดจําหน่ายสินค้าเกษตรผ่านทางธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทําให้เกษตรกรมีกําไรเพ่ิมขึ้นอีกด้วย ในขณะเดียวกันก็ได้เปรียบการแข่งขัน
ด้านราคา ซึ่งกลายเป็นวิถีใหม่ที่ทําให้เกษตรกรมั่งมีเพ่ิมขึ้น (Xinhua net, 2012) 

สําหรับในประเทศไทยนั้นภาครัฐบาล (กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ) ได้มีแนวทาง 
การขับเคลื่อนนโยบาย “การตลาดนําการผลิต” ในภาคการเกษตร เป็นแนวคิดด้านการบริหารจัดการ
สินค้าเกษตรแบบใหม่ สนับสนุนให้เกษตรกรดําเนินการเชื่อมโยงเกษตรกรกับหน่วยงานรัฐ เอกชน 
ระบบสหกรณ์ ผู้นําเกษตรกร และผู้ค้า ซึ่งปัจจุบันการขายสินค้าเกษตรออนไลน์เป็นช่องทางและ
โอกาสทางการตลาดที่สําคัญในการขยายฐานลูกค้าจากภายในประเทศสู่ลูกค้าต่างประเทศ โดย
เชื่อมโยงการค้ารูปแบบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในยุคดิจิทัล โดยเน้นส่งเสริมให้
สหกรณ์การเกษตร กลุ่มเกษตรกร วิสาหกิจชุมชน และเกษตรกรรายย่อย มีช่องทางเลือกใน  
การจําหน่ายผลผลิตทางการเกษตรและแปรรูปพัฒนาช่องทางการค้าขายผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ตามนโยบาย “ไทยแลนด์ 4.0” การซื้อขายสินค้าเกษตรออนไลน์มีหลายแบบ ทั้งจาก
ผู้ประกอบการต่อผู้ประกอบการ (B2B) ผู้ประกอบการต่อผู้บริโภค (B2C) หรือแม้กระทั่งผู้บริโภคต่อ
ผู้บริโภค (C2C) โดยในปี 2560 ประเทศไทยมีมูลค่าการค้าขายในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งสิ้น 
2.81 ล้านล้านบาท สําหรับแหล่งการซื้อขายในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สําคัญ ๆ ในประเทศไทย 
มีหลายแหล่ง อาทิ อตก.com Agrimart.in.th DGTFarm.com Kaidee.com และ Thaitrade.com 
ซึ่งกรณี Thaitrade.com ที่รองรับการขายสินค้าแบบฺ B2B และ B2C พร้อมรองรับการขายสินค้าไป
ยังลูกค้าหรือผู้บริโภคทั้งในและต่างประเทศ ซึ่งดําเนินการโดยกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 
หรือ DITP กระทรวงพาณิชย์ เปิดตัวขึ้นตั้งแต่เดือนกรกฎาคม 2554 ในปัจจุบันมีผู้ซื้อที่ลงทะเบียน
กว่า 1.7 แสนราย กระจายอยู่ทั่วโลก มีมูลค่าการซื้อขายกว่า 5.5 พันล้านบาท สินค้ากว่า 200,000 
รายการ และในจํานวนดังกล่าว มีสินค้าเกษตรซึ่งส่วนใหญ่เป็นสินค้าแปรรูปขายประมาณ 6,000 
รายการ สําหรับผู้ประกอบการในไทย ลงทะเบียนแล้วกว่า 2.4 หมื่นราย ในจํานวนนี้ประมาณ 1,000 
กว่าราย ที่เป็นเกษตรกรหรือผู้ขายสินค้าเกษตร (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2561)  
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อย่างไรก็ตาม เนื่องจากเกษตรกรไทยส่วนใหญ่ เป็นรายย่อยดังนั้น เกษตรกรต้องมี 
การรวมกลุ่มกันเพ่ือขายสินค้าซึ่งเป็นการรับประกันว่าจะมีสินค้าที่มีคุณภาพและปริมาณเพียงพอต่อ
ความต้องการ และภาครัฐต้องให้ความรู้เรื่องการดําเนินการซื้อขายสินค้าเกษตรผ่านเว็บไซต์ และ
สร้างความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภคมั่นใจในสินค้าเกษตรมากขึ้น โดยเน้นเรื่องมาตรฐานสินค้ารวมทั้ง 
การกําหนดให้มีการระบุแหล่งกําเนิดสินค้า และการชําระเงิน เป็นต้น ทั้งนี้ เพ่ือขับเคลื่อนนโยบาย 
“การตลาดนําการผลิต” ที่กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ บูรณาการร่วมกับกระทรวงพาณิชย์ ภาครัฐ
จะต้องเน้นมาตรการสนับสนุนอย่างรอบด้าน ดังนี้ มาตรการด้านการเกษตร ส่งเสริมการผลิตสินค้า
เกษตรที่มีคุณภาพหรือมีลักษณะเฉพาะ เช่น สินค้าบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (GI) วางแผนปริมาณผลผลิตใน
แต่ละช่วงเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการ มาตรการด้านกฎหมายสนับสนุนเกษตรกรจดทะเบียน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือยืนยันการมีตัวตนการเป็นผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็น
การสร้างความน่าเชื่อถือ เสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และเพ่ิมโอกาสทางการตลาดมาตรการด้าน
เศรษฐศาสตร์ สนับสนุนหรือจัดหาแหล่งสินเชื่อดอกเบี้ยต่ําให้แก่กลุ่มเกษตรกรหรือเกษตรกร เพ่ือ
ส่งเสริมให้การขายสินค้าเกษตรออนไลน์เพ่ิมขึ้น สนับสนุนให้เกษตรกรเกิดการรวมกลุ่ม เป็นสหกรณ์ 
วิสาหกิจชุมชน และกลุ่มของเกษตรกรรุ่นใหม่ เพ่ือให้เกิดการประหยัดต่อขนาด (Economies of 
Scale) ของปริมาณผลผลิต และเกิดอํานาจการต่อรองราคาสินค้าเกษตรของเกษตรกรอีกทาง และ 
มาตรการด้านการศึกษา ให้ความรู้ ฝึกอบรมด้านการทําธุรกรรมผ่านระบบออนไลน์ รวมทั้งการสร้าง
ตราสินค้า และมาตรการด้านการตรวจสอบสนับสนุนและส่งเสริมให้มีการใช้ระบบการตรวจสอบ
ย้อนกลับ เพ่ือให้ผู้บริโภคทราบถึงแหล่งที่มาของสินค้า (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, ออนไลน์) 

จากการรายงานตัวเลขของการส่งสินค้าเกษตรผ่านระบบออนไลน์ระดับประเทศในกลุ่มสินค้า
เกษตรอินทรีย์ ต้องยอมรับว่าตลาดโลกนั้นมีความต้องการสินค้าเกษตรที่ปลอดสารเคมีมากขึ้น 
เนื่องจากผู้บริโภคให้ความใส่ใจเรื่องของสุขภาพและคุณภาพของอาหารที่จะเข้าสู่ร่างกาย และมูลค่า
การซื้อขายสินค้าเกษตรอินทรีย์ในตลาดโลกนั้น มีมูลค่า 3 ล้านล้านบาท โดยตลาดใหญ่ที่สุด คือ 
ตลาดสหรัฐ มีสัดส่วน 50% รองลงมาเป็นตลาดยุโรป ซึ่งฝรั่งเศส และเยอรมนี เป็นประเทศที่มี 
การบริโภคมากสุดในตลาดยุโรป ขณะที่ตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยมีมูลค่า 2,700 ล้าน
บาท แบ่งเป็นการทําตลาดในประเทศ 30% มูลค่า 800 ล้านบาท โดยมูลค่าตลาดเกษตรอินทรีย์
เติบโตต่อเนื่องมากว่า 3 ปี นับจากปี 2557 ซึ่งมูลค่าการซื้อขายภายในประเทศ 500 ล้านบาท 
ขยายตัวเฉลี่ยปีละ 20% ทุกปี ขณะที่ตลาดต่างประเทศ 70% มูลค่า 1,900 ล้านบาท ช่องทางการทํา
ตลาดในต่างประเทศก็ยังเพ่ิมขึ้นและมีโอกาสอีกมากสําหรับเกษตรกรไทยและผู้ประกอบการไทยที่
ต้องการส่งออกสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยในอีก 5 ปีข้างหน้าหลังจากดําเนินการตามยุทธศาสตร์เกษตร
อินทรีย์แล้ว ทั้งสองหน่วยงานวางเป้าหมายว่าจะปรับสัดส่วนการทําตลาดในประเทศเพ่ิมขึ้นจาก 
30% เป็น 40% และลดสัดส่วนตลาดต่างประเทศจาก 70% เหลือ 60% โดยกําหนดให้หน่วยงานที่
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เกี่ยวข้องเร่งส่งเสริมการพัฒนาสินค้าโดยใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรม ตลอดจนขยายช่องทางในการทํา
ตลาด เชื่อมโยงผู้ซื้อ ผู้ขาย เข้าถึงกันให้มากขึ้น ในภาคการผลิตได้วางเป้าหมายเพ่ิมผู้ผลิตสินค้า
เกษตรอินทรีย์ 3 เท่าตัว หรือ 30,000 รายจากปัจจุบัน 10,000 ราย และเพ่ิมพ้ืนที่ปลูกเกษตรอินทรีย์
อีก 1 เท่าตัวจาก 300,000 เป็น 600,000 ไร่ทั่วประเทศ เนื่องจากยังเห็นโอกาสทางการค้าที่จะเติบโต
ในอนาคต ซึ่งจะสร้างรายได้ให้กับเกษตรไทยได้เพ่ิมขึ้น และเพ่ือที่จะผลักดันให้ประเทศไทยเป็นตลาด
ส่งออกสินค้าเกษตรอินทรีย์รายใหญ่ของโลกติดอันดับข้อมูลทางสถิติ (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์ 
FiBL/IFOAM Survey, 2560) ดังภาพที่ 1.2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.2 ค่าร้อยละของตลาดส่งออกสินค้าเกษตรอินทรีย์ของแต่ละประเทศ 

ที่มา: ประชาชาติธุรกิจออนไลน์ FiBL/IFOAM Survey, 2560. 
  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีของแต่ละ  GEN พบว่าใน ปี 2561 
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรือ ETDA สํารวจข้อมูลพฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์ สํารวจตาม Gen ได้แก่ Gen Z แรกเกิด – 18 ปี ซึ่งมีจํานวน 2.9 เปอร์เซ็นต์ 
Gen Y อายุ 19-38 ปี จํานวน 64.4 เปอร์เซ็นต์ Gen X อายุ 39-54 ปี 26.2 เปอร์เซ็นต์ โดยพบว่า 
ในปี 2561 คนไทยมีการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 48 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ คิดเป็นจํานวนเฉลี่ยที่ 7.5 ชั่วโมง
ต่อวัน ปี 2562 มีจํานวนเพ่ิมขึ้นเป็น 58.3 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ คิดเป็นจํานวนเฉลี่ยต่อวันที่ 8.3 ชั่วโมง
ต่อวัน หรือกว่า 1 ใน 3 ของวัน ซึ่งทําให้วิเคราะห์ได้ว่าสินค้าเกษตรมีการค้าขายผ่านทางอินเตอร์เน็ต
เพ่ิมขึ้นซึ่งเป็นช่องทางหนึ่งในการซื้อขายสินค้า ETDA เผยต่อว่า ส่วนการซื้อ-ขายออนไลน์ของคนไทย
ในยุคเศรษฐกิจดิจิตอล พบว่ามีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่เคยซื้อสินค้าทางออนไลน์ถึง 64.9 เปอร์เซ็นต์ 
และอีก 35.1 เปอร์เซ็นต์คือผู้ที่ไม่เคยซื้อ โดย 57.6 เปอร์เซ็นต์ของทัศนคติของผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้า
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ออนไลน์ให้เหตุผลว่ากลัวโดนหลอก รองลงมาไม่ซื้อเพราะไม่ได้สัมผัสหรือเห็นตัวสินค้า 42.1 
เปอร์เซ็นต์ และยังไม่มีสินค้าที่ต้องการ 32.2 เปอร์เซ็นต์ เหตุผลที่คนตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ขาย
สินค้าออนไลน์ เพราะต้องการเข้าไปอ่านรีวิวความเห็นของผู้ที่เคยซื้อเป็นอันดับหนึ่ง ตามด้วยการเห็น
โฆษณาเชิญชวนแล้วสนใจ และจากคําแนะนําของเพ่ือนหรือการบอกต่อ นอกจากนี้ข้อมูลยังบอกว่า  
Gen Y และ Gen Z ได้รับแรงจูงใจในการเช้าชมเว็บไซต์จากคําแนะนําของ Blogger, Net idol, 
ดารา, เซเลป ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคอาจเชื่อคําโฆษณาน้อยกว่าความเห็นของผู้บริโภคด้วยกัน
เอง (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ETDA, 2560) ในมุมมองของ Gen X ซึ่งเป็นวัยที่
บางส่วนกําลังเคลื่อนตัวเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่น้อยกว่า
เมื่อเทียบกับกลุ่ม Y และ Z แต่จากการศึกษาแนวโน้มการใช้งานอินเทอร์เน็ตรวมทั้งการซื้อสินค้าและ
บริการ ผ่านช่องทางออนไลน์นั้นได้มีการเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง นิยมใช้สมาร์ทโฟนเพ่ือการเชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ตและมีการออนไลน์เพ่ิมขึ้น (Electronic Transactions Development Agency)ซึ่ง
แตกต่างกับ Gen Y ที่เติบโตในยุคอินเทอร์เน็ตและมีความคล่องตัวทางด้านเทคโนโลยีสูง ชอบ
แสวงหาข้อมูลข่าวสารและความรู้ใหม่ ๆ ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย มีพฤติกรรมการใช้ 
อินเทอร์เน็ตเพ่ือการซื้อขายสินค้าจํานวน 86.42% (สํานักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้, 2560) 
เมื่อศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์ เน็ตในประเทศไทย พบว่าแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงการใช้สื่อ
ออนไลน์เปลี่ยนแปลงขึ้นทุกปีอย่างต่อเนื่อง ดังภาพที ่1.3 และ 1.4 

 

 

ภาพที่ 1.3 ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเปรียบเทียบตามกิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต 

ที่มา: ETDA Step into Year 8, 2561. 
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ภาพที่ 1.4 ร้อยละผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเปรียบเทียบ 2560 - 2561 

ที่มา: ETDA Step into Year 8, 2561. 
 
จากภาพที่ 1.3 และ 1.4 พบว่าการทํากิจกรรมบนโลกออนไลน์ทางด้านการซื้อสินค้ าและ

บริการในประเทศไทยปัจจุบันอยู่ที่ร้อยละ 51.30 ซึ่งสวนทางกับการขายสินค้าและบริการผ่าน
อินเทอร์เน็ตที่อยู่ร้อยละ 24.50 สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมการเข้าใช้งานที่ค่อนข้างปานกลางแต่มี
ผู้ขายน้อยรายเกิดความไม่สมดุลกัน และเมื่อเปรียบเทียบร้อยละการขายสินค้าเพียงอย่างเดียวในปี 
2560-2561 พบว่า จากการที่การขายสินค้าออนไลน์เป็นที่ยอมรับของคนในสังคมและค่านิยมที่
เพ่ิมขึ้นในการซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์หรือในส่วนของการผลักดันของรัฐบาลในการส่งเสริม  
การซื้อขายออนไลน์ทําให้ผู้ขายเพิ่มอัตราร้อยละที่สูงขึ้น (ETDA Step into Year 8, 2561) 

อีกทั้งปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า (Marketing Mix from Customer’s 
Perspectives) ซึ่งมีความแตกต่างจากส่วนประสมการตลาด แบบดั้งเดิม ได้แก่ ด้านสินค้าและบริการ 
(Product) ด้ านราคา (Price) ด้ านการจัดจํ าหน่ าย (Place) และด้ านการส่ ง เสริมการขาย 
(Promotion) เป็นแนวคิดทางการตลาดที่ให้ความสําคัญกับมุมมองของผู้ผลิตเป็นหลัก แต่เมื่อสินค้า 
และบริการเริ่มมีความเหมือนกันจนยากจะแยกแยะความแตกต่างได้ รวมถึงช่องทางการจัดจําหน่าย 
วิธีการทําการส่งเสริมการตลาดหรือการกําหนดราคาขายก็ไม่แตกต่างกัน ทําให้แนวคิดการตลาดแบบ
ดั้งเดิม  ในที่สุดก็ถูกบีบให้เปลี่ยนแปลงไปตามเวลา โดยแนวคิดใหม่ในการทําการตลาดแบบใหม่ที่เน้น 
ความสําคัญกับมุมมองของผู้บริโภค ก็เริ่มเข้ามาแทนที่การตลาดแบบดั้งเดิม 4P’s ซึ่งจากผล 
การศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสะดวกในการซื้อ และ 
ด้านความต้องการของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการมากที่สุด (ศักดิพัฒน์ วงศ์ไกรศรี 
และคณะ, 2557) 
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จากการทบทวนทฤษฎียอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) พบว่า แบบจําลอง
การยอมรับเทคโนโลยี (Theory of Acceptance Model : TAM) เป็นทฤษฎีที่ได้พัฒนาขยายองค์
ความรู้มาจากทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) ของไอเซ่นและฟิ
ชบายน์ การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีในการทํางาน (Davis, 1989) อธิบายว่าบุคคลหนึ่งจะมี 
การยอมรับเทคโนโลยีได้เกิดจากปัจจัยหลัก 2 ประการ ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ และ  
2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เนื่องจากการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการยอมรับคอมพิวเตอร์ และมีความเชื่อมโยงกับทัศนคติต่อการใช้
คอมพิวเตอร์และการใช้งานคอมพิวเตอร์ และทัศนคติที่มีต่อการใช้งานเทคโนโลยีของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีนั้น และจากผลงานวิจัยเรื่องแบบจําลองการยอมรับ
เทคโนโลยีในการแข่งขันทางการตลาด พบว่าแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นความสัมพันธ์ที่
เชื่อมโยงระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรมการยอมรับใช้เทคโนโลยีจริง โดยความตั้งใจได้รับอิทธิพล
มาจากทัศนคติของบุคคล สําหรับบุคคลหนึ่งจะมีการยอมรับเทคโนโลยีเมื่อมีการรับรู้ถึงประโยชน์ 
และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งการรับรู้เชิงบวกดังกล่าวจะส่งผลให้บุคคลนั้นมีทัศนคติที่ดีต่อ
การยอมรับใช้เทคโนโลยี จากนั้นทัศนคติที่ดีของบุคคลนั้นจะส่งอิทธิพลให้เกิดความตั้งใจใช้เทคโนโลยี 
และสุดท้ายความตั้งใจใช้เทคโนโลยีจะนําไปสู่พฤติกรรมการยอมรับใช้เทคโนโลยีต่อเมื่อบุคคลได้
พิจารณาไตร่ตรองถึงผลที่จะได้รับจากการแสดงพฤติกรรมอย่างรอบคอบ แบบจําลองการยอมรับ
เทคโนโลยีจึงมีความสําคัญในการส่งเสริมให้นักการตลาดเลือกยอมรับเทคโนโลยีที่เหมาะสมกับสินค้า
ของตนในการประกอบการการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือประสิทธิภาพด้านการขาย เพ่ือส่งเสริม
การขายหรือเพ่ือสร้างความผูกพันกับลูกค้า (อรุโณทัย พยัคฆ์พงษ์, 2560) ซึ่งเป็นการสนับสนุน
ผลงานวิจัยของปุณยวีร์ อิ่มแก้ว (2561) ที่ทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรของผู้ใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์และลักษณะเฉพาะของเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มผู้ซื้อสินค้า มุ่งเน้น
การสร้างความสัมพันธ์ที่แนบแน่นโดยสร้างความใกล้ชิด มีการสื่อสารและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นถึง
เรื่องราวในชีวิตของผู้ใช้เครือข่ายที่มีความ ความคิดเห็นของผู้ใช้ต่อปัจจัยที่ส่งผลกับการตัดสิน ใจ
เลือกใช้ช่องทางออนไลน์คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ , รับรู้ความง่ายในการใช้งาน , 
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน , ความตั้งใจในการใช้งานคล้ายกัน มุ่งเน้นการสร้างความใกล้ชิดโดย
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น กับผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี 
ความสะดวกในการใช้บริการ และการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่ง
อาหารผ่าน แอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
(Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่  ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการคล้อยตามด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ ปัจจัยความสะดวกในการใช้บริการ ด้าน
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ความสะดวกในค้นหา และปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านความทัน
กระแส ในขณะที่ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยความสะดวกในการใช้
บริการ ด้านความสะดวกในการเข้าถึง ด้านความสะดวกในการ ประเมิน ด้านความสะดวกในการทํา
ธุรกรรม ด้านความสะดวกภายหลังการซื้อ และปัจจัยการตลาด ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการบอก
ปากต่อปากไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอ
เรชั่นวาย ในกรุงเทพมหานคร (วศินี อ่ิมธรรมพรอ , 2559) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเรื่อง
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ่ม Generation B Generation X และGeneration Y ที่ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาพบว่า ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม Generation B 
Generation X และ Generation Y มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยสําคัญ วันที่ซื้อสินค้า ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า วิธีการชําระเงินในการซื้อสินค้ารูปแบบการ
ส่งเสริมการขายประเภท การเปรียบเทียบราคาจําหน่ายของผู้จัดจําหน่าย (พรนิภา หาญมะโน, 2558) 

จากข้อมูลเห็นได้ชัดว่าประเทศไทยเป็นประเทศที่มีเกษตรกรมากรายและด้วยการแข่งขันใน
การขายสินค้าเกษตรในปัจจุบันค่อนข้างที่จะสูงมาก เกษตรกรบางรายที่ยังมีการซื้อขายกันแบบ
ออฟไลน์ด้านเดียวก็จะเสียเปรียบทางด้านการแข่งขันและเกิดความเสียหายทางผลผลิต เพราะ
ปัจจุบันเกษตรกรมีการเปลี่ยนแปลงในการขยายผลผลิตเข้าสู่ระบบออนไลน์กันมากขึ้นเพ่ือเป็นการ
เพ่ิมช่องทางการขายให้ตนเอง แต่ก็ยังมีเกษตรกรไม่น้อยเลยทีเดียวที่ยังไม่มั่นใจในระบบทางเทคโนยี
ในการขายออนไลน์ ว่าสามารถใช้ ได้ จริ งหรือ ไม่  ผู้ วิ จั ยจึ งต้ องการเป็ นสื่ อกลางระหว่าง 
ชาวเกษตรกรและผู้บริโภคเพ่ือตรอกย้ําความชัดเจนในกระบวนการซื้อขายที่มีประสิทธิภาพของ  
การซื้อขายสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ อีกทั้งผู้วิจัยได้ผสมผสานระหว่างทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยีและกลยุทธ์ทางการตลาด (4P) ตรวจสอบพฤติกรรมของกลุ่ม Gen X และ Gen Y ใน
กิจกรรมการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผน ปรับปรุงพัฒนาการซื้อ
ขายผ่านระบบออนไลน์ และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ตอบสนองความต้องการของแต่ละ Gen 
ให้ตรงเป้าหมายของพฤติกรรมของยุคออนไลน์ในปัจจุบันได้อย่างเหมาะสม รวมถึงเพ่ือเป็นทางเลือก
ใหม่ที่ดีของผู้ค้าเกษตรของไทยที่มีความสนใจในการจัดจําหน่ายสินค้าเกษตรผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ นอกจากนี้ ผู้ประกอบการหรือบริษัทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ใช้บริการ หรือผู้ที่สนใจ 
สามารถนําข้อมูลจากการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้ในการสร้างกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจบริการด้าน
การขายสินค้าเกษตรออนไลน์ ให้มีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ สร้างความเชื่อมั่นให้กับ
ผู้ใช้บริการมากที่สุด  
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้กําหนดวัตถุประสงค์งานวิจัยดังนี้ 
1.2.1  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับประโยชน์ของ

เทคโนโลยี กับทัศนคติที่มี อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์  ของกลุ่มผู้บริโภค 
Generations X กับ Generations Y 

1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความตั้งใจซื้อที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าเกษตรออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generations X กับ Generations Y 

1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยความตั้งใจซื้อต่อการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 

1.2.4 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยการตลาด 4P (Product, Price, Promotion, Process) 
ผ่านสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค Generations 
X กับ Generations Y  

 

1.3  สมมติฐานการวิจัย 
สมมุติฐาน 1 H1: การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีความสัมพันธ์

กับด้านการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี (ธีระ กุลสวัสดิ์, 2557) 
 สมมติฐาน 2 H2: การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์
กับด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้ง ใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์  
(วริศรา สอนจิตร, 2560) 

สมมติฐาน 3 H3: การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีความสัมพันธ์
กับด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์   
(วริศรา สอนจิตร, 2560) 

สมมติฐาน 4 H4: การยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อ 
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (วริศรา สอนจิตร, 2560)  

สมมติฐาน 5 H5: ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้าน Product มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (ปุณยวีร์ อ่ิมแก้ว, 2561) 

สมมติฐาน 6 H6: ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้าน Price มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (ปุณยวีร์ อ่ิมแก้ว, 2561) 

สมมติฐาน 7 H7: ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้าน Promotion มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (ปุณยวีร์ อ่ิมแก้ว, 2561) 
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สมมติฐาน 8 H8: ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้าน Process มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (ปุณยวีร์ อ่ิมแก้ว, 2561) 

สมมติฐาน 9 H9: การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน์ (ธีระ กุลสวัสดิ์, 2557)  
 

1.4  ขอบเขตการวิจัย 
งานวิจัยฉบับนี้ทําการศึกษาและค้นคว้าเกี่ยวกับ การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ของกลุ่ม Gen X (เกิดช่วงปี พ.ศ.2508-
2523) และ Gen Y (เกิดช่วงปีพ.ศ. 2524-2543) โดยผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตในการศึกษาไว้ดังนี้ 

1.4.1 ขอบเขตด้านประชากรศาสตร์ 
ประชากร คือ ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ซึ่งเป็น

กลุ่มประชากรสัญชาติไทย อายุช่วง 39 - 54 ปี (เกิดช่วงปี พ.ศ.2508-2523) และอายุช่วง 19-38 ปี 
(เกิดช่วงปี พ.ศ.2524-2543) โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ Generation X และ Generation Y  

1.4.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
ตั วแป ร อิส ระ ( Independent Variables) ได้ แก่  1 ) ก ารยอมรับ เทค โน โลยี

ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ประโยชน์ของเทคโลยี ด้านความง่ายในการใช้งานซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 
ส่งผลต่อด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ ให้เกิดความตั้งใจที่ซื้อสินค้า 2) ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) ด้านกระบวนการ (Process) 

ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) คือ ด้านทัศคติต่อการใช้งาน ความตั้งใจซื้อ
สินค้าเกษตรผ่านออนไลน์ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ของ
กลุ่มผู้บริโภค Generations X และ Generations Y  

1.4.3 ขอบเขตด้านประเด็นที่ศึกษา 
ขอบเขตที่ศึกษา คือ เนื้อหาที่ทําการวิจัยมุ่งศึกษา การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X และ Gen Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 
ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นการศึกษาจาก

ข้อมูลปฐมภูมิ โดยวิธีการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ที่ ใช้ระยะเวลาในการศึกษาวิจัยและ
เก็บข้อมูลในช่วงระหว่างเดือนตุลาคม 2562 ถึงเดือนมกราคม 2563 
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1.5  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 
ผู้วิจัยคาดหวังว่าผลการวิจัยในครั้งนี้จะสามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้กับองค์กรของรัฐและองค์กร

ธุรกิจ โดยปรับใช้ในการพัฒนาเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น และการสื่อสารกับผู้บริโภคที่ เป็น
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือเพ่ิมยอดขายและรายได้ นํากลยุทธ์ต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคออนไลน์ ให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ และนําไปประยุกต์ให้
เหมาะสมกับผู้บริโภคที่มีความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภค Generation X และ 
Generations Y 

 

1.6  นิยามศัพท์ 
ในการวิจัยครั้งนี้คณะผู้วิจัยได้กําหนดความหมายและขอบเขตของคําศัพท์ไว้ เพ่ือให้เกิด 

ความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 
1.6.1 เครือข่ายสังคมออนไลน์  หรือ โซเชียลเน็ตเวิร์ ก (Social Network) หมายถึง 

ซอฟต์แวร์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมจะเปิดโอกาสให้กลุ่มเพ่ือน ๆ วิพากษ์วิจารณ์กันเองได้ ส่ง
ข้อความส่วนตัว และเข้าไปอ่านข้อความของเพ่ือน ๆ ในกลุ่มได้ ซอฟต์แวร์บางประเภทจะสามารถให้
เพ่ือน ๆ เพ่ิมเสียงและภาพเคลื่อนไหวลงในประวัติของตนได้ด้วย นอกจากนี้ เพ่ือนบางคนก็อาจจะ
สร้างโปรแกรมย่อย ๆ ขึ้นมาให้ใช้ร่วมกันได้ เช่น เล่นเกม ถามปัญหา หรือปรับแต่งรูปภาพ ทําให้บาง
คนมีผู้สมัครเข้ามาเป็นเพื่อนด้วยมากมาย (ราชบัณฑิตสถาน, 2560)  

1.6.2 การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ เกิด
จากการใช้งานของผู้ใช้บริการซึ่งส่งผลต่อประโยชน์ในการใช้งานเพ่ิมประสิทธิภาพ และสมรรถภาพใน
การใช้งานในการรับรู้ประโยชน์หรือความพอใจของผู้บริโภคไม่ได้เกิดจากการบริโภคตัวสินค้าอย่าง
เดียว แต่สามารถเกิดกับผลิตภัณฑ์ที่ประกอบด้วย หลากหลายคุณลักษณะและผู้บริโภคมีความพอใจ
กับคุณลักษณะนั้น ๆ (Lancaster, 1971) 

1.6.3 ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือต่าง ๆ ทางการตลาดที่
กิจการใช้เพ่ือตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วยกลยุทธ์ทางการตลาดที่
สําคัญ เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่
เหมาะสมในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย 7P คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้าน
การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) ด้าน
กระบวนการ (Process) (จุฬาวิทยานุกรม, 2554) 

1.6.4 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) หมายถึง การทํา 
ความเข้าใจในเทคโนโลยี และการตัดสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลยีแล้วนําเทคโนโลยีมาใช้ใน
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ชีวิตประจําวัน คือ การรับรู้ถึงประโยชน์  (Perceived Usefulness), ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use), ความตั้ ง ใจที่ จ ะใช้  ( Intention to Use), การรับ รู้ ถึ งความ เสี่ ย ง 
(Perceived Risk), ทัศนคติที่ มีต่อการใช้  (Attitude toward Using) และการนํามาใช้งานจริง 
(Actual Use) เป็นต้น (Chu & Chu, 2011) 

1.6.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึงดัชนีชี้ว่า บุคคลนั้น คิดและรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง 
วัตถุหรือสิ่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ โดยทัศนคติ นั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจ
ส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และเป็นมิติ
ของ การประเมินเพ่ือแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นหนึ่ง ๆ ซึ่งถือเป็นการสื่อสารภายในบุคคล 
(Interpersonal Communication) ที่เป็นผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลต่อพฤติกรรม 
ต่อไป (Roger, 1978) 

1.6.6 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) อาจเกิดได้จากทัศนคติและกระบวนการที่
เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาที่
ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีดีที่สุด ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่เกิดจากการซื้อจริง
เท่านั้น ซึ่งการซื้อสินค้ าของผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าอย่างเดียว หากแต่ เป็นการซื้อ
ผลประโยชน์ที่จะได้รับจาการซื้อสินค้านั้นด้วย ดังนั้นการตั้งใจซื้อจึงเป็นสิ่งสําคัญที่จะนําไปสู่การซื้อ
จริง (Howard, 1994) 

1.6.7 สินค้าเกษตร หมายถึง ผลิตผลหรือผลิตภัณฑ์อันเกิดจากการกสิกรรม การประมง  
การปศุสัตว์ หรือการป่าไม้ และผลพลอยได้ของผลิตผลหรือผลิตภัณฑ์ดังกล่าว (สํานักงาน มอกช., 
2558) 

1.6.8 พฤติกรรมการใช้จริงของสินค้าเกษตรออนไลน์ (Online Consumer Behaviour) 
หมายถึง การแสดงออก ของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้บริการระบบออนไลน์ รวมทั้ ง
กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือสินค้าเกษตรที่มีผลต่อการแสดงออกในพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
(Hausman & Siekpe, 2009) 

1.6.9 การนำมาใช้งานจริง (Actual Use) หมายถึง เป็นการใช้เทคโนโลยีจริงซึ่งเป็นผล ต่อ
เนื่องมาจากความตั้งใจที่จะใช้ที่จะนําเทคโนโลยีมาใช้งานเพ่ือตอบสนองความต้องการรวมไปถึง
ความรู้สึกถึงความรวดเร็วสะดวกสบายในการใช้งาน (เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์, 2557) 
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยฉบับนี้ศึกษา การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X 

และ Gen Y ที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการศึกษา
ค้นคว้า และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง (Literature Review) จากเอกสารบทความทางวิชาการ 
รวมไปถึงงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องทางทฤษฎี เพ่ือนํามาใช้สําหรับเป็นข้อมูลใน  
การกําหนดสมมติฐานต่าง ๆ และออกแบบเครื่องมือในงานวิจัย โดยผู้วิจัยได้มีการนําเสนอแนวคิด
และทฤษฎี ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี  
     (Technology Acceptance Model: TAM) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรชั่น (การแบ่งลักษณะบุคคลตามช่วงเวลา) 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวความคิดงานวิจัย 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM)  
แบบจําลองทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) เป็น

ทฤษฎีที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในการวัดความสําเร็จของการใช้เทคโนโลยี คิดค้นโดย Davis ซึ่งมี
การพัฒนามาจากทฤษฎีการกระทําที่สมเหตุสมผล (TRA) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบ แผน (TPB) 
ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปรด้านทัศนคติ และบรรทัดฐานทางสังคม โดยหลักการ ของ TAM จะศึกษา
ปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับการตัดสินใจที่จะใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรม ใหม่ ซึ่งปัจจัยหลักที่
ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับมีดังนี ้
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1) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PEOU) หมายถึง การรับรู้ถึง
ประโยชน์จากการใช้งานระดับความเชื่อของบุคคลต่อการใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ ว่าจะช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการทํางาน และมีส่วนช่วยพัฒนาผลการปฏิบัติงาน และเป็นปัจจัยที่จะส่งผลโดยตรง
ต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ด้วย 

2) การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) หมายถึง การรับรู้ว่าระบบสารสนเทศท่ีนํามาใช้
นั้นก่อให้เกิดประโยชน์ และถ้าหากมีการใช้ระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นใหม่จะทําให้การทํางาน
มีประสิทธิภาพดีขึ้น ซึ่งการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้ระบบสารสนเทศ  

3) ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward use) หมายถึง ทัศนคติของผู้ใช้ เป็นเจตนาที่
เกิดขึ้นจากผลของการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ระบบซึ่งหากผู้ใช้รับรู้ว่า
เทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์หรือใช้งานง่าย ผู้ใช้ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อระบบนั้น ซึ่งจะส่งผลต่อไปยัง
ความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยี (Ajzen&Fishbein, 1980) 

โดยปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อ “ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี ” (Behavioral 
Intention) มีทั้งสิ้น 4 ปัจจัย ได้แก่ “ตัวแปรภายนอก” (ExternalVariables) “การรับรู้ ความง่ายใน
การใช้งาน” (PEOU) “การรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้” (PU) และ “ทัศนคติ” (Attitude) ซึ่งใน
ท้ายที่สุดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีจะส่งอิทธิพลต่อการยอมรับ และใช้งาน
เทคโนโลยีนั้น ดังภาพ 2.1 

 
 

 
 

 
  
 

 
 

ภาพที่ 2.1 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Davis,1985) 

ที่มา: Davis et al. (1989) (อ้างถึงใน ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี สิงหะ ฉวีสุข, 2012). 
 

นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ทบทวบงานวิจัยในอดีต พบว่ามีงานวิจัยสนับสนุนทฤษฎี การยอมรับ
เทคโนโลยี (Davis, 1989) ได้แก่ งานวิจัยของ อรุโณทัย พยัคฆงพงษ์ (2560) เรื่องแบบจําลองการ
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ยอมรับเทคโนโลยีในการแข่งขันทางการตลาดพบว่าทัศนคติ การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความง่าย
ในการใช้งานเทคโนโลยีมีผลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีและก่อให้เกิดพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี 
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีมีความสําคัญในการส่งเสริมให้นักการตลาดเลือกยอมรับเทคโนโลยี
ที่เหมาะสมกับสินค้าของตนในการประกอบการการวาง 

กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือประสิทธิภาพด้านการขาย เพ่ือส่งเสริมการขาย หรือเพ่ือสร้าง 
ความผูกพันกับลูกค้าบทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้เกี่ยวกับแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี
ทั้งที่เป็นแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งจะเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับ
ปัจจัยที่ทําให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีรวมทั้งให้ความสําคัญในด้านผู้ซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วิศวะ การะเกตุ (2559) เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน กรณีศึกษา การชําระเงินผ่าน 
โทรศัพท์มือถือ บริบท Startup Financial Technology พบว่า การรับรู้การใช้งานง่าย เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ โดย ปัจจัยทางด้านคุณภาพของระบบ  ส่งผลมากที่สุด รองลงมา
ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพ ของข้อมูล และปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ควรให้ความสําคัญใน
การพัฒนาเพ่ือให้ผู้ใช้เกิดการยอมในการใช้เทคโนโลยีทางการเงิน โดยเน้นในเรื่องความปลอดภัยของ
ระบบที่ทําให้เกิดความ ไว้วางใจต่อการใช้งาน ความรวดเร็วซึ่งจะต้องสามารถเข้าถึงการใช้งานได้
อย่างเสถียรภาพ และความ แม่นยําของระบบที่สามารถทําธุรกรรมได้อย่างไม่มีความผิดพลาด จะต้อง
มีหลักฐานในการทําธุรกรรม ส่งไปยังผู้ใช้ทุกครั้ง และส่วนปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ กับปัจจัยด้าน 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการทําให้เกิดการยอมรับการใช้บริการจริง ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนวรรณ สํานวนกลาง (2559) เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีการทําธุรกรรม
ทางการเงิน รูปแบบ "M - Banking” พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของการบริการ และปัจจัยด้าน 
การรับรู้การใช้งานง่าย ร่วมกันส่งผลต่อปัจจัยทางด้านการรับรู้ประโยชน์ การที่ผู้ใช้บริการจะรับรู้ ถึง
ความง่ายในการใช้งานขึ้นอยู่กับปัจจัยสําคัญ ของตัวเทคโนโลยีการทําธุรกรรมทางการเงินรูปแบบ  
M – Banking เองในด้านของคุณภาพการให้ ข้อมูลที่มีความเข้าใจง่าย ละเอียดและถูกต้อง ถัดมาเป็น
ด้านคุณภาพของระบบ M – Banking ที่มีความเสถียร รวดเร็ว และรูปแบบไม่ซับซ้อน และคุณภาพ
การใช้บริการของเจ้าหน้าที่จะตอบข้อ ซักถามข้อสงสัยได้อย่างตรงความต้องการของผู้ใช้บริการ 
นอกจากนั้นเป็นเรื่องของตัวผู้ใช้บริการเอง มีประสบการณ์ในการรับรู้ความเสี่ยงในแต่ละด้าน  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วนิดา ตะนุรักษ์และคณะ (2560) จากการศึกษาเรื่องอิทธิพลของทัศนคติ
ต่อการใช้งานและปัจจัยที่เกี่ยวข้องต่อ พฤติกรรมความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีของพนักงาน
อุตสาหกรรมการค้าส่งและค้าปลีกไทย พบว่า การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพลต่อการรับรู้ว่ามี
ประโยชน์ ทัศนคติต่อการใช้งาน ความตั้งใจ และการรับรู้ว่ามีประโยชน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมความตั้งใจในการใช้งานเทคโนโลยีของ พนักงานอุตสาหกรรมการค้าส่งและค้าปลีกไทย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุณยภา ด่าน และคณะ จากการศึกษาเรื่อง การยอมรับการใช้เทคโนโลยี
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ส่งผลต่อความตั้งใจสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Wongnai โดยบริการของ Line man พบว่าการรับรู้
ความง่ายต่อ การใช้เทคโนโลยี ส่งผลต่อความตั้งใจสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Wongnai โดยบริการ
ของ Line man และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุณยวีร์ อิ่มแก้ว (2561) ที่ทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรม
การซื้อสินค้าเกษตรของผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์และ ลักษณะเฉพาะของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ พบว่า กลุ่มผู้ซื้อสินค้า มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ที่แนบแน่นโดยสร้างความใกล้ชิด มี 
การสื่อสารและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นถึงเรื่องราวในชีวิตของผู้ใช้เครือข่ายที่มีความ ความคิดเห็น
ของผู้ใช้ต่อปัจจัยที่ส่งผลกับการตัดสินใจเลือกใช้ช่องทางออนไลน์คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์
ที่ได้รับ, รับรู้ความง่ายในการใช้งาน, ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน, ความตั้งใจในการใช้งานคล้ายกัน 
มุ่งเน้นการสร้างความใกล้ชิดโดยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น กับผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ ประเภทของเครือข่าย
สังคมที่เหมาะสมกับการเลือกซื้อคือ Facebook Instagram คุณลักษณะที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ
และได้รับอรรถประโยชน์มาก 

 สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี คือ การที่แต่ละบุคคลมีการยอมรับเทคโนโลยีที่ทําให้
ผู้ใช้บริการยอมรับการใช้งานคือด้านของ การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ใช้และความง่ายของการใช้งานที่
ส่งผลทําให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อเทคโนโลยีส่งผลต่อไปยังความตั้งใจที่จะใช้และได้นําไปใช้จริง 
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่

สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถ ตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการ
ซึ่งจะได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่ง
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้
คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  
โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง
ไม่ได้ ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
ของบริการกับราคาของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การกําหนดราคา
การให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการจําแนกระดับบริการ
ที่ต่างกัน ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมใน
การนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่
นําเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านทําเลที่ตั้งและช่องทางในการนําเสนอบริการ ด้านส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความสําคัญในการติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมี
วัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจสําคัญ
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ของการตลาดสายสัมพันธ์  ด้ านบุคคล (People) หรือพนักงาน ซึ่ งต้องอาศัยการคัด เลือก 
การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็น
ความ สัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถใน 
การแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence and Presentation) เป็นการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับ
ลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และ
การให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ ด้านกระบวนการ (Process) เป็น
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่นําเสนอให้กับผู้ใช้บริการ
เพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ (Philip Kotler, 
2015) 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด 

ที่มา: Kotler, Phillip (2000). Marketing Management (The Millennium edition) อ้างถึงใน 
สุรสิฐ อินต๊ะ, 2551, หน้า 26. 

 

ส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ ์

- ความหลากหลาย
ของผลิตภณัฑ ์

- คุณภาพสินคา้   
- การออกแบบ 
- ตราสินค้า 

- การบรรจุหีบห่อ 
- ขนาด 

- การรับประกัน 

- การรับคืน 

 

การส่งเสริมการตลาด
หรือการสื่อสาร
การตลาดแบบประสม
ประสาน 

- การโฆษณา 

- การขายโดยใช้พนักงาน
ขาย 

- การให้ข่าวและการ

ประชาสมัพันธ์ 

-การตลาดทางตรง 

ราคา 

- ราคาสินค้าใน
รายการ 

- ส่วนลด 

- ส่วนยอมให ้

- ระยะเวลาในการ
ชําระเงิน 

- ระยะเวลาการให้
สินเช่ือ 

 

 

 

การจัดจําหน่าย
ช่องทาง 

- ความครอบคลมุ 

- การเลือกคนกลาง 

- ทําเลที่ตั้ง 

การสนับสนนุการ
กระจายสินคา้สู้ตลาด 

- สินค้าคงเหลือ 

- การขนส่ง 

- คลังสินค้า 



19 

 

จากภาพที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม จะเห็นได้ว่าการตลาดเป็นกระบวนการที่
เกี่ยวข้องกับกิจการที่มีส่วนประสมทางการตลาดเป็นกลยุทธ์หลักขององค์กรทั้งภาครัฐและเอกชน  
การดําเนินการทางด้านการตลาดจะส่งผลกระทบอย่างกว้างขวางทั้งในแง่ของทั้งในแง่ของผลดี หรือ
ผลประโยชน์ที่จะได้รับและผลกระทบด้านผลเสียทั้ งภายในและภายนอกประเทศซึ่งจําแนก
ความสําคัญของการตลาดมากมายทั้งในด้านความสําคัญที่มีต่อสังคมและบุคคล ประกอบด้วย 
การตลาดเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อของบุคคล การตลาดช่วยยกระดับมาตรฐานการครองชีพของ
ประชาการในสังคมให้สูงขึ้น และการตลาดทําให้ เกิดงานอาชีพต่าง ๆ แก่บุคคลเพ่ิมมากขึ้น 
นอกจากนั้นความสําคัญของการตลาดที่มีต่อระบบเศรษฐกิจ การตลาดทําให้เกิดการซื้อขายสะดวก 
รวดเร็ว ผู้ซื้อผู้ขายติดต่อสัมพันธ์กันได้ตลอดเวลา การปฏิบัติต่าง ๆ ทางการตลาดก็มีผลกระทบต่อ
ระบบเศรษฐกิจอย่างมากมายอาทิ การตลาดช่วยให้ประชากรมีรายได้สูงขึ้น การตลาดทําให้เกิด 
การหมุนเวียนของปัจจัยการผลิต การตลาดช่วยสร้างความต้องการในสินค้าและบริการตลาดทําให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจของประเทศ  เพ่ือให้การดําเนินงานทางการตลาดให้ เกิด
ประสิทธิภาพ นักการตลาดจะต้องกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยกําหนดตลาด
เป้าหมาย และกําหนดส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการตลาดเป้าหมายให้ได้รับความพอใจสูงสุด (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559 )  

ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยพบว่า งานวิจัยที่มีผลการสนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับ 4P’s ที่ส่งผล
กระทบต่อความตั้งใจซื้อ ได้แก่งานวิจัยของ ธนาภา หิมารัตน์ (2559) ยังได้นําปัจจัยในด้านส่วน
ประสมทางการตลาดไปทําการวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน บริบท 
ธนาคารพาณิชย์ พบว่า ธนาคารต้องมีการปรับปรุงกระบวนการการทํางานของระบบเทคโนโลยีทาง
การเงินให้มีเสถียรภาพ มากยิ่งขึ้น การนํากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะ
ได้รับ ด้านราคาหรือต้นทุน ด้านความสะดวก และด้านการติดต่อสื่อสาร มาตอบสนองผู้ใช้บริการ 
รวมไปถึงขึ้นตอนตั้งแต่การสมัครเข้าใช้บริการผ่านช่องทางต่าง ๆ ต้องมีความสะดวก เข้าใจง่าย 
รวดเร็ว และ ขั้นตอนไม่ยุ่งยาก และกระบวนการทํารายการมีหน้าจอที่สวยงาม ฟังก์ชั่นการให้บริการ
ครอบคลุม ความต้องการ ระบบไม่หลุดหรือขัดข้องในระหว่างการใช้งาน ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองการใช้
บริการของ ลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น และมุมมองของผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจดิจิตอลได้มองว่า ธนาคารควรจัดตั้ง
ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์เทคโนโลยีทางการเงินโดยเฉพาะ โดยแยกออกมาจากส่วนงานธนาคาร หรือ  
การร่วมมือกับ Start up ทั้งนี้เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ตอบโจทย์ผู้บริโภคได้เร็วที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัย
ของวราวุฒิ รายาสกุล (2561) จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่าน
แอพพลิเคชันออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน  
การส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอพพลิเคชันออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย สอดคล้องกับการยอมรับเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
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การขายและด้านราคา งานวิจัยของจิตตวุฒิ รัตตกุล (2559) เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการและทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพพนักงานบริษั ทเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับด้านบุคลากรที่ให้บริการมากที่สุด ตามด้วยด้าน
ผลิตภัณฑ์  

สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดสามารถเป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ โดย  
การวิเคราะห์สถานการณ์ที่เกิดขึ้นเพ่ือสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งเป็นกลุ่ มของเครื่องมือทาง
การตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนอง ความต้องการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและเพ่ือที่จูงใจใน
การดึงดูดลูกค้า 
 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online Consumer 
Behavior) 
อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งที่มาของข้อมูลสําหรับสินค้าจํานวนมาก และผลการวิจัยเกี่ยวกับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ได้มีจํานวนเพ่ิมขึ้นเช่นกัน ขณะที่นักวิจัยส่วนใหญ่เน้นไปที่การค้นหา
ข้อมูลก่อนซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดความไม่แน่นอนและความเสี่ยง นักวิจัยบางคนมุ่งการค้นหา
อย่างต่อเนื่องเกี่ยวกับพ้ืนฐานของแรงจูงใจตามความชอบ โดย Menon & Kahn (2002 อ้างใน 
Richard & Chebat, 2015) อธิบายว่า ขณะที่นักวิจัยจํานวนมากต่างศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
รูปแบบต่าง ๆ เพ่ือประสบการณ์การค้นหาออนไลน์ แต่  Hausman & Siekpe (2009 อ้างใน 
Richard & Chebat, 2015) กล่าวว่า มีนักวิจัยจํานวนน้อยที่ได้พัฒนาและทดสอบรวมถึงสังเกต
รูปแบบพฤติกรรมต่าง ๆ ในการใช้เทคโนโลยีซึ่งครอบคลุมพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่รวมถึงตัวแปร
ด้านบุคลิกภาพของผู้บริโภค ดังนั้นรูปแบบสิ่งเร้า การกระตุ้น และการตอบสนอง เช่น สิ่งเร้าที่มีชีวิต 
ตัวกระตุ้น และสิ่งที่ตอบสนอง ซึ่งมีองค์ประกอบ 5 ตัวแปรที่สําคัญ ได้แก่ การรับรู้ทางออนไลน์ 
(Online Cognitions) อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) ความบันเทิงออนไลน์ (Online 
Entertainment) ความต่อเนื่อง (Flow) และทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Attitudes) ซึ่ง 
ความสัมพันธ์ของการรับรู้ทางออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับลักษณะของเว็บไซต์ เช่น คุณภาพของ 
เนื้อหาข้อมูล และความถูกต้องของข้อมูลในขณะที่ความบันเทิงออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับ 
ความชอบของแต่ละบุคคลอารมณ์ออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับความยินดี การกระตุ้นอารมณ์ 
ความสุข และการครอบงํา ความต่อเนื่องเป็นสภาพที่เกิดขึ้นในระหว่างการเล่นหรือหาข้อมูลใน 
อินเทอร์เน็ต ทัศนคติออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์และทัศนคติที่ดีต่อสินค้า
(Richard & Chebat, 2015) (อ้างถึงใน เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์, 2557) 

นอกจากนี้ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า การตัดสินใจซื้อ
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สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
เนื่องจากผู้บริโภคที่มีระดับ การศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีความคิด แนวทางการตัดสินใจ แนวทาง 
การดําเนินชีวิต และความคาดหวังแตกต่างกันออกไป อาจเป็นเพราะความคุ้นเคยในการซื้อสินค้า
ออนไลน์เป็นอย่างดี จึงมีความเชื่อถือในระบบ ด้านความปลอดภัย ความสะดวก และความสามารถใน
ระบบงาน อย่างมาก ประกอบกับการใช้งานเพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) ทํา 
การวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการนํามาใช้
งานจริงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
รองลงมา คือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติที่มี ต่อสื่อออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี 
ด้านความง่ายในการใช้งาน พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ ด้านการรับรู้
ทางออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความตั้งใจที่ จะใช้ตามลําดับ โดยร่วมกันพยากรณ์  
การตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ในขณะที่การยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ และด้านความต่อเนื่องไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ แต่ละบุคคลเกี่ยวข้องกับคุณภาพของเนื้อหาข้อมูล และ
ความถูกต้องของข้อมูลนั้นด้วย ในขณะที่ความบันเทิงออนไลน์ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีความสนใจเข้าถึง
การกระตุ้นของอารมณ์ตามที่ผู้บริโภคต้องการและตามไปด้วยความสนใจ ความต้องการที่จะไปรับ
ข่าวสารนั้นจากทางสื่อออนไลน์ 

 

2.4  แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
ความตั้งใจ คือ ความเต็มใจของบุคคลในการกระทำพฤติกรรม เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นก่อนการกระทํา

โดยใช้ทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) (Ajzen, 1991) ใน  
การอธิบายสิ่งที่เกิดขึ้นก่อนทัศนคติ (Attitudes) การคล้อยตาม (Subjective Norm) และ การรับรู้ 
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ทั้งสามอย่างนี้ถูกใช้ใน 
การอธิบายความตั้งใจโดยตรงและโดยอ้อมของผู้คนในหลาย ๆ กรณีอย่างเช่น ความสมัครใจใน 
ก ารอ อ ก เสี ย งแ ล ะก าร ให้  (Hrubes, Ajzen & Daigle, 2001) ใน ก ารวั ด โด ย ต ร ง  (Direct 
Measurement) ของปัจจัยเหล่านี้ ทัศนคติ หมายความถึง การตัดสินเชิงประเมินข้อดีข้อเสียของใน
การแสดงพฤติกรรมนั้น ในขณะที่การคล้อยตามหมายถึง ความรับรู้ของบุคคลถึงแรงกดดันทางสังคม
ในการแสดงพฤติกรรม และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติ กรรม หมายความถึง  
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ความมั่นใจใน การรับรู้ของบุคคลถึงการแสดงพฤติกรรมของตน (Fishbein & Ajzen, 2005) ทฤษฎี
แนวคิด พฤติกรรมตามแผนนี้ถูกใช้อย่างกว้างขวางโดยนักวิจัยมากมายมายาวนานจนถึงปัจจุบันซึ่ง
ด้วยการ เลือกใช้ทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผนเป็นพ้ืนฐาน ทําให้นักวิจัยหลายคนเห็นพ้องกันว่า
ความตั้ งใจที่จะซื้อสามารถบ่งบอกถึงความเชื่ อส่วนบุคคลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคชาวมุสลิมมีความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาลที่อยู่ตรงจุดขาย  
(Aziz & Vui, 2012; Grewal, Dhruv, Monroe, Kent & Krishnan, 1998 และ Jin & Suh, 2005) 
การวัดตรงนี้ได้มอบแนวทางใน การพยาการณ์พฤติกรรมทางสังคมของมนุษย์ นอกจากนี้ นักวิจัยท่าน
อ่ืน ๆ ยังสรุปได้ว่า การกําหนด แนวคิดเชิงคอนเซ็ปท์ของทฤษฎีแนวคิดพฤติกรรมตามแผนสามารถ
แสดงนัยยะความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างตัวแปรทั้งสี่ได้ซึ่งก็คือ ความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจ และ
พฤติกรรม 

ในขณะที่ Engel, Blackwell & Miniard (1995) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ของ ผู้บริโภคที่เป็นที่จดจําได้มากที่สุด แนวคิดนี้แบ่งขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็น  
5 ระยะ 1. รับรู้ปัญหา 2. หาข้อมูล 3. ประเมินทางเลือก 4. ตัดสินใจซื้อ และ 5. พฤติกรรมหลังซื้อ 
นอกจากนี้ Mowen & Minor (2001) ยังยืนยันว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นชุดขั้นตอนที่เป็น
ผลลัพธ์จากการ รับรู้ปัญหา การค้นหาทางออก การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจ Engel, 
Blackwell & Miniard (1995) มีการโต้แย้งต่อมาว่าเจตนาการซื้อสามารถแบ่งออกได้เป็น การซื้อ
โดยไม่ได้วางแผน การซื้อโดยวางแผนบางส่วน และการซื้อโดยวางแผนสมบูรณ์ การซื้อโดยไม่ได้
วางแผนหมายความว่า ผู้บริโภคตัดสินใจตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่เห็นในร้านค้า สามารถ
กล่าวได้ว่าเป็นพฤติกรรม การซื้อที่ถูกผลักดัน (Impulse Buying Behavior) การซื้อโดยวางแผน
บางส่วนหมายความว่า ผู้บริโภคจะวางแผนเลือกซื้อประเภทสินค้ามาแล้ว ส่วนชนิดของสินค้าและ 
แบรนด์จะมาตัดสินใจที หลังการซื้อโดยวางแผนสมบูรณ์นั้นหมายความว่าลูกค้าได้ตัดสินใจเลือก
ประเภท ชนิด และแบรนด์ ของสินค้ามาแล้วก่อนซื้อ Kotler (2003) เสนอว่าทัศนคติของแต่ละบุคคล
และสถานการณ์ที่คาดเดา ไม่ได้มีอิทธิพลต่อเจตนาการซื้อ ทัศนคติของส่วนบุคคลที่ประกอบไปด้วย
ความพึงพอใจต่อผู้อ่ืน และการเชื่อความคาดหมายของผู้อ่ืนและสถานการณ์ที่คาดเดาไม่ได้แสดงว่า
ผู้บริโภคเปลี่ยนเจตนาการซื้อ เพราว่ามีสถานการณ์บางอย่างกําลังเกิด ตัวอย่างเช่น เมื่อราคาสินค้าสูง
กว่าที่คาดหวัง (Dodds & Grewal, 1991) เจตนาการซื้อของผู้บริโภคได้รับการพิจารณาว่าเป็น 
ความเอนเอียงส่วนบุคคลต่อตัว ผลิตภัณฑ์และเป็นดัชนีสําคัญในการคาดเดาพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Fishbein & Ajzen, 1975) Zeithaml (1988) ใช้ความเป็นไปได้ในการซื้อ เจตนาที่ จะซื้อ และ
พิจารณาที่จะซื้อ (Possible to Buy, Intended to Buy and Considered to Buy) เป็นตัววัด
เจตนาการซื้อ 
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รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Model) รูปแบบการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (รู้จักกันดีในชื่อ Engel-Blackwell-Miniard Model) ถูกพัฒนาขึ้นเมื่อปี 1968 โดย Engel, 
Kollat, และ Blackwell โดยมีการปรับปรุงใหม่มาแล้วหลายครั้ง จะเห็นได้ว่ามีปัจจัยหลายประการ
คล้ายคลึงกับในทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อ (Howard and Sheth, 1969) อย่างไรก็ตามโครงสร้างของ
การนําเสนอและความสัมพันธ์ของหลายสิ่งก็มีความแตกต่างกัน รูปแบบนี้ถูกวางโครงสร้างเอาไว้ด้วย
ขั้นตอนการตัดสินใจ 7 ข้อ ซึ่งมี การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) ที่ตามด้วยการแสดงหา
ข้อมูลทั้งภายในและภายนอก การประเมินทางเลือก การซื้อ ผลสะท้อนหลังการซื้อ และสุดท้าย  
การเลิกกิจการ การตัดสินใจเหล่านี้ได้อิทธิพล จากความแตกต่างหลักๆสองประการ คือ อิทธิพลทาง
สิ่งแวดล้อมจําแนกออกมาได้เป็น วัฒนธรรม ชนชั้นทางทางสังคม อิทธิพลส่วนตัว ครอบครัวและ
สถานการณ์ สุดท้ายคือคุณค่าและไลฟ์ไตล์ (Blackwell, et al., 2001) 

การประเมินทางเลือก กระบวนการประเมินทางเลือกไม่เพียงแต่แตกต่างจากมุมมองของ 
ผู้บริโภคสู่ผู้บริโภคเท่านั้น แต่ตัวบุคคลยังรับกระบวนการที่แตกต่างมาใช้ด้วย อาจจะเป็นเพราะว่าเมื่อ 
เกิดการตัดสิน ผู้บริโภคจะเน้นมาที่คุณภาพและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการ 
มากที่สุดในช่วงเวลานั้น ตรงนี้นักการตลาดจะสามารถแยกแยะความแตกต่างระหว่างลักษณะของ 
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องมีก่อนถึงผู้บริโภค (Kotler, 2003) 

ความตั้งใจซื้อในระยะการประเมินนั้น ลูกค้ามุ่งหวังจะมีการตัดสินด้วยสิ่งอ้างอิงต่าง ๆ และ 
สร้างเจตนาการซื้อขึ้น อย่างไรก็ตาม อาจมีสองตัวแปรที่รบกวนความตั้งใจและการตัดสินใจซื้อ ซึ่งก็ 
คือทัศนคติของผู้อื่นและเหตุการณ์ที่ไม่ได้เข้าร่วม หากทัศนคติของบุคคลอื่นหรือกลุ่มอ่ืนที่มีอิทธิพลต่อ 
ผู้บริโภคนั้นเป็นลบก็จะทําให้เจตนานั้นไม่สามารถเกิดขึ้นอย่างหนักแน่นได้ ตัวอย่างในกรณีที่ยกให้ดู 
ด้านล่าง จําลองสถานการณ์ที่ทัศนคติของผู้เข้าร่วมและกลุ่มเป็นตัวกําหนดเจตนาให้เกิดขึ้นแทนที่ 
การตัดสิน หรือมองหาการตัดสินใจด้วยสมมติฐานเป็นประจํา สมมติฐานเหล่านี้มักจะไม่ชัดเจน
ออกมาชาวสวนอาจแสดงความตั้งใจที่จะซื้อเครื่องนวดข้าวภายใน 12 เดือน แต่เมื่อเกิดสมมติฐานที
ไม่ชัดเจน ขึ้นว่าการทําสวนได้ดีอาจไม่เป็นจริงเพราะมีความแห้งแล้งเกิดขึ้น การซื้อก็จะถูกเลื่อน
ออกไป (Kotler, 2003) ดังภาพที ่2.3 
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ภาพที่ 2.3 ปัจจัยแทรกแซงระหว่างความต้องการซื้อ 

ที่มา: Kotler, P., 2003.  
  

ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยในอดีต พบว่างานวิจัยของ ธีระ กุลสวัสดิ์ (2557) ทําการวิจัยเรื่อง
การยอมรับอีเลิร์นนิ่งของนิสิตระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยบูรพา ทําการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ
ที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการใช้งานจริง พบว่าการใช้อีเลิร์นนิ่งมีสาเหตุทางตรงมาจาก ความตั้งใจ
ในการใช้อีเลิร์นนิ่ง และการรับรู้การควบคุม พฤติกรรมการใช้อีเลิร์นนิ่ง ส่วนสาเหตุทางอ้อม ได้แก่ 
การรับรู้ว่าอีเลิร์นนิ่งมีประโยชน์การรับรู้ว่าอีเลิร์นนิ่ง ง่ายต่อการใช้ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และเจต
คติต่อการใช้อีเลิร์นนิ่ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัชญ์ธนัน พรมมา (2556) ได้ศึกษาการวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ความถูกต้องของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ซึ่งกล่าวไว้ว่าปัจจัยด้านทัศนคติ  
การรับรู้ความสามารถการควบคุมพฤติกรรม และปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อ 
ความตั้งใจ ซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ งานวิจัยครั้งนี้ยังพบอีกว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความยุ่งยากและ 
ความกังวล สุขภาพก็มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับ  
บุษกร มโนตรัยรัตน์  (2559) ทําการวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อความตั้ง ใจซื้อผลติภัณฑ์ 
Personalized gift ประเภทของใช้ผ่านทางออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ Personalized gift ประเภทของใช้ ผ่านทางออนไลน์โดยผลิตภัณฑ์ 
Personalized gift สามารถแสดงความเป็นตัวตนของบุคคล แสดงให้บุคคลรู้สึกเป็นคนพิเศษ และ 
รู้สึกเป็นคนสําคัญ บุคคลที่ได้รับมีความรู้สึกเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ การรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์มีเพียง 
หนึ่งเดียวในโลก และความมีเอกลักษณ์โดดเด่นไม่เหมือนใคร เป็นปัจจัยย่อยของปัจจัยด้านการรับรู้ที่ 
ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

การประเมนิผลทางเลอืก 
(Evaluation of 

Alterative) 

การต้ังใจซื้อ 
(Purchase 
Intention) 

ทัศนคตขิองบุคคล 
(Attitudes Other) 

 
ปัจจัยสถานการณท์ี่คาดคะเนไว ้

(Anticipated Situational Factors) 
 

ปัจจัยสถานการณท์ี่ไม่ได้คาดคะเนไว ้
(Anticipated Situational Factors) 

 

 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase 

deception) 
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สรุปได้ว่า ความต้องการซื้อมีผลมาจากทัศนคติในเชิงบวก ที่มีการรับรู้ถึงคุณค่าการใช้งาน
หรือประโยชน์จากตัวสินค้าที่ต้องการจะซื้อ โดยการคิดไตร่ตรองคาดว่าต้องการที่จะตัดสินใจซื้อ
ตามมา 
 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรช่ัน (การแบ่งลักษณะบุคคลตามช่วงเวลา) 
ตามแนวคิดของมันน์ไฮม์ (Mannheim, 1952) ถึงความเป็นมาของเจเนอเรชั่นว่า บุคคลต้อง 

ประสบกับเหตุการณทางประวัติศาสตร์ร่วมกัน เพ่ือที่จะได้เกิดการรวมตัวกันเป็นรุ่นเดียวกัน ซึ่งเป็น 
แนวคิดที่สอดคล้องกับข้อสันนิฐานที่ว่าคนรุ่นหนึ่ง ๆ ควรจะต้องผ่านกระบวนการเดียวกันในบริบท 
เฉพาะของประเทศนั้น   

เพ่ือเปรียบเทียบให้ เห็นความแตกต่างและที่มาของคนแต่ละเจเนอเรชั่น ได้แก่ Baby 
Boomers, เจเนอเรชั่น X, เยเนอเรชั่น Y, และเยเนอเรชั่น Z วิจัยได้รวบรวมข้อมูลคุณลักษณะของ
คนแต่ละกลุ่มดังนี้ 

Gen B หรือ Baby Boomer คือคนที่ เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489-2507 (ภราดร จํานงเวช , 
2556, ออนไลน์) หรือในยุคสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 สาเหตุที่เรียกว่า “Baby Boomer” เพราะ 
หลังจากผ่านสงครามโลกครั้งที่ 2 ประชากรที่ยังเหลืออยู่ในแต่ละประเทศมีน้อย คนในยุคนั้นจึงมี 
ค่านิยมที่จะต้องมีลูกหลาย ๆ คน เพ่ือสร้างแรงงานขึ้นมาพัฒนา ปัจจุบันคนยุค Baby Boomers เริ่ม 
เข้าสู่วัยชรา คนกลุ่มนี้จึงเป็นคนที่มีชีวิตเพ่ือการทํางาน เคารพในกฎระเบียบ ให้ความสําคัญกับสาย 
การบังคับบัญชา อํานาจหน้าที่ กระบวนการในการทํางาน ชอบการทํางานที่มั่นคงและไม่ชอบ  
การเปลี่ยนแปลง (Raths, 1999) มีความอดทนสูงสู้งาน พยายามคิดและทําอะไรด้วยตัวเอง เป็นเจ้า
คน นายคน ถูกครอบครัวสั่งสอนมาให้เป็นคนประหยัดอดออม จึงมีการใช้จ่ายอย่างรอบคอบ และ
ระมัดระวังคน มีแนวคิดที่จะทํางานหนักเพ่ือสร้างเนื้อสร้างตัว มีความทุ่มเทกับการทํางานและองค์กร
มาก คนกลุ่มนี้จะไม่เปลี่ยนงานบ่อยเนื่องจากมีความจงรักภักดีกับองค์กรอย่างมาก (Adecco, n.d.,
ออนไลน์) 

เจเนอเรชั่น X หรือ Gen X หมายถึงคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508-2523 (ภราดร จํานงเวช, 
2556, ออนไลน์) ประชากรกลุ่มนี้เกิดมาในช่วงรอยต่อระหว่างการเปลี่ยนแปลงทางเทคโน โลยี 
แห่งยุคสมัยค่อนข้างมาก เช่น การเปลี่ยนจากระบบอนาล็อก (Analog) มาสู่ระบบดิจิตอล (Digital) 
การ เปลี่ยนจากคอมพิวเตอร์เมนเฟรม (Mainframe) ที่มีขนาดใหญ่มาสู่คอมพิวเตอร์ (PC) ที่มีขนาด
เล็กลง เป็นต้น จึงทําให้คนกลุ่มนี้สามารถปรับตัวให้เหมาะกับยุคสมัยได้ดี จากการขยายตัวทางการค้า 
อุตสาหกรรม และวิทยาการเทคโนโลยีได้ก่อให้เกิดการผลิตเครื่องมือเครื่องใช้ที่อํานวยความสะดวก 
มากมายที่ช่วยยกระดับและส่งเสริมคุณภาพชีวิต สิ่งเหล่านี้ได้ส่งผลให้สภาพแวดล้อมทางสังคมและ 
เศรษฐกิจมุ่งเน้นตอบสนองความต้องการด้านวัตถุ (Materialism) ในระดับปัจเจกบุคคล (Individual) 



26 

 

มากขึ้นคนเจเนอเรชั่นนี้มักพ่ึงพาอาศัยความรู้ความสามารถของตนเอง (Self-Reliant) ทั้งใน 
การทํางานและชีวิตส่วนตัว การมองว่างานเป็นเพียงส่วนหนึ่งของชีวิตเท่านั้นทําให้คนกลุ่มนี้ให้ 
ความสําคัญต่อการพัฒนาทักษะ ความรู้ และความสามารถในการทํางานควบคู่ไปกับการพัฒนา 
คุณภาพชีวิต ทั้งทางสังคม ครอบครัว และความเป็นส่วนตัว จนกระทั่งสามารถสร้างความสมดุล 
ระหว่างการทํางานและชีวิตส่วนตัว (Work-Life Balance) (เดชา เดชะวัฒนไพศาล, 2551; Gursoy 
et a., 2008) ได้โดยการเรียนรู้ปัญหาของคนรุ่นพ่อรุ่นแม่ที่เป็นเบบี้บูมเมอร์ ซึ่งทุ่มเทให้กับงานจนไม่มี 
เวลาส่วนตัวและเวลาให้กับครอบครัวอุปนิสัยส่วนตัวมีนิสัยชอบเสี่ยง ชอบทําอะไรใหม่ ๆ ปรับตัวเข้า 
กับการเปลี่ยนแปลงได้ดี มีความยืดหยุ่น ชอบความเป็นอิสระ และมักท้าทายกฏเกณฑ์ต่างๆที่อาจไม่ 
เหมาะสมกับยุคสมัย (Wong, Gardiner, Lang and Coulon, 2008; Gursoy, Maier and Chi, 
2008) เป็นรุ่นที่เติบโตมาด้วยการดูแลตัวเองเป็นส่วนใหญ่ มีความเชื่อมั่นในตนเองสูง เป็นกลุ่มที่ 
แสวงหาอํานาจด้วยตนเอง และเป็นกลุ่มที่ต้องการความเป็นอิสระและการยอมรับ (รัชฎา อสิสนธิ 
สกล; อ้อยอุมา รุ่งเรือง, 2548, หน้า 13) คนรุ่นนี้ใช้จ่ายเงินจํานวนมากเพ่ือความเสพสุข และสนอง
ความต้องการของตนมากกว่าเบบี้บูมเมอร์ (Glass, 2007) คนรุ่นนี้อยู่ ในช่วงระยะกลางของ 
การทํางานที่กําลังมีความก้าวหน้าในอาชีพการงานมีความทะเยอทะยาน ขยันขันแข็ง และชอบทํางาน
แบบพ่ึงพาตนเอง มีการพัฒนาศักยภาพในการทํางานของตน และมีการตั้งเป้าหมายในงานอยู่ เสมอ
ชอบเรียนรู้ และพัฒนาตนเอง (Allen and Syfert, 2009) 

เจเนอเรชั่น Y หรือ Why เจเนอเรชั่น คือคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 (ภราดร  
จํานงเวช, ออนไลน์, 2556) เป็นคนยุคใหม่ที่ต้องการเหตุผลในทุกเรื่อง Gen Y ถูกเรียกขานหลายชื่อ 
ไม่ว่าจะเป็น  Millennial, Why, Dot Com, Net เจเนอเรชั่นหรือ KIPPERS (Kids in Parents’ 
Pockets Eroding Retirement Saving) เป็นต้น (Martin, 2005) เป็นรุ่นที่ เกิดมาพร้อมกับการ
ปลูกฝังและผลักดันด้านการศึกษาและเสริมทักษะด้านต่าง ๆ ตั้ งแต่วัยเด็ก เนื่องจากพ่อแม่ของคน 
กลุ่มนี้เป็นผู้มีความรู้สูง คนรุ่นนี้จะมีความคิดเป็นของตนเองค่อนข้างสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและ
เงื่อนไขกล้าแสดงออก มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่ใส่ใจต่อคําวิจารณ์ มีความมั่นใจในตนเอง (เสาวคนธ์ 
วิทวัสโอฬาร, 2550, หน้า 22-26) ด้านการทํางาน ประชากรกลุ่มนี้ให้ความสําคัญกับกระบวนการคิด 
มากกว่าการท่องจําไม่ต้องการคําแนะนําว่าควรหรือไม่ควรทําอะไร แต่ให้ความสนใจกับผลสําเร็จของ
งานหรือความท้าทายของเนื้อหาของงานมากกว่าวิธีการทํางาน (Glass, 2007; Hurst and Good, 
2009) Gen Y เป็นกลุ่มคนที่มองโลกในแง่ดี ชอบทํางานเป็นทีม ไม่ชอบทําตามกฎระเบียบ ฉลาด 
ยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้ ใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต (Howe and Strauss, 2000)  
แบบตลอดเวลา ในการทํางานเป็นทีม คนกลุ่มนี้ไม่ชอบที่จะนั่งทํางานอยู่คนเดียวง่าย ๆ โดยไม่สุงสิง
กับใคร พวกเขาต้องการที่จะทํางานที่มีโอกาสพูดคุยสังสรรค์กับผู้อ่ืน และต้องการสถานที่ทํางานที่มี
ลักษณะ เปิดโล่งที่เปิดโอกาสให้สร้างปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน อยากทํางานในสถานที่ที่สามารถ
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เข้าถึงหรือ ติดต่อเพ่ือนร่วมงานและเจ้านายได้สะดวกตลอดเวลา (พสุ เดชะรินทร์ , 2552)  
รักความก้าวหน้า มุ่งผลสําเร็จเป็นหลักแต่มักไม่วางแผนระยะยาว ไม่มีความอดทนแต่มีความคาดหวัง
สูงมีโลกส่วนตัวสูง แต่ไม่ได้แสดงออกถึงความต้องการเป็นอิสระเทียบเท่า  Gen X (Gursoy et al., 
2008) Gen Y เชื่อว่า ทุกคําถามคําตอบในโลกอินเตอร์เน็ต มีพฤติกรรมการสมัครงานผ่าน
อินเตอร์เน็ต คุยกันทางอินเตอร์เน็ต หางานที่ถูกใจโดยต้องใช้ชีวิตสบายไปพร้อม ๆ กับค่าตอบแทนสูง 
ไม่ต้องการเวลาทํางานที่แน่นอน (ภราดร จํานงเวช, ออนไลน์, 2556) มักมีความอดทนต่ําทั้งร่างกาย
และจิตใจ เก็บอารมณ์ไม่อยู่หากเกิดปัญหาหรือไม่พอใจเรื่องใด มีโอกาสถอดใจและลาออกสูง และไม่
เคารพผู้อาวุโสกว่าหรือตําแหน่งสูงกว่าแต่จะให้ความเคารพที่ตัวตนขอองบุคลนั้น Gen Y มักคิดว่าคน
Gen X เป็นเพื่อน ร่วมงานมากกว่าเป็นผู้อาวุโสกว่า (Gelston, 2007) 

เจเนอเรชั่น Z หรือ Gen Z คือคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2544 ถึง ปัจจุบัน (วฤตดา วรอาคม , 
2557) เป็นช่วงที่มีความสับสนวุ่นวายทั้งด้านสงครามการเมือง ผู้ก่อการร้าย และยุคของความตกต่ํา
ไม่ แน่นอนทางเศรษฐกิจ จึงทําให้ Gen Z ให้ความสําคัญกับการสร้างความเปลี่ยนแปลงที่ดีให้กับ
สังคม (Desire to make a difference) (วฤตดา วรอาคม, ออนไลน์, 2557) ยุคนี้เด็กเกิดมาพร้อม
กับ เทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่เสมอจนถูกเรียกว่าเป็นเด็กยุคดิจิตอล เป็นยุคที่ เด็กทั่วโลกมีอะไรหลาย ๆ
อย่างที่ คล้ายคลึงกัน เนื่องจากเทคโนโลยีการสื่อสารทําให้เกิดการเชื่อมโยงกันได้ง่ายและรวดเร็ว  
เกิดการยอมรับและเรียนรู้วัฒนธรรมที่หลากหลายทั้งในเรื่องภาษาและเชื้อชาติ เกิดความคิด ทัศนคติ 
พฤติกรรม ความต้องการ และลักษณะนิสัยที่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน Gen Z มีทักษะในการสื่อสาร 
ค่อนข้างต่ํา เนื่องจากมีพฤติกรรมการเรียนรู้และศึกษาทุกข้อสงสัยผ่านอินเตอร์เน็ตมากกว่าการพูดคุย 
สื่อสารกับคนรอบข้าง พ่อแม่ และเพ่ือนฝูง เด็กรุ่นนี้เป็นมนุษย์ข้อมูลและสถิติ มีนิสัยติดโลกออนไลน์ 
ทําให้การรับข่าวสารเป็นไปอย่างทันท่วงที ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมคิดเร็วทําเร็ว ไม่ชอบการรอคอย
ก่อนทําอะไรต้องหาข้อมูลออนไลน์ก่อนเพ่ือหลีกเลี่ยงข้อผิดพลาดให้มากที่สุด ต้องการคําอธิบายมาก 
ต้องมีเหตุผล ต้องรู้สึกว่าเข้าใจกับทุกเรื่องในชีวิต ต้องการมีส่วนร่วมในครอบครัว ต้องการตัดสินใจ 
ชีวิตตนเอง (พรพรรณ , ออนไลน์, 2556) Gen Z มีดีเอ็นเอของการสร้างเนื้อสร้างตัวด้วยตนเอง 
(Entrepreneur DNA) ด้วยการเรียนการสอนในปัจจุบันที่มีตัวเลือกที่หลากหลาย และกระแส 
ออนไลน์ที่เน้นการสร้างผลงานร่วม (Crowdsourcing) วัยรุ่น Gen Z นี้มีความนึกฝันที่จะเป็นเจ้านาย 
ตัวเอง เชื่อการปูทางสร้างประสบการณ์ทํางานของตนเอง โดยนิยมเริ่มทํางานตั้งแต่ยังเรียนไม่จบ มี 
ความเป็นตัวของตัวเองสูงไม่ค่อยเชื่อเรื่องของการต้องออกไปเจอเพ่ือนฝูงเพ่ือสร้างตัวตนของตนเอง 
คติในการทํางานของ Gen Z ที่สําคัญคือ ความโปร่งใส ความยืดหยุดความมีอิสระ และการพ่ึงพา
ตนเองในการทํางาน มีความรู้สึกว่าความคิดเห็นของตัวเองควรได้รับการรับฟัง 
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ตารางท่ี 2.1 คุณลักษณะนิสัยของ Generation โดยย่อเพ่ือความเข้าใจที่ง่ายขึ้น 
Generation หลักในปัจจุบัน 

Generation ปีเกิด เหตุการณ์ส าคัญ คุณลักษณะ นิสัย 

Silent  
Generation 

2468 - 2485 เศรษฐกิจโลกตกต่ํา
สงครามโลก 

ชอบความเป็นระเบียบแบบแผน

ไม่ชอบความเสี่ยง อนุรักษ์นิยม 

Baby Boomer 2486 - 2507 สงครามโลกสิ้นสุดยุค

ฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ 

ทุ่มเทให้กับการทํางาน สู้งาน 

อดทน การทํางานที่มั่งคั่ง มั่นคง 

ภักดีต่อองค์กร 

Generation X 2508 - 2523 เศรษฐกิจเริ่มมั่งค่ัง

ผู้หญิงออกทํางาน

เพ่ิมข้ึน 

ไม่ชอบความเป็นทางการให้

ความสําคัญกับความสมดุลชีวิต มี

ความคิดสร้างสรรค์ ชอบท้าทาย 

Generation Y 2524 - 2543 ยุคก้าวกระโดดทาง

เทคโนโลยี 

มีความคิดสร้างสรรค์ คุ้นเคยกับ

เทคโนโลยี มุ่งมั่นทํางานเป็นทีม 

ที่มา: คณะแพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดี มหาวิทยาลยัมหิดล. 

  
ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกกลุ่ม Gen X และ Gen Y เพราะว่า ต้องการศึกษาพฤติกรรม

การใช้งานออนไลน์ของกลุ่มคนที่มีความคิด พฤติกรรม และทัศนคติที่แตกต่างว่าจะมีการใช้งาน
ออนไลน์ที่คล้ายคลึงกันมากน้อยเพียงใด และจากการทบทวนงานวิจัยพบว่า วศินี อ่ิมธรรมพร (2559) 
ศึกษาการรับเทคโนโลยีเจาะกลุ่ม Gen Y โดยทําการวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกใน
การใช้บริการ และการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน  
แอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน 
การคล้อยตาม ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ ปัจจัยความสะดวกในการใช้บริการ ด้านความสะดวกใน
ค้นหา และปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านความทันกระแสในขณะที่
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยความสะดวกในการใช้บริการ ด้าน 
ความสะดวกในการเข้าถึง ด้านความสะดวกในการประเมิน ด้านความสะดวกในการทําธุรกรรม ด้าน
ความสะดวกภายหลังการซื้อ และปัจจัยการตลาด ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการบอกปากต่อปากไม่
ส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ใน

http://med.mahidol.ac.th/


29 

 

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องในการทําวิจัยของ ภัสสราณัฐ รวยธนาสมบัติ (2558) เรื่อง การศึกษา
พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้า ผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในแต่ละเจเนอ
เรชั่น พบว่า เจเนอเรชั่นวาย (GEN Y) มีแนวโน้มในการซื้อสินค้าออนไลน์จากการเข้าชม ร้านค้า
ออนไลน์มากที่สุด โดยเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (GEN X) มีความถี่ในการเข้าชมร้านค้าออนไลน์มากที่สุด คือ
ทุก วัน ทุกวัน หรือ 1-3 ครั้งต่ออาทิตย์ ส่วนในเรื่องความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์เจเนอเรชั่นวาย
และเจเนอเรชั่นเอ็กซ์มีความถี่สูงสุดเท่ากันคือ 3 ครั้ง ในรอบ 6 เดือน ส่วนในเรื่องช่องทางการซื้อ
สินค้าของ ทั้ง 3 เจเนอเรชั่นมีความแตกต่างกัน คือ กลุ่มคนในเจเนอเรชั่นวายนิยมซื้อผ่านช่องทาง 
Instagram มากท่ีสุด ส่วนกลุ่มคนในเจเนอเรชั่นเอ็กซ์นิยมซื้อผ่านช่องทาง Facebook มากที่สุด และ
กลุ่มคนในเจเนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร์นิยมซื้อผ่านเว็บไซต์ของร้านค้ามากที่สุด ผลการวิจัยทางสถิติ
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตในแต่ละเจเนอเรชั่นที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% พบว่า แต่ละเจเนอเรชั่นมีการให้ความสําคัญกับปัจจัยแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ โดย
ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน อินเทอร์เน็ตที่ทั้ง 3 เจเนอเรชั่นมีเหมือนกัน คือ แรงจูงใจด้าน
บันเทิง (HM) และความเชื่อมั่นไว้วางใจ (PT) โดย ความเชื่อมั่นไว้วางใจ (PT) มีอิทธิพลมากเป็นอันดับ 
2 ในทุกเจเนอเรชั่น โดยเจเนอเรชั่นวายและเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านความเคยชิน 
(HB) มากที่สุดเป็นอันดับแรก  

สรุปได้ว่า แต่ละเจเนอเรชั่นมีทัศนคติ พฤติกรรมที่แตกต่างกันไปในช่วงอายุเกิดแต่ละบุคคล
ซึ่งเหตุมาจากเหตุการณ์หรือสถานการณ์บางช่วงบางตอนเปลี่ยนแปลงไป ทําให้ทัศนคติในการดําเนิน
ชี วิต เปลี่ ย นแปลงไปด้ วย  นั้ น ซึ่ งหมายถึ งพฤติ กรรมก็ เป ลี่ ยนแปลงตาม ไปด้ วย เช่ นกั น
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สรุปการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 
ตารางท่ี 2.2 แสดงทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

แนวคิด / ทฤษฎี ชื่อผูค้ิดค้น/ผู้ให้ค านิยาม นิยาม 
ทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: 
TAM) 

(Davis, 1989) /(Ajzen, 
1991) 

การยอมรับเทคโนโลยี  เกิดจาก
อิทธิพลจากตัวแปรภายนอกที่เข้า
มาสร้างการรับรู้ ให้แต่ละบุคคล
แตกต่างกันออกไป ได้แก่เรื่องของ
ความรู้ ความเชื่ อ ประสบการณ์ 
หรือพฤติกรรมทางสังคม ซึ่งนําไปสู่
กระบวนการยอมรับเทคโนโลยี 

ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing 
Mix) 

(Kotler, 2003) / (Borden, 
1964)  

เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ ซึ่งกิจการ ผสมผสาน
เค รื่ อ งมื อ เห ล่ า นี้ ให้ ส า ม า ร ถ 
ตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความพึงพอใจให้ แก่กลุ่ มลูกค้ า
เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้ วยทุ กสิ่ งทุ กอย่ างที่
กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าว
ความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
(Online Consumer 
Behavior)  

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

พฤติกรรม ผู้ บริ โภคออนไลน์ที่
รวมถึงตัวแปรด้านบุคลิกภาพของ
ผู้บ ริ โภค  ดั งนั้ นรูปแบบสิ่ งเร้ า  
การกระตุ้น และการตอบสนอง เช่น 
สิ่งเร้าที่มีชีวิต ตัวกระตุ้น และสิ่งที่
ตอบสนอง การรับรู้ทางออนไลน์
อารมณ์ทางออนไลน์ ความบันเทิง
ออนไลน์ ความต่อเนื่องและทัศนคติ
ที่มีต่อสื่อออนไลน์  
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) แสดงทฤษฎีที่เก่ียวข้อง  

แนวคิด / ทฤษฎี ชื่อผู้คิดค้น/ผู้ให้ค านิยาม นิยาม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 (Howard and Sheth, 
1969) / (Blackwell, et al., 
2001) 

การแสดงความรู้ความเข้าใจใน 
การเตรียมพร้อมของบุ คคลใน 
การปฏิบัติพฤติกรรมที่กําหนด และ
ถือว่าเป็นพฤติกรรมนําทันที ความ
ตั้งใจซื้ออาจเกิดจากทัศนคติและ
กระบวนการที่เกี่ยวข้องในช่วงเวลา
ที่พร้อมจะเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจ
เนอเรชั่น (การแบ่งลักษณะ
บุคคลตามช่วงเวลา) 

(Glass, 2007) / 
(Mannheim, 1952) 

เจเนอเรชั่น หรือ บุคคลที่มีมีช่วง
อ า ยุ ค ล้ า ย ค ลึ ง กั น  ก า ร รั บ รู้ 
การแสดงพฤติกรรม ความต้องการ  
ใกล้ เคี ยงกัน  กระบวนการทาง
ความคิดแสดงออกมาตามช่วงอายุ
ของแต่ละบุคคล  

 

2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
การยอมรับเทคโนโลยี งานวิจัยของ อรุโณทัย พยัคฆงพงษ์ (2560) เรื่องแบบจําลองการยอมรับ

เทคโนโลยีในการแข่งขันทางการตลาด พบว่า ทัศนคติ การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานเทคโนโลยีมีผลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีและก่อให้เกิดพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี  
แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีมีความสําคัญในการส่งเสริมให้นักการตลาดเลือกยอมรับเทคโนโลยี
ที่เหมาะสมกับสินค้าของตนในการประกอบการการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือประสิทธิภาพด้าน
การขาย เพ่ือส่งเสริมการขาย หรือเพ่ือสร้างความผูกพันกับลูกค้าบทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้
ความรู้เกี่ยวกับแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีทั้งที่เป็นแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศ
และต่างประเทศ ซึ่งจะเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่ทําให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยีรวมทั้งให้
ความสําคัญในด้านผู้ซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิศวะ  การะเกตุ (2559) ศึกษาวิจัยเรื่อง  
การยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน การชําระเงินผ่าน โทรศัพท์มือถือ พบว่า ปัจจัยทางด้านคุณภาพ
ระบบควรให้ความสําคัญในการพัฒนาเพ่ือให้ผู้ใช้เกิดการ ยอมในการใช้เทคโนโลยีทางการเงิน โดย
เน้นในเรื่องความปลอดภัยของระบบที่ทําให้เกิดความ ไว้วางใจต่อการใช้งาน ความรวดเร็วซึ่งจะต้อง
สามารถเข้าถึงการใช้งานได้อย่างเสถียรภาพ และความ แม่นยําของระบบที่สามารถทําธุรกรรมได้
อย่างไม่มีความผิดพลาด จะต้องมีหลักฐานในการทําธุรกรรม ส่งไปยังผู้ใช้ทุกครั้ง สอดคล้องกับ
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งานวิจัยของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) ที่ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการนํามาใช้งานจริง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา คือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านทัศนคติ
ที่มีต่อสื่อออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งาน พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความตั้งใจที่
จะใช้ตามลําดับ แต่ในขณะที่การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความ
เสี่ยง ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ ด้านความ
ต่อเนื่องไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ บุษกร มโนตรัยรัตน์ (2559) ซึ่งสอดคล้องกับ ธีระ กุลสวัสดิ์ (2557) ที่นําการยอมรับ
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้งานจริง มาทําวิจัยเรื่ องการยอมรับอีเลิร์นนิ่งของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีมหาวิทยาลัยบูรพา ทําการศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการใช้
งานจริง พบว่าการใช้อีเลิร์นนิ่งมีสาเหตุทางตรงมาจาก ความตั้งใจในการใช้อีเลิร์นนิ่ง และการรับรู้การ
ควบคุม พฤติกรรมการใช้อีเลิร์นนิ่ง ส่วนสาเหตุทางอ้อม ได้แก่ การรับรู้ว่าอีเลิร์นนิ่งมีประโยชน์การ
รับรู้ว่าอีเลิร์นนิ่ง ง่ายต่อการใช้ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และเจตคติต่อการใช้อีเลิร์นนิ่ง ซึ่งสอดคล้อง
กับวนิดา ตะนุรักษ์และคณะ (2560) จากการศึกษาเรื่องอิทธิพลของทัศนคติต่อการใช้งานและปัจจัยที่
เกี่ยวข้องต่อ พฤติกรรมความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีของพนักงานอุตสาหกรรม การค้าส่งและค้า
ปลีกไทย พบว่า การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพลต่อการรับรู้ว่ามีประโยชน์ ทัศนคติต่อการใช้งาน 
ความตั้งใจ และการรับรู้ว่ามีประโยชน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมความตั้งใจ ในการใช้งาน
เทคโนโลยีของ พนักงานอุตสาหกรรมการค้าส่งและค้าปลีกไทย  

นอกจากนี้ ธนาภา หิมารัตน์ (2559) ยังได้นําปัจจัยในด้านส่วนประสมทางการตลาดไปทํา  
การวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน  บริบท ธนาคารพาณิชย์ พบว่า 
ธนาคารต้องมีการปรับปรุงกระบวนการการทํางานของระบบเทคโนโลยีทางการเงินให้มีเสถียรภาพ 
มากยิ่งขึ้น การนํากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ด้านราคาหรือ
ต้นทุน ด้านความสะดวก และด้านการติดต่อสื่อสาร มาตอบสนองผู้ใช้บริการ รวมไปถึงขึ้นตอนตั้งแต่
ตั้งแต่การสมัครเข้าใช้บริการผ่านช่องทางต่าง ๆ ต้องมีความสะดวก เข้าใจง่าย รวดเร็ว และ ขั้นตอน
ไม่ยุ่งยาก และกระบวนการทํารายการมีหน้าจอที่สวยงาม ฟังก์ชั่นการให้บริกา รครอบคลุม  
ความต้องการ ระบบไม่หลุดหรือขัดข้องในระหว่างการใช้งาน ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองการใช้บริการของ 
ลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น และมุมมองของผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจดิจิตอลได้มองว่า ธนาคารควรจัดตั้งฝ่ายพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เทคโนโลยีทางการเงินโดยเฉพาะ โดยแยกออกมาจากส่วนงานธนาคาร หรือ การร่วมมือกับ 
Start up ทั้งนี้เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ตอบโจทย์ผู้บริโภคได้เร็วที่สุด  



33 

 

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาผลงานวิจัย วศินี อิ่มธรรมพร (2559) ศึกษาการรับเทคโนโลยีเจาะ
กลุ่ม Gen Y โดยทําการวิจัยเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใช้บริการ และการตลาด
ผ่านสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่าน แอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจน
เนอเรชั่น วาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหาร
ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการคล้อยตาม ด้านการรับรู้ความ
น่าเชื่อถือ ปัจจัย ความสะดวกในการใช้บริการ ด้านความสะดวกในค้นหา และปัจจัยการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านความทันกระแส ในขณะที่ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน
การรับรู้ ประโยชน์ ปัจจัยความสะดวกในการใช้บริการ ด้านความสะดวกในการเข้าถึง ด้าน  
ความสะดวกในการประเมิน ด้านความสะดวกในการทําธุรกรรม ด้านความสะดวกภายหลังการซื้อ 
และปัจจัยการตลาด ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการบอกปากต่อปากไม่ส่งผลตอ่การตัดสิน ใจใช้
บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไปใน
ทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ ภัสสราณัฐ รวยธนาสมบัติ (2558) เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและ
ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้า ผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในแต่ละเจ เนอเรชั่น พบว่า  
การซื้อสินค้าออนไลน์ของแต่ละเจเนอเรชั่นแตกต่างกันออกไป แต่ละเจเนอเรชั่นมีทัศนคติ พฤติกรรม
ที่แตกต่างกันไปในช่วงอายุเกิดแต่ละบุคคลซึ่งเหตุมาจากเหตุการณ์หรือสถานการณ์บางช่วงบางตอน
เปลี่ยนแปลงไป ทําให้ทัศนคติในการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไปด้วย นั้นซึ่งหมายถึงพฤติกรรมแสดง
ความต้องการก็เปลี่ยนแปลงไป ความตั้งใจซื้อแต่ละเจอเนอเรชั่นก็แตกต่างตามไปด้วยเช่นกัน 

จากการศึกษางานวิจัยข้างต้นผู้วิจัยสรุปปัจจัยที่สําคัญมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ดังตารางที่ 2.3 
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สรุปการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 

ตารางท่ี 2.3 สรุปการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

 
ผู้วิจัย 

 
ชื่อวิจัย 

 
ปี

การศึกษา 

ตัวแปรเหตุ ตัวแปรผล 

การยอมรับเทคโนโลยี Marketing Mix 

Gen ความตั้งใจซื้อ 
พฤติกรรมใช้

งานจริง PU PEU Attitude 
Pro 
duct 

Price 
Promo 
tion 

 
อรุโณทัย พยัคฆงพงษ ์ แบบจําลองการยอมรับ

เทคโนโลยีในการแข่งขันทาง
การตลาด 

2560 √ √ √     √  

วิศวะ  การะเกตุ การยอมรับเทคโนโลยทีาง
การเงิน การชําระเงนิผา่น 
โทรศัพท์มือถือ 

2559 √ √       √ 

ธนวรรณ สํานวนกลาง การยอมรับเทคโนโลยีการทํา
ธุรกรรมทางการเงิน รูปแบบ 
"M - Banking 

2559 √ √ √     √  
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) สรุปการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 
ผู้วิจัย 

 
ชื่อวิจัย 

 
ปี

การศึกษา 

ตัวแปรเหตุ ตัวแปรผล 

การยอมรับเทคโนโลยี Marketing Mix 

Gen 
ความตั้งใจ

ซื้อ 
พฤติกรรมใช้

งานจริง PU PEU Attitude 
Pro 
duct 

Price 
Promo 
tion 

 

วนิดา ตะนุรักษ์  
และคณะ 

อิทธิพลของทัศนคติต่อการใช้
งานและปัจจัยที่เก่ียวข้องต่อ 
พฤติกรรมความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีของพนักงาน
อุตสาหกรรมการค้าส่งและค้า
ปลีกไทย 

2560 √ √ √     √ √ 

ปุณยภา ดา่น  
และคณะ 

การยอมรับการใช้เทคโนโลยี
ส่งผลต่อความตั้งใจสั่งอาหาร
ผ่านแอพพลิเคชัน่ Wongnai 
โดยบริการของ Line man 

2559 √ √      √  
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) สรุปการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 
ผู้วิจัย 

 
ชื่อวิจัย 

 
ปี

การศึกษา 

ตัวแปรเหตุ ตัวแปรผล 

การยอมรับเทคโนโลยี Marketing Mix 

Gen 
ความตั้งใจ

ซื้อ 
พฤติกรรมใช้

งานจริง PU PEU Attitude 
Pro 
duct 

Price 
Promo 
tion 

 
ธนาภา หิมารัตน ์ ปัจจัยที่สง่ผลต่อการยอมรับ

เทคโนโลยทีางการเงิน  บรบิท 
ธนาคารพาณิชย ์
 

2559    √ √ √    

วราวุฒิ รายาสกุล ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อตั๋วเคร่ืองบินผ่านแอพพลิเค
ชันออนไลน์ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย 

2561    √ √ √  √ √ 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) สรุปการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 
ผู้วิจัย 

 
ชื่อวิจัย 

 
ปี

การศึกษา 

ตัวแปรเหตุ ตัวแปรผล 

การยอมรับเทคโนโลยี Marketing Mix 

Gen 
ความตั้งใจ

ซื้อ 
พฤติกรรมใช้

งานจริง PU PEU Attitude 
Pro 
duct 

Price 
Promo 
tion 

 
จิตตวุฒิ รัตตกุล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการและทัศนคตทิี่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ
พนักงานบริษัทเอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2559   √ √ √ √   √ 

สุณิสา ตรงจิตร์ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผา่นช่องทาง
ตลาดกลาง พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) 

2559        √ √ 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) สรุปการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 
ผู้วิจัย 

 
ชื่อวิจัย 

 
ปี

การศึกษา 

ตัวแปรเหตุ ตัวแปรผล 

การยอมรับเทคโนโลยี Marketing Mix 

Gen 
ความ

ตั้งใจซื้อ 
พฤติกรรมใช้

งานจริง PU PEU Attitude 
Pro 
duct 

Price 
Promo 
tion 

 

เกวรินทร์ ละเอียด
ดีนันท์  

การยอมรับเทคโนโลยีและพฤตกิรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2558 √ √ √ √    √ √ 

ธีระ  กุลสวัสดิ ์ การยอมรับอีเลิร์นนิ่งของนิสิตระดับ
ปริญญาตรีมหาวิทยาลัยบูรพา 

2557  √ √     √ √ 

ณัชญ์ธนนั พรมมา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
อาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2556        √ √ 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) สรุปการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 
ผู้วิจัย 

 
ชื่อวิจัย 

 
ปี

การศึกษา 

ตัวแปรเหตุ ตัวแปรผล 

การยอมรับเทคโนโลยี Marketing Mix 

Gen 
ความตั้งใจ

ซื้อ 
พฤติกรรมใช้

งานจริง PU PEU Attitude 
Pro 
duct 

Price 
Promo 
tion 

 

บุษกร มโนตรัยรัตน ์ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลติภัณฑ์ Personalized 
gift ประเภทของใช้ผ่านทาง
ออนไลน ์

2559        √ √ 

วศินี อิ่มธรรมพร การยอมรับเทคโนโลยี ความ
สะดวกในการใชบ้ริการ และ
การตลาดผา่นสังคมออนไลน์ ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการ
สั่งอาหารผ่าน แอปพลิเคชนัของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่น วาย 
(Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร 

2559 √ √ √    √ √ √ 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) สรุปการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 
ผู้วิจัย 

 
ชื่อวิจัย 

 
ปี

การศึกษา 

ตัวแปรเหตุ ตัวแปรผล 

การยอมรับเทคโนโลยี Marketing Mix 

Gen 
ความตั้งใจ

ซื้อ 
พฤติกรรมใช้

งานจริง PU PEU Attitude 
Pro 
duct 

Price 
Promo 
tion 

 

ภัสสราณัฐ รวยธนา
สมบัต ิ

การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อสินคา้ 
ผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บรโิภคใน
แต่ละเจเนอเรชั่น 

2558       √ √ √ 

ปุณยวีร์ อิ่มแก้ว พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตร
ของผู้ใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์และ ลักษณะเฉพาะของ
เครือข่ายสังคมออนไลน ์

2561 √ √ √      √ 

หมายเหตุ : เครื่องหมาย √ หมายถึงมีการศึกษาวิจัย พบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
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2.7  กรอบแนวความคิดงานวิจัย 
เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้ได้นําแบบจําลองของ TAM มาประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นต้นแบบในการศึกษา

ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยต่าง ๆ ที่เป็นตัวแปรอิสระ ซึ่งจะ
มีผลกระทบต่อการรับรู้ความง่ายของการใช้  (Perceived Ease of Use) ส่งผลในด้านการรับรู้ประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) และการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายของ 
การใช้ (Perceived Ease of Use) ส่งผลต่อเนื่องในด้าน ทัศนคติที่มีต่อการใช้เทคโนโลยี (Attitude 
Toward Using) และส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน์ (Behavioral Intention of Use) ความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ส่งผลต่อตัวแปร
ตามคือพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ดังภาพที่ 2.4 
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               H4    H9 
 
 
 
 
 
          
  
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.4 กรอบแนวความคิดงานวิจัย

การรับรูป้ระโยชน์ (Perceived 
Usefulness (PU)  

(Davis, Bagozzi and 
Warshaw, 1989) 

 

การรับรูค้วามง่ายของการใช้ 
(Perceived Ease of Use) 

(Davis, Bagozzi and Warshaw, 
1989) 

 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้เทคโนโลย ี
(Attitude Toward Using) 

(Davis, Bagozzi and Warshaw, 
1989) 

 

กลยุทธ์ทางการตลาด (7Ps) 

-  ด้านสินค้า (Product) 
-  ด้านราคา (Price) 
-  ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
-  ด้านกระบวนการ (Process)  
(MaGrath, 1986) (Kotler & Keller, 2006) 

 

ความตั้งใจในการซื้อสินค้า 
(Behavioral Intention to 

use) (Kotler, 2003) 
 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน ์

(Actual Use) (Davis, 
Bagozzi and Warshaw, 

1989) 
 H5-H8 

H2 

H3 
H1 
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บทท่ี 3 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้ทําการศึกษาและค้นคว้าเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X และ Gen Y ที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับดังนี้ 

3.1 ลักษณะของประชากรและการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 

 

3.1  ลักษณะของประชากรและการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ลักษณะของประชากร 

ประชากร คือ ผู้บริโภคออนไลน์ ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรสัญชาติไทย ที่มีประสบการณ์ใน
การซื้อสินค้าเกษตรชออนไลน์ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรสัญชาติไทย อายุช่วง 39 -54 ปี (เกิดช่วงปี พ.ศ.
2508-2523)  และอายุช่วง 19-38 ปี (เกิดช่วงปี พ.ศ. 2524 - 2543)  โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
Generation X และ Generation Y  

3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือกลุ่มคนผู้บริโภคออนไลน์ที่มีประสบการณ์ใน 

การซื้อสินคาเกษตรออนไลน์ กําหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เกณฑ์จํานวนตัวแปรที่ศึกษา ของ Hair, 
Black, Babin and Anderson (2010, pp.100-102) คือ อัตราส่วนระหว่างกลุ่มตัวอย่าง ต่อจํานวน
พารามิเตอร์หรือตัวแปร เพ่ือให้มีความเหมาะสมในการวัดควรอยู่ระหว่าง 10-20 ตัวอย่าง ต่อ 1 ตัว
แปร งานวิจัยฉบับนี้มีตัวแปรสังเกตได้จํานวน 40 ตัวแปร ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 400 ตัวอย่าง 
โดยมีความผิดพลาดไม่เกิน 0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เพ่ือป้องกันความผิดพลาดในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลผู้วิจัยใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง จึงจําเป็นต้องกําหนดขนาดตัวอย่ างที่ 
เหมาะสม ซึ่งกําหนดระดับค่าความเชื่อม่ัน 95% และระดับค่าความคลาดเคลื่อน 0.05  
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3.1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบอาศัย

ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยวิธีการสุ่มแบบอย่างง่าย (Simple random 
Sampling) โดยเป็นการสุ่มตัวอย่างโดยถือว่าทุก ๆ สมาชิกในประชากรมีโอกาสจะถูกเลือกเท่า ๆ กัน 
วิธีการอาจใช้วิธีการจับสลากโดยทํารายชื่อประชากรทั้งหมด หรือใช้ตารางเลขสุ่มโดยมีเลขกํากับ
หน่วยรายชื่อทั้งหมดของประชากร (จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย , 2558) ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์จากกลุ่มคนที่เคยซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์  

  

3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.2.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.2.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X และ Gen Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 

3.2 .1.2 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย  และนํ า
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและนํา
คําแนะนํามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 

3.2.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ โดยสร้างแบบสอบถามให้

สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยตามวิธีการและให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้อง 
ซึ่งใช้แบบสอบถามปลายปิดแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นการสอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือวัดตัวแปร
เกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้บริโภค โดยใช้วิธี Check List 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งประกอบด้วย 
1) การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
2) การรับรู้ประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยี (Perceived Usefulness) 
3) ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าผ่ านออนไลน์  (Attitudes Toward Online 

Shopping) 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
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2) ด้านราคา (Price)  
3) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
4) ด้านกระบวนการ (Process) 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์และพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 

โดยส่วนที่ 2, ส่วนที่ 3 และ ส่วนที่ 4 ใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ระดับ
การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ตามวิธีของลิเคอร์ท (Likert) ซึ่งกําหนดเกณฑ์ 
การใหค้ะแนนระดับความสําคัญดังนี้ 

5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
การแปลค่าเฉลี่ย โดยใช้ค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) กําหนด

ในแต่ละระดับชั้นด้วยสูตรคํานวณช่วงความกว้างของชั้นดังนี้  
ความกว้างของชั้น  =  (คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ําสุด)/จํานวนชั้น 

=  (5−1)/ 5  
=  0.80  

คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก    
คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง    
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย     
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

3.2.3 การทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
นําแบบสอบถามที่ดําเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มผู้ที่เคยซื้อสินค้า

ออนไลน์ โดยการแจกแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด และนําไปทําการวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามรายข้อ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ดังตารางที่ 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงค่าความเชื่อมั่นแบบสอบถามด้วยวิธีของ Cronbach’s Alpha 

ตัวแปร 
จ านวน
ค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha 

การรับรู้ว่า สินค้าเกษตรออนไลน์ มีประโยชน์ (Perceived 
usefulness) 

7 ข้อ  

1. ท่านสามารถเลือกช่องทางการขายสินค้าเกษตรได้ตามที่ท่านต้องการ
เพราะช่องทางการขายสินค้านั้นมีหลายช่องทาง 

 .846 

2. ท่านสามารถสั่งซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ได้ทุกสถานที่ และเวลาตามท่ี
ท่านตอ้งการ ทําให้ท่านรู้สึกถึงความสะดวกสบายในการใช้งาน 

 .879 

3. ท่านสามารถค้นหาสินค้าเกษตรที่ท่านต้องการได้อย่างแม่นยําทุก
ช่องทาง 

 .830 

4. การสั่งซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ทําให้ท่านได้รู้จักสินค้าเกษตรที่
หลากหลายและสินค้าเกษตรชนิดอื่น ๆ เพิ่มมากยิ่งขึ้น 

 .845 

5. ท่านสามารถค้าหาสินค้าเกษตรที่ต้องการได้อย่างรวดเร็วทําให้ท่าน
รู้สึกถึงความรวดเร็วในการเข้าใจงาน 

6. ท่านสามารถรับรู้ถึงสรรพคุณและประโยชน์ของสินค้าเกษตรเพ่ิมมาก
ยิ่งขึ้น 

7. ท่านสามารถเทียบราคา และคุณภาพของสินค้าเกษตรผ่านช่อง
ทางการขายเพ่ือให้ท่านรู้สึกถึงความประหยัดและได้คุณภาพตาม
ต้องการ 

 .837 
 

.851 

.870 

การรับรู้ว่า เกษตรออนไลน์ ง่ายต่อการใช้งาน (Perceived 
usefulness) 

5 ข้อ  

8. ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์จัดเป็นหมวดหมู่ ทําให้ง่ายต่อ
การค้นหาสินค้าที่ท่านต้องการ 

 .823 

9.ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์มีหลากหลายช่องทางทําให้ท่าน
สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

 .858 

10. ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์มีวิธีขั้นตอนการใช้งาน ทําให้
ท่านง่ายต่อการทําความเข้าใจและใช้งานง่าย 

 .811 

11. ท่านสามารถค้นหาสินค้าที่ตรงตามความต้องการได้ง่ายในช่อง
ทางการขาย 

 .833 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) แสดงค่าความเชื่อม่ันแบบสอบถามด้วยวิธีของ Cronbach’s Alpha  

ตัวแปร 
จ านวน
ค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha 

12. สินค้าเกษตรในช่องทางการขายออนไลน์เป็นชนิดที่มีให้เลือก
หลากหลายรายการ  

 .785 

ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ (Attitudes                  
toward Online shopping) 

7 ข้อ  

13. การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์สามารถทําได้โดยไม่ผ่านขั้นตอนอะไรที่
ยุ่งยาก                 

 .867 

14. การซื้อสินค้าเกษตรเกษตรออนไลน์ช่วยทําให้ประหยัดเวลาในการ
เดินทางไปยังสถานที่จัดจําหน่ายสินค้าได้ 

 .871 

15. การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ช่วยลดความเสี่ยงในภูมิอากาสที่ต้อง
เผชิญในการเดินทางไปยังสถานที่จัดจําหน่ายได้ 

 .867 

16. การซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์มีคุณภาพเทียบเท่าสินค้าที่
จัดจําหน่ายตามร้านค้าทั่วไป                                 

 .871 

17. การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ทําให้ท่านรู้สึกพึงพอใจในตัวสินค้า 
คุณภาพ และราคาที่สามารถควบคุมได้ตามท่ีต้องการ                               

 .929 

18. การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์สามารถซื้อสินค้าได้ทุกสถานที่ไม่จํากัด
ว่าต้องเป็นสถานที่ใด                             

 .871 

19. ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์มีความยืดหยุ่นและความ
ปลอดภัยสูง                            

 .867 

ส่วนประสมทางการตลาดสินค้าเกษตรออนไลน์ ทางด้านผลิตภัณฑ์                 3 ข้อ  
20. ช่องทางการขาย/สินค้า หลากหลายประเภท ครอบคลุมความ

ต้องการ                                  
 .803 

21. สินค้าเกษตรออนไลน์ที่ซื้อมีคุณภาพ                                                                           .840 
22. มีการแสดงข้อมลูรายละเอียด และปรับปรุงข้อมูลของสินค้าอย่าง

สม่ําเสมอ                            
 .707 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) แสดงค่าความเชื่อม่ันแบบสอบถามด้วยวิธีของ Cronbach’s Alpha  

ตัวแปร 
จ านวน
ค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha 

ส่วนประสมทางการตลาดสินค้าเกษตรออนไลน์ ทางด้านราคา                       3 ข้อ  
23. สินค้าเกษตรออนไลน์มีราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า     .828 
24. สินค้าเกษตรออนไลน์มีราคาสินค้าถูกกว่าที่อ่ืนเมื่อเปรียบเทียบ                                          .785 
25.สินค้าเกษตรออนไลน์มีค่าธรรมเนียมการจัดสง่มีอัตราที่เหมาะสม                                       .816 
ส่วนประสมทางการตลาดสินค้าเกษตรออนไลน์ทางด้านส่งเสริมการขาย         3 ข้อ  
26. การแนะนําสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์หรือช่องทางการค้าสม่ําเสมอ    .789 
27. การจัดกิจกรรมลดราคา แถมสินค้าหรือซื้อตามเพจเกจถูกกว่า

สม่ําเสมอ                               
 .874 

28. สมัครสมาชิกใหม่หรือเป็นสมาชิกอยู่แล้วจะได้รับสิทธิพิเศษในการซื้อ
สินค้า                           

 .899 

ส่วนประสมทางการตลาดสินค้าเกษตรออนไลน์ ทางด้านกระบวนการ        
29. ด้านกระบวนการจัดส่งสินค้าที่มีคุณภาพ                                                                         .885                                                                                  
30. ด้านกระบวนการวิธีการซื้อขายที่สะดวกรสดเร็ว                                                                .883 
31. ด้านกระบวนการทางเทคโนโลยีของช่องทางขายที่ทันสมัย                                                    .856 
ความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ (Behavioral 
Intention) 

9 ข้อ  

32. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะสามารถเข้าถึงได้ง่าย   
33. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากสินค้ามีคุณภาพ                                                  .889 
34. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะมีระบบความปลอดภัยสูง                                         .783 
35. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะมีหลากหลายช่องทางเลือก                                       .877 
36. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากสินค้ามีราคาถูก                                                   .821 
37. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะได้รับข่าวประชาสัมพันธ์                                            .823 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) แสดงค่าความเชื่อม่ันแบบสอบถามด้วยวิธีของ Cronbach’s Alpha  

ตัวแปร 
จ านวน
ค าถาม 

Cronbach’s 
Alpha 

จากแหล่งข้อมูลหรือมีบุคคลแนะน า   
38. ตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากช่องทางการจัดจําหน่ายตอบ                                         .789 
โจทย์ความต้องการของท่านได้ตรงตามเป้าหมายที่จะเลือกซื้อสินค้า   
39. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากมีความเชื่อมั่นในระบบ                                           .852 
การจัดจําหน่ายของช่องทางการขาย   
40. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากเป็นสมาชิกของเครือข่าย  

ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์                                   
   .820 

พฤติกรรมการใช้งานจริง (Actual Use) 3 ข้อ  
41. ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง                                             .789 
42. ท่านแนะนําการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ให้ผู้อื่น                                                 .839 
43. ท่านใช้ประโยชน์จากการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์  .854 

 

3.3  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ จําแนกออกเป็นตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 
3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่  

3.3.1.1 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลย ี
1) ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยี  
2) ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

3.3.1.2 ส่วนประสมทางการตลาด 
1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2) ด้านราคา (Price)  
3) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
4) ด้านกระบวนการ (Process) 

3.3.2 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable)  
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานและความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านออนไลน์ 

3.3.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
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พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภค  Generations X และ 
Generations Y  

 

3.4  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษางานวิจัย การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม 

Generation X และ Generation Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ผู้วิจัยใช้
แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เก็บ ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ให้ตอบแบบสอบถามผ่านทาง Google form 
เนื่องจากเป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่างเป้าหมายใช้เป็นจํานวนมาก และครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด และ
เป็นวิธีที่ผู้วิจัยจะได้ตัวอย่าง จํานวนมากในระยะเวลาจํากัด ซึ่งมีระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลช่วงระหว่างเดือนตุลาคม 2562 ถึงเดือนมกราคม 2563  

 

3.5  การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล  
ผู้วิจัยนําข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติโดยใช้โปรแกรม

วิเคราะห์ข้อมูลสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์และในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติผู้วิจัยใช้สถิติดังนี้ 
3.5 .1 ค่ าร้อยละ (Percentage) นํ ามาใช้ ในการอธิบายข้ อมู ลทั่ ว ไปสํ าหรับผู้ ตอบ

แบบสอบถาม 
3.5.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S) 

นํามาใช้ในการวิเคราะห์และอธิบายค่าและความหมายตัวแปรแต่ละตัว 
3.5.3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation of Coefficient) นํามาใช้ในการทดสอบ

วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ในสมมติฐานแต่ละข้อว่าตัวแปรต้นและ
ตัวแปรตามมีความสัมพันธ์กันหรือไม่และสัมพันธ์กันอย่างไร เป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่ โดยใช้
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
นํามาวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร จะต้องมีค่าไม่ควรเกิน 
+0.80 (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 

3.5.4 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือจัดกลุ่มปัจจัยที่สัมพันธ์กันเป็น 
องค์ประกอบเดียวกัน เพ่ือให้สื่อความหมายได้อย่างครอบคลุม โดยเมทริกซ์สหสัมพันธ์ในภาพรวมดู
จาก ค่า KMO > 0.5 และค่า Bartlett Test of Sphericity ต้องมีนัยสําคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.000 
จึงแสดงว่าข้อมูลตัวแปรชุดนี้เหมาะสมท่ีจะทําการวิเคราะห์องค์ประกอบ (กริช แรงสูงเนิน, 2554) 
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3.5.5 การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เป็นการวิเคราะห์ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี
และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรของกลุ่ม Gen X และ Gen 
Y ด้วยตัวแปรอิสระที่เกี่ยวข้อง โดยสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นตรงเพ่ืออธิบายอิทธิพลของตัวแปร  
ต่าง ๆ โดยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ด้วยการทดสอบโมเดล
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model Analysis: SEM) เพ่ือยืนยันว่าโมเดลสมการโครงสร้างที่สร้างขึ้นจากทฤษฎีมีความสอดคล้อง
กลมกลืนตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ และนําไปสู่การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรโดยการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรสาเหตุต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen X และ Gen Y และการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood Estimates หรือ ML) และมี
ค่าสถิติสําคัญที่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) ได้แก่  

1) ค่าไคสแควร์ (Chi-Square) เป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบความกลมกลืนของโมเดลตาม
ภาวะสันนิษฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในการทดสอบโมเดลต้องการให้ค่าสถิติไคสแควร์  ไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติ (p > .05) เพราะต้องการยืนยันว่าโมเดลตามภาวะสันนิษฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ไม่แตกต่างกัน  

2) ค่าดัชนีอัตราส่วนไคสแควร์สัมพันธ์ (Relative Chi-Square Ratio) เป็นอัตราส่วน
ระหว่างค่า ไคสแควร์กับองศาอิสระ (ไคสแควร์หารด้วยองศาอิสระ) โดยควรมีค่าระหว่าง 2-5 ซึ่งใน
การวิจัยนี้ผู้วิจัยได้กําหนดเกณฑ์ไว้ว่าควรมีค่าน้อยกว่า 3  

3) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 
และค่า 1 โดยค่าดัชนี GFI ควรมีคา่สูงกว่า 0.90 ซึ่งจะถือว่าโมเดลกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

4) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนปรับแก้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) 
เมื่อนําดัชนี GFI มาปรับแก้ โดยคํานึงถึงขนาดองศาอิสระ ซึ่งรวมทั้งจํานวนตัวแปร และขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจะได้ดัชนี AGFI ซึ่งมีคุณสมบัติเช่นเดียวกับค่าดัชนี GFI โดยจะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 และ1 ค่า
ดัชนี AGFI ที่เข้าใกล้ 1 แสดงว่าโมเดลตามภาวะสันนิษฐานมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดย
ค่าดัชนี AGFI ควรมีค่าสูงกว่า 0.90  

5) ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์  (Root Mean Squared 
Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติจากข้อตกลงเบื้องต้นเกี่ยวกับค่าไคสแควร์ว่าโมเดล
ตามภาวะสันนิษฐานมีความเที่ยงตรงสอดคล้องกับความเป็นจริงและเมื่อเพ่ิมพารามิเตอร์อิสระแล้ว
ค่าสถิติมีค่าลดลงโดยถ้าค่าดัชนี RMSEA ต่ํากว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความกลมกลืน
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กับข้อมูลในเชิงประจักษ์ในระดับดี (good fit) ถ้าอยู่ระหว่าง 0.05-0.08 แสดงว่าพอใช้ได้ และหากค่า
ดัชนีอยู่ระหว่าง 0.08-0.10 แสดงว่าไม่ค่อยดี (mediocre) และถ้ามากกว่า 0.10 แสดงว่าไม่ดีเลย 
(poor fit)  

6) ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์  (Comparative Fit Index: CFI) 
เป็นดัชนีที่มาปรับแก้ปัญหาของ RFI (Relative Fit Index) เพ่ือให้ดัชนีมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

งานวิจัยฉบับนี้ได้มุ่งศึกษากลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคออนไลน์ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
เกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภค Generations X , Y รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง โดย
ผู้วิจัยได้ทําการกําหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ และอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 

4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
4.3  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
4.4  การวิเคราะห์น้ําหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 
4.5  การวิเคราะห์ข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันของตัวแปรที่ใช้ศึกษา 
4.6  การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าตัวแปร 
TAM  แทน การยอมรับเทคโนโลยี 
การรับรู้ประโยชน์ (PU) แทน ตัวแปรสั งเกต ของการรับรู้ ป ระโยชน์ของ

เทคโนโลยี  
การรับรู้ความง่าย (PEU) แทน ตัวแปรสังเกต ของการรับรู้ความง่ายของการใช้

เทคโนโลยี  
ทัศนคติ (Attitudes) แทน ตั วแป รสั งเกต  ของทั ศนคติ ที่ มี ต่ อการใช้

เทคโนโลยี  
ตั้งใจซ้ือ (intention)           แทน     ตัวแปรสังเกต ของความตั้งใจในการซื้อสินค้า 
ราคา (Price) แทน ตัวแปรสังเกต ของกลยุทธ์ทางการตลาดด้าน

ราคา 
ผลิตภัณฑ์ (Product)  แทน     ตัวแปรสังเกต ของกลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์ 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) แทน ตัวแปรสังเกต ของกลยุทธ์การตลาดด้านการ

ส่งเสริมการขาย 
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กระบวนการ (Process) แทน  ตัวแปรสังเกต ของกลยุทธ์ทางด้านกระบวนการ 
พฤติกรรมซื้อจริง (Actual) แทน  ตัวแปรสังเกต ของพฤติกรรมซื้อสินค้าเกษตร

ออนไลน์ 
สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติ 

n  แทน ค่าจํานวนผู้ใช้บริการกลุ่มตัวอย่าง 
x  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
S  แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2 แทน ค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) 
df แทน ค่าองศาอิสระ (Degree of Freedom) 
2 /df แทน ค่าไค-สแควร์สัมพันธ์ 

-value แทน ค่านัยสําคัญทางสถิติ 
*** แทน ค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
** แทน ค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*  แทน ค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
GFI แทน ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index) 
CFI แทน ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit Index) 
RMR แทน ค่าดัชนีค่ารากท่ีสองของค่าเฉลี่ยกําลังสอง 
RMSEA แทน ค่าดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์  

(Root Mean Square Error of Approximation) 
Estimate แทน ค่าน้ําหนักความถดถอยหรืออิทธิพลทางตรงระหว่างคู่ตัวแปร 
Sig แทน ระดับนัยสําคัญ  
C.R.  แทน ค่าทีหรือค่า Critical Ratio (t-value) 
R2 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 

(Multiple Coefficient of determination) 
DE แทน ค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
IE  แทน ค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
TE แทน ค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) 
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4.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ และอายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยแจกแจงจํานวน และค่าร้อยละ แสดงดังตารางที่ 4.1 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 208 52.0 
หญิง 192 48.0 

รวม 400 100.0 
อายุ   

19 – 38 ปี 205 51.30 
39 – 54 ปี 195 48.70 

รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา   

ต่ํากว่าปริญญาตรี 90 22.50 
ปริญญาตรี 269 67.25 
สูงกว่าปริญญาตรี 41 10.25 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   

นักเรียน นักศึกษา 59 14.75 
เจ้าของธุรกิจ / อาชีพอิสระ 143 35.75 
พนักงานเอกชน 133 33.25 
ข้าราชการ 38 9.50 
รัฐวิสาหกิจ 14 3.50 
พ่อบ้าน แม่บ้าน 13 3.25 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) แสดงจํานวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

ต่ํากว่า 15,000 95 23.8 
15,001 – 25,000 108 27.0 
25,001 – 35,000 78 19.5 
35,001 – 45,000 72 18.0 
45,001 – 55,000 24 6.0 
มากกว่า 55,000 23 5.7 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 208 คน คิดเป็น
ร้อยละ 52 และเป็นเพศหญิง จํานวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48 โดยช่วงอายุ 19 - 38 ปี (Gen Y) มี
จํานวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 และช่วงอายุ 39 - 54 ปี (Gen X) จํานวน 195 คน คิดเป็นร้อย
ละ 48.7 ระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ระดับชั้นปริญญาตรี 
จํานวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 และสูงกว่าระดับชั้นปริญญาตรี จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.3 โดยส่วนใหญ่จะประกอบอาชีพ เจ้าของธุรกิจ อาชีพอิสระ จํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 
รองมาเป็นอาชีพพนักงงานเอกชน จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 นักเรียน นักศึกษา จํานวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ14.8 และน้อยที่สุดอาชีพ พ่อบ้านแม่บ้าน จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
รายได้ส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามจะอยู่ที่ 15,001 – 25,000 บาท จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27 รองลงมาเป็น รายได้ต่ํากว่า 15,000 บาท จํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ23.8 รายได้  
25,001 – 35,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และน้อยที่สุดรายได้มากกว่า 55,000 
บาท จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 
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4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแจกแจงจํานวน และค่า

ร้อยละ แสดงดังตารางที่ 4.2 
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ตอ่)  

ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
รู้จักสินค้าเกษตรผ่านช่องทางใด   
           รับรู้ด้วยตนเอง 108 27.0 
           ครอบครัว 122 30.5 
           เพ่ือน 76 19.0 
           คนรู้จัก 61 15.3 
           โฆษณาสื่อต่าง ๆ  33 8.2 

รวม 400 100.0 
เวลาเฉลี่ยในการใช้งานซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

  

น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 122 30.5 
1 – 3 ชั่วโมง 155 38.8 
4 – 6 ชั่วโมง 74 18.5 
7 – 8 ชั่วโมง              36 9.0  
มากกว่า 8 ชั่วโมง  13 3.2 

รวม 400 100.0 
ความถี่ในการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ต่อ
เดือน 

  

1 ครั้ง 94 23.5 
2 – 3 ครั้ง 136 34.0 
4 – 5 ครั้ง 99 24.8 
6 ครั้งขึ้นไป 71 17.7 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) แสดงจํานวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์แต่
ละครั้ง 

  

           100 – 300 บาท 41 10.3 
           301 – 600 บาท 86 21.5 
           601 – 900 บาท 94 23.5 
           มากกว่า 900 บาท 179 44.7 

รวม 400 100.0 
ซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ผ่านช่องทางใด   

Facebook 137 34.3 
Instagram 57 14.3 
line 58 14.5 
Nanagarden.com              46 11.5 
Kasetporpeang.com 36 9.0 
Kasetguru.com 23 5.7 
Greenspace.market 8 2.0 
Aarimark.dit.th 24 6.0 
YomYao 11 2.7 

รวม 400 100.0 
สถานที่ใดที่คุณซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์   

บ้าน 252 63.0 
สถาบันศึกษา 40 10.0 
สถานที่ทํางาน 83 20.8 
บนรถสาธารณะ 7 1.8 
ห้างสรรพสินค้า 18 4.4 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) แสดงจํานวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
ช่วงเวลาในการเข้าไปซ้ือสินค้าผ่านเกษตรผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

  

           08.01 - 12.00 น 90 18.0 
           12.01 - 16.00 น. 74 14.8 
           16.01 - 20.00 น. 152 30.4 
           20.01 - 24.00 น. 121 24.2 
           24.01 - 04.00 น               19        3.8 
           04.01 - 08.00 น.               44  8.8 

รวม 500 100.0 
เลือกซ้ือสินค้าเกษตรแปรรูปประเภทใดมากที่สุด   

แยมผลไม้ 39 8.1 
ผลไม้กระป๋อง 50 10.3 
เครื่องดื่มน้ําผัก, ผลไม้ 104 21.4 
ผลไม้อบแห้ง              43 8.8 
ผลไม้ดอง 41 8.4 
ผลไม้แช่อิ่ม 25 5.2 
ผลไม้กวน              20 4.1 
น้ํามันปาล์ม, มะพร้าว 15 3.1 
กะปิเคย 25 5.1 
น้ําพริก, น้ําพริกเผา 32 6.6 
น้ําชาสกัด 92 18.9 

รวม 486 100.0 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) แสดงจํานวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
เลือกซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ประเภทใดมากที่สุด   

ผักออร์แกนิก 29 9.3 
ผลไม้ออร์แกนิก 76 24.4 
เห็ด 41 13.2 
เนื้อสัตว์ออร์แกนิก 20 6.4 
สมุนไพรออร์แกนิก 65 20.9 
เครื่องสําอางค์ออร์แกนิก 44 14.1 
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก อาทิ ยาสีฟัน สบู่ 36 11.7 

รวม 311 100.0 

การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง จากตารางที่ 4.2 
สามารถอธิบายผลได้ดังนี้  

การรู้จักสินค้าเกษตรออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ รับรู้จากครอบครัว 122 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.5 รองลงมารับรู้ด้วยตนเอง จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27  และน้อยที่สุดรับรู้จากสื่อ
โฆษณาสื่อต่าง ๆ จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2  

เวลาเฉลี่ยในการใช้งานซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งาน  
1 – 3 ชั่วโมงจํานวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมาใช้งานน้อยกว่า 1 ชั่วโมง จํานวน 122 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 และน้อยที่สุดใช้งานมากกว่า 8 ชั่วโมง จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 

ความถี่ในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซื้อสินค้า 2 – 3 ครั้ง จํานวน 
136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาซื้อสินค้า 4 – 5 ครั้ง จํานวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 และ
น้อยทีสุ่ดซื้อสินค้า 6 ครั้งขึ้นไป จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.7  

ราคาในการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซื้อสินค้ามากว่า 
900 บาท จํานวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 รองลงมาซื้อสินค้า 601 – 900 บาท จํานวน 94 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.5 และน้อยที่สุด 100 – 300 บาท จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 

ซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางใด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซื้อสินค้าเกษตรผ่านทาง Facebook 
จํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3  รองลงมาซื้อสินค้าเกษตรผ่านทาง  Line จํานวน 58 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.5 น้อยที่สุด Greenspace. Market จํานวน 8 คน ร้อยละ 2 
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สถานที่ใดที่คุณซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซื้อสินค้าเกษตร
ที่บ้าน จํานวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63 รองลงมาซื้อสินค้าเกษตรที่สถานที่ทํางาน จํานวน 83 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.8 และน้อยที่สุดซื้อสินค้าเกษตรบนรถสาธารณะ จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 

ช่วงเวลาในการเข้าไปซื้อสินค้าผ่านเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซื้อ
สินค้าในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. จํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 รองลงมาซื้อสินค้าใน
ช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 และน้อยที่สุดซื้อในช่วงเวลา 
24.01 - 04.00 น. จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 
 ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ซื้อเครื่องดื่มน้ําผัก ผลไม้ 
จํานวน 104 คิดเป็นร้อยละ 21.4 รองลงมาเป็นการซื้อน้ําชาสกัด จํานวน 92 คิดเป็นร้อยละ 18.9 
และน้อยที่สุดซื้อน้ํามันปาล์ม,มะพร้าว จํานวน 15 คิดเป็นร้อยละ 3.1 
 ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่  ซื้อผลไม้ออแกนิก จํานวน 76 
คิดเป็นร้อยละ 24.4 รองลงมาเป็นการซื้อสมุนไพรออแกนิก จํานวน 65 คิดเป็นร้อยละ 20.9  และ
น้อยที่สุดซื้อเนื้อสัตว์ออแกนิก จํานวน 20 คิดเป็นร้อยละ 6.4  
 

4.3  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 

โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale) ตามวิธีของลิเคอร์ท (Likert) ซึ่งกําหนดเกณฑ์การให้คะแนนระดับความสําคัญดังนี้ 

5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ มากที่สุด 
4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก 
3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง 
2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อย 
1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
การแปลค่าเฉลี่ย โดยใช้ค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) กําหนดในแต่

ละระดับชั้นด้วยสูตรคํานวณช่วงความกว้างของชั้นดังนี้ดังนี้  
ความกว้างของชั้น  =  (คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ําสุด)/จํานวนชั้น 
       =  (5−1)/ 5  

=  0.80  
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คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ มากที่สุด  
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก    
คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง    
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อย     
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 

 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้ประโยชน์ของ

เทคโนโลยี 
n=400 

การรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี x  S 
ภาพรวม 4.5846 .3892 

1. ท่านสามารถเลือกช่องทางการขายสินค้าเกษตรได้ตามที่ท่านต้องการ 
เพราะช่องทางการขายสินค้านั้นมีหลายช่องทาง 

4.58 .493 

2. ท่านสามารถสั่งซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ได้ทุกสถานที่ และเวลาตามท่ี ท่าน
ต้องการ ทําให้ท่านรู้สึกถึงความสะดวกสบายในการใช้งาน 

4.64 .536 

3. ท่านสามารถค้นหาสินค้าเกษตรทีท่่านต้องการได้อย่างแม่นยําทุกช่องทาง 4.59 .567 
4. การสั่งซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ทําให้ท่านได้รู้จักสินค้าเกษตรที่ หลากหลาย

สินค้าเกษตรชนิดอ่ืน ๆ เพิ่มมากยิ่งข้ึน 
4.60 .597 

5. ท่านสามารถค้าหาสินค้าเกษตรที่ต้องการได้อย่างรวดเร็วทําให้ท่านรู้สึก ถึง
ความรวดเร็วในการเข้าใจงาน 

4.48 .625 

6. ท่านสามารถรับรู้ถึงสรรพคุณและประโยชน์ของสินค้าเกษตรเพ่ิมมากยิ่งขึ้น 4.71 .592 
7. ท่านสามารถเทียบราคา และคุณภาพของสินค้าเกษตรผ่านช่องทางการ ขาย

เพ่ือให้ท่านรู้สึกถึงความประหยัดและได้คุณภาพตามต้องการ 
4.49 .629 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.3 มีระดับความคิดเห็นต่อด้านการรับรู้ประโยชน์ของ

เทคโนโลยี โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ( x = 4.58) (S = .38) และเมื่อพิจารณาตาม
รายข้อพบว่า ข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านสามารถรับรู้ถึงสรรพคุณและประโยชน์ของสินค้า

เกษตรเพ่ิมมากยิ่งขึ้น ( x = 4.71) รองลงมา คือท่านสามารถสั่งซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ได้ทุกสถานที่ 

และเวลาตามท่ี ท่านต้องการ ทําให้ท่านรู้สึกถึงความสะดวกสบายในการใช้งาน ( x = 4.64) และน้อย
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ที่สุด คือ ท่านสามารถค้าหาสินค้าเกษตรที่ต้องการได้อย่างรวดเร็วทําให้ท่านรู้สึก ถึงความรวดเร็วใน

การเข้าใจงาน ( x = 4.48) 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านการรับรู้ว่าความง่ายของ

ลูกค้า 
n=400 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน x  S 
ภาพรวม 4.1945 .6018 

8. ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์จัดเป็นหมวดหมู่ ทําให้ง่ายต่อ การค้า
หาสินค้าที่ท่านต้องการ 

4.26 .666 

9. ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์มีหลากหลายช่องทางทําให้ท่าน 
สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

4.19 .601 

10. ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์มีวิธีขั้นตอนการใช้งาน ทําให้ท่าน 
ง่ายตอ่การทําความเข้าใจและใช้งานง่าย 

4.17 .731 

11. ท่านสามารถค้นหาสินค้าที่ตรงตามความต้องการได้ง่ายในช่องทางการขาย 4.09 .911 
12. สินค้าเกษตรในช่องทางการขายออนไลน์เป็นชนิดที่มีให้เลือก หลากหลาย

รายการ 
4.27 .770 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.4 มีระดับความคิดเห็นต่อด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( x = 4.19) (S = .60) และเมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ข้อ
คําถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  คือ สินค้าเกษตรในช่องทางการขายออนไลน์ เป็นชนิดที่มี ให้ เลือก 

หลากหลายรายการ ( x = 4.27) รองลงมา คือท่านสามารถสั่งซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ได้ทุกสถานที่ 

และเวลาตามท่ี ท่านต้องการ ทําให้ท่านรู้สึกถึงความสะดวกสบายในการใช้งาน ( x = 4.26) และน้อย

ที่สุด คือ ท่านสามารถค้นหาสินค้าท่ีตรงตามความต้องการได้ง่ายในช่องทางการขาย ( x = 4.09) 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านทัศนคติของลูกค้า 

n=400 

ทัศนติ x  S 
ภาพรวม 4.1221 .6589 

13. การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์สามารถทําได้โดยไม่ผ่านขั้นตอนอะไรที่ 
ยุ่งยาก 

4.18 .725 

14. การซื้อสินค้าเกษตรเกษตรออนไลน์ช่วยทําให้ประหยัดเวลาในการ 
เดินทางไปยังสถานที่จัดจําหน่ายสินค้าได้ 

4.29 .651 

15. การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ช่วยลดความเสี่ยงในภูมิอากาศที่ต้องเผชิญ ใน
การเดินทางไปยังสถานที่จัดจําหน่ายได้ 

4.02 .994 

16. การซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์มีคุณภาพเทียบเท่าสินค้าที่จัด 
จําหน่ายตามร้านค้าทั่วไป 

4.02 .868 

17. การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ทําให้ท่านรู้สึกพึงพอใจในตัวสินค้า คุณภาพ
และราคาที่สามารถควบคุมได้ตามท่ีต้องการ 

18. การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์สามารถซื้อสินค้าได้ทุกสถานที่ 
19. ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์มีความยืดหยุ่นและความ ปลอดภัย

สูง                 

4.17 
 
   4.06 
   4.11 

.759 
 
    .937 
    .792 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.5 มีระดับความคิดเห็นต่อด้านทัศนคติ โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับเห็นด้วยมาก ( x = 4.12) (S = .65) และเมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ การซื้อสินค้าเกษตรเกษตรออนไลน์ช่วยทําให้ประหยัดเวลาในการ เดินทางไปยังสถานที่จัด

จําหน่ายสินค้าได้ ( x = 4.29) รองลงมา คือการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์สามารถทําได้โดยไม่ผ่าน

ขั้นตอนอะไรที่ ยุ่งยาก ( x = 4.18) และน้อยที่สุด คือ การซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์มี

คุณภาพเทียบเท่าสินค้าที่จัด จําหน่ายตามร้านค้าท่ัวไป ( x = 4.02) 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

n=400 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ x  S 
ภาพรวม 4.010 .7539 

1. ช่องทางการขาย/สินค้า หลากหลายประเภท ครอบคลุมความต้องการ 3.96 .817 
2. สินค้าเกษตรออนไลน์ที่ซื้อมีคุณภาพ 4.00 .873 
3. มีการแสดงข้อมลูรายละเอียด และปรับปรุงข้อมูลของสินค้าอย่าง สม่ําเสมอ 4.07 .699 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.6 มีระดับความคิดเห็นในด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับเห็นด้วยมาก ( x = 4.01) (S = .75) และเมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด คือ มีการแสดงข้อมูลรายละเอียด และปรับปรุงข้อมูลของสินค้าอย่าง สม่ําเสมอ ( x = 4.07) 

รองลงมา สินค้าเกษตรออนไลน์ที่ซื้อมีคุณภาพ ( x = 4.00) และน้อยที่สุด คือ ช่องทางการขาย/

สินค้า หลากหลายประเภท ครอบคลุมความต้องการ ( x = 3.96) 
 

ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา 

n=400 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา x  S 
ภาพรวม 4.066 .6939 

4. สินค้าเกษตรออนไลน์มีราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 4.11 .643 
5. สินค้าเกษตรออนไลน์มีราคาสินค้าถูกกว่าที่อ่ืนเมื่อเปรียบเทียบ 4.17 .712 
6. สินค้าเกษตรออนไลน์มีค่าธรรมเนียมการจัดสง่มีอัตราที่เหมาะสม 3.92 .813 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.7 มีระดับความคิดเห็นต่อด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับ

เห็นด้วยมาก ( x = 4.06) (S = .69) และเมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

คือ สินค้าเกษตรออนไลน์มีราคาสินค้าถูกกว่าที่อ่ืนเมื่อเปรียบเทียบ ( x = 4.17) รองลงมา สินค้า

เกษตรออนไลน์มีราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ( x = 4.11) และน้อยที่สุด คือ สินค้าเกษตร

ออนไลน์มีค่าธรรมเนียมการจัดส่งมีอัตราที่เหมาะสม ( x = 3.92) 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ส่งเสริมการขาย 

n=400 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการขาย x  S 
ภาพรวม 3.966 .7439 

7. การแนะนําสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์หรือช่องทางการค้าสม่ําเสมอ 3.93 .656 
8. การจัดกิจกรรมลดราคา แถมสินค้าหรือซื้อตามเพจเกจถูกกว่าสม่ําเสมอ 3.97 .837 
9. สมัครสมาชิกใหม่หรือเป็นสมาชิกอยู่แล้วจะได้รับสิทธิพิเศษในการซื้อ สินค้า 3.98 .843 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.8 มีระดับความคิดเห็นต่อด้านส่งเสริมการขาย โดยภาพรวม

อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( x = 3.966) (S = .74) และเมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ข้อคําถามที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สมัครสมาชิกใหม่หรือเป็นสมาชิกอยู่แล้วจะได้รับสิทธิพิเศษในการซื้อสินค้า ( x = 

3.98) รองลงมา การจัดกิจกรรมลดราคา แถมสินค้าหรือซื้อตามเพจเกจถูกกว่าสม่ําเสมอ ( x = 3.97) 

และน้อยที่สุด คือ การแนะนําสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์หรือช่องทางการค้าสม่ําเสมอ ( x = 3.93) 
 

ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการ 

n=400 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ x  S 
ภาพรวม 4.0275 .6109 

10. ด้านกระบวนการจัดส่งสินค้าที่มีคุณภาพ 3.95 .876 
11. ด้านกระบวนการวิธีการซื้อขายที่สะดวกรสดเร็ว 4.04 .705 
12. ด้านกระบวนการทางเทคโนโลยีของช่องทางขายที่ทันสมัย 4.10 .704 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.9 มีระดับความคิดเห็นต่อด้านกระบวนการ โดยภาพรวมอยู่

ในระดับเห็นด้วยมาก ( x = 4.03) (S = .84) และเมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ข้อคําถามที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สมัครสมาชิกใหม่หรือเป็นสมาชิกอยู่แล้วจะได้รับสิทธิพิเศษในการซื้อสินค้า 

( x = 4.10) รองลงมา การจัดกิจกรรมลดราคา แถมสินค้าหรือซื้อตามเพจเกจถูกกว่าสม่ําเสมอ  

( x = 4.04) และน้อยที่สุด คือ การแนะนําสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์หรือช่องทางการค้าสม่ําเสมอ 

( x = 3.96 ) 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านความตั้งใจซื้อสินค้า 
n=400 

ความตั้งใจซื้อสินค้า x  S 
ภาพรวม 3.9294 .5949 

1. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะสามารถเข้าถึงได้ง่าย 4.10 .722 
2. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากสินค้ามีคุณภาพ 3.86 .799 
3. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะมีระบบความปลอดภัยสูง 3.83 .611 
4. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะมีหลากหลายช่องทางเลือก 3.83 .804 
5. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากสินค้ามีราคาถูก 3.92 .813 
6. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะได้รับข่าวประชาสัมพันธ์ จาก

แหล่งข้อมูลหรือมีบุคคลแนะนํา 
3.93 .656 

7. ตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากช่องทางการจัดจําหน่ายตอบ โจทย์
ความต้องการของท่านได้ตรงตามเป้าหมายที่จะเลือกซ้ือสินค้า 

3.97 .837 

8. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากมีความเชื่อมั่นในระบบ การจัด
จําหน่ายของช่องทางการขาย 

9. ท่านตั้งใจซือ้สินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากเป็นสมาชิกของเครือข่าย ช่อง
ทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์ 

3..98 
 
   3.95       

.843 
 
   .876 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.10 มีระดับความคิดเห็นต่อด้านความตั้งใจซื้อ  โดยภาพรวม

อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ( x =3.92) (S = .59) และเมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ข้อคําถามที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะสามารถเข้าถึงได้ง่าย  ( x = 4.1) 
รองลงมา คือท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากมีความเชื่อมั่นในระบบ การจัดจําหน่ายของ

ช่องทางการขาย ( x = 3.98) และน้อยที่สุด คือ ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะมีระบบ

ความปลอดภัยสูง ( x = 3.83) 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน์ 

n=400 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ x  S 
ภาพรวม 4.070 .6149 

10. ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 4.04 .704 
11. ท่านแนะนําการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ให้ผู้อื่น 4.10 .704 
12. ท่านใช้ประโยชน์จากการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ 4.10 .729 

ผลการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.11 มีระดับความคิดเห็นต่อด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้า

เกษตรออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ( x = 4.07) (S = .61) และเมื่อพิจารณา
ตามรายข้อพบว่า ข้อคําถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านใช้ประโยชน์จากการซื้อสินค้าเกษตรผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ( x = 4.10) รองลงมา คือท่านแนะนําการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ให้

ผู้อื่น ( x = 4.10) และน้อยที่สุด คือ ท่านจะเลือกซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 

( x = 4.04) 



69 

69 

 

4.4  การวิเคราะห์น้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ 
 

ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (ตัวแปรสังเกต)  

ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบภายใน 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

(factor loading) 
KMO 

การรับรู้ประโยชน์   0.780 
 pu1 0.964  
 pu2 0.711  
 pu3 0.523  
 pu4 0.758  
 pu5 0.774  
 pu6 0.896  
 pu7 0.788  
การรับรู้ความง่าย   0.859 
 peu1 0.873  
 peu2 0.875  
 peu3 0.774  
 peu4 0.777  
 peu5 0.809  
ทัศนติ   0.772 
 auti1 0.651  
 auti2 0.714  
 auti3 0.894  
 auti4 0.844  
 auti5 0.851  
 auti6 0.807  
 auti7 0.823  
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) แสดงค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (ตัวแปรสังเกต)   

ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบภายใน 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ  

(factor loading) 
KMO 

ผลิตภัณฑ์   0.630 
 product1 0.852  
 product2 0.783  
 product3 0.726  
ราคา   0.660 
 price1 0.749  
 price2 0.847  
 price3 0.749  
ส่งเสริมการขาย   0.667 
 promotion1 0.864  
 promotion2 0.783  
 promotion3 0.864  
กระบวนการ   0.637 
 process1 0.770  
 process2 0.864  
 process3 0.886  
ความตั้งใจซื้อ   0.749 
 intention1 0.617  
 intention2 0.883  
 intention3 0.746  
 Intention4 0.775  
 Intention5 0.869  
 Intention6 0.695  
 Intention7 0.782  
 Intention8 0.750  
 Intention9 0.762  
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) แสดงค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (ตัวแปรสังเกต)   

ตัวแปรสังเกต องค์ประกอบภายใน 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ  

(factor loading) 
KMO 

พฤติกรรมการซื้อจริง   0.707 
 actual1 0.893  
 actual2 0.838  
 actual3 0.859  
    

จากตารางที่ 4.12  พบว่า น้ําหนักองค์ประกอบของตัวแปรของการรับรู้ประโยชน์อยู่ระหว่าง 
0.711-0.964 ค่าน้ําหนักองค์ประกอบของตัวแปรการรับรู้ความง่ายอยู่ระหว่าง 0.774 -0.875  
ค่าน้ําหนักองค์ประกอบของตัวแปรทัศนคติอยู่ระหว่าง 0.651 - 0.894 ค่าน้ําหนักองค์ประกอบของ
ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ระหว่าง 0.726 - 0.852 ค่าน้ําหนักองค์ประกอบ
ของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาอยู่ระหว่าง 0.749 - 0.847 ค่าน้ําหนักองค์ประกอบ
ของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายอยู่ระหว่าง 0.783 – 0.864 ค่าน้ําหนัก
องค์ประกอบของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการอยู่ระหว่าง 0.776 – 0.886  
ค่าน้ําหนักองค์ประกอบของตัวแปรความตั้งใจซื้ออยู่ระหว่าง 0.617 – 0.883 ค่าน้ําหนักองค์ประกอบ
ของตัวแปรพฤติกรรมการซื้อจริงอยู่ระหว่าง 0.838 -0.893 ซึ่งเป็นค่าน้ําหนักตัวแปรในองค์ประกอบ
ที่มากกว่า 0.5 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม และพบว่าค่า KMO ของแต่ละองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 
0.630 - 0.859 จากการพิจารณาค่าสถิติทั้ง 2 รายการ สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้
ความง่าย ทัศนติ ส่วนประสมทางด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย กระบวนการ ความตั้งใจ
ซื้อและพฤติกรรมการซื้อจริง มีค่าความเชื่อถือได้ที่เหมาะสม (Hair et al., 2010) 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ของเพียรสันของตัวแปรที่ใช้ศึกษา 
 
ตารางท่ี 4.13 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ด้านการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลย ี

 Correlations 
 pu1 pu2 pu3 pu4 pu5 pu6 pu7 
pu1 1       
pu2 .188** 1      
pu3 .105** .101** 1     
pu4 .0.07** .366** .369** 1    
pu5 .039** .471** .473** .573** 1   
pu6 .071** .627** .391** .516** .668** 1  
pu7 .062** .536** .213** .052** .126** 0.43** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

จากตารางที่ 4.13 พบว่าตัวแปรสังเกตได้ด้านการรับรู้ประโยชน์ทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เป็นความสัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน (ค่าความสัมพันธ์เป็น
บวก) และมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ทําให้ไม่เกิดสภาวะ (Multicollinearity) 
(กัลยา วาณิชบัญชา, 2556) 

 
ตารางท่ี 4.14 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ด้านการรับรู้ความง่ายของการใช้ 

 Correlations 
 peu1 peu2 peu3 peu4 peu5   
peu1 1       
peu2 .732** 1      
peu3 .566** .612** 1     
peu4 .629** .629** .438** 1    
peu525 .635** .596** .588** .510** 1   

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตารางที่ 4.14 พบว่าตัวแปรสังเกตได้ด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่ายมีตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เป็นความสัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน (ค่าความสัมพันธ์เป็น
บวก) และมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ทําให้ไม่เกิดสภาวะ (Multicollinearity) 
(กัลยา วาณิชบัญชา, 2556) 

 
ตารางที่ 4.15 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ด้านทัศนคติ 

 Correlations 
 auti1 auti2 auti3 auti4 auti5 auti6 auti7 
auti1 1       
auti2 .677** 1      
auti3 .406** .510** 1     
auti4 .449** .492** .775** 1    
auti5 .491** .473** .728** .707** 1   
auti6 .274**   .507** .763** .591** .629** 1  
auti7 .203** .453** .739** .494** .632** .576** 1 
        

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

จากตารางที่ 4.15 พบว่าตัวแปรสังเกตได้ด้านทัศนติมีตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เป็นความสัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน (ค่าความสัมพันธ์เป็นบวก) 
และมีค่ าความสัมพันธ์ ไม่ เกิน  0.80 (ค่ าสัมบู รณ์ ) ทํ าให้ ไม่ เกิดสภาวะ (Multicollinearity)  
(กัลยา วาณิชบัญชา, 2556) 

 
ตารางท่ี 4.16 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

 Correlations 
 product1 product2 product3     
product1 1       
product2 .527** 1      
product3 .448** .316** 1     

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตารางที่ 4.16 พบว่าตัวแปรสังเกตได้ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เป็นความสัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน  
(ค่าความสัมพันธ์เป็นบวก) และมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ทําให้ไม่เกิดสภาวะ 
(Multicollinearity) (กัลยา วาณิชบัญชา, 2556) 

 
ตารางท่ี 4.17 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

 Correlations 
 price1 price2 price3     
price1 1       
price2 .456** 1      
price3 .392** .561** 1     

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

จากตารางที่ 4.17 พบว่าตัวแปรสังเกตได้ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เป็นความสัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน  
(ค่าความสัมพันธ์เป็นบวก) และมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ทําให้ ไม่เกิดสภาวะ 
(Multicollinearity) (กัลยา วาณิชบัญชา, 2556) 
 
ตารางท่ี 4.18 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม

การขาย 

 Correlations 
 promotion1 promotion 2 promotion 3  
promotion1 1    
promotion2 .484** 1   
promotion3 .690** .592** 1  

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

จากตารางที่ 4.18 พบว่าตัวแปรสังเกตได้ส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการขายมีตัว
แปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เป็นความสัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน 
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(ค่าความสัมพันธ์เป็นบวก) และมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ทําให้ไม่เกิดสภาวะ 
(Multicollinearity) (กัลยา วาณิชบัญชา, 2556) 

 
ตารางท่ี 4.19 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

กระบวนการ 

 Correlations 
 promotion1 promotion 2 promotion 3  
promotion1 1    
promotion2 .418** 1   
promotion3 .374** .630** 1  

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

จากตารางที่ 4.19 พบว่าตัวแปรสังเกตได้ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เป็นความสัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน  
(ค่าความสัมพันธ์เป็นบวก) และมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ทําให้ไม่เกิดสภาวะ 
(Multicollinearity) (กัลยา วาณิชบัญชา, 2556) 
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ตารางท่ี 4.20 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ด้านตั้งใจซื้อ 
Correlations 

 inten1 inten2 inten3 inten4 inten5 inten6 Inten7 Inten8 Inten9 
inten1 1         
inten2 .557** 1        
inten3 .471** .597** 1       
inten4 .456** .667** .586** 1      
inten5 .479** .894** .314** .525** 1     
inten6 .273**   .507** .628** .663** .484** 1    
Inten7 .321** .453** .378** .583** .690** .576** 1   
Inten8 .472** .539** .650**                .635** .290** .548** .535**       1  
Inten9 .572**         .693**         .450**       .421**         .239** .261**    .261**     .394**          1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่าตัวแปรสังเกตได้ด้านความตั้งใจซื้อมีตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เป็นความสัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน (ค่าความสัมพันธ์เป็นบวก) 
และมีค่ าความสัมพันธ์ ไม่ เกิน  0.80 (ค่ าสัมบู รณ์ ) ทํ าให้ ไม่ เกิดสภาวะ (Multicollinearity)  
(กัลยา วาณิชบัญชา, 2556) 
 
ตารางท่ี 4.21 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตร

ออนไลน์ 

 Correlations 
 actual1 actual2 actual3  
actual1 1    
Actual2 .630** 1   
Actual3 .672** .720** 1  

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่าตัวแปรสังเกตได้ส่วนพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เป็นความสัมพันธ์แบบมีทิศทางเดียวกัน  
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(ค่าความสัมพันธ์เป็นบวก) และมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ทําให้ไม่เกิดสภาวะ 
(Multicollinearity) (กัลยา วาณิชบัญชา, 2556) 

 

4.6  การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

 
 

ภาพที่ 4.1 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง Generations X, Y 
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ภาพที่ 4.2 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง Generations X, Y 

 
ตารางท่ี 4.22 ค่าสถิติแสดงความสอดคล้องของโมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง Gen X, Y 

Chi-Square (2) df 2 /df -value GFI CFI RMR 

CR 8.833 5 1.761 116 .995 .999 .006 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า ค่าอัตราส่วนของไค-สแควร์กับ degree of freedom (2 /df)  

มีค่าเท่ากับ 1.761 เป็นค่าที่ยอมรับได้ว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่กําหนดว่า (2 /df) 
ต้องมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 2 จึงจะยอมรับได้ว่ามีความสอดคล้อง (กัลยา วาณิชบัญชา, 2556) 
อย่ า งไรก็ ต าม เมื่ อ พิ จารณ าจาก ค่ า  GFI (Goodness of Fit Index) เท่ ากั บ  .995  ค่ า  CFI 
(Comparative Fit Index) เท่ากับ .999 และค่า RMR เท่ากับ .006 เมื่อนําค่าสถิติที่ได้เปรียบเทียบ
กับเกณฑ์ในการพิจารณาที่กําหนดว่า ค่าดัชนี GFI ควรมีค่ามากกว่า .95, CFI ควรมีค่ามากกว่า .97 
และค่า RMR ควรมีค่าน้อยกว่า .05 โมเดลมาตรวัดจึงมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎี 
ดังนั้น สรุปได้ว่าโมเดลมาตรวัดการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย ด้านทัศนคติ ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย กระบวนการ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าเกษตรออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ของกลุ่ม Generation X และ 
Generation Y จึงมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎีกําหนดไว้ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556) 
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ตารางท่ี 4.23 สรุปดัชนีสอดคล้องของโมเดล 

ดัชนีความสอดคล้อง ค่าที่แสดงความสอดคล้อง ค่าที่ยอมรับได้ว่ามีความสอดคล้อง 

2 .05 < 2 ≤ 1.00 .01 < 2 ≤ .05 

2 / df 0 ≤ 2 / df ≤ 2 2 ≤ 2 / df ≤ 3 

 - value  < 0.05 0.05 <  
RMR 0 ≤ RMR ≤ .05 .05≤ RMR ≤ .08 

RMSEA 0 ≤ RMSEA ≤ .05 .05≤ RMSEA ≤ .08 
GFI .95≤ GFI ≤ 1.00 .90≤ GFI ≤ .95 
CFI .97≤ CFI ≤ 1.00 .95≤ CFI ≤ .97 
NFI .95≤ NFI ≤ 1.00 .90≤ NFI ≤ .95 

ที่มา: ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556. 
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ตารางท่ี 4.24  แสดงคา่ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร   

Variable 
Regression Weight Standardized 

Regression 
Weight 

R2 
Estimat

e 
SE C.R. P 

รับรู้ประโยชน ์  รับรู้ความง่าย .242 .048 5.100 *** .375 .003 

ทัศนคติ  รับรู้ประโยชน ์ .213 .089 2.391 .017 .126  

ทัศนคติ 
 

รับรู้ความง่าย 1.269 .072 17.541 *** 1.160 
 

.285 
ความตั้งใจซ้ือ  ทัศนต ิ .295 .106 2.788 .005 .327  

ความตั้งใจซ้ือ  ผลิตภัณฑ์ .014 .060 .231 .817 .015  

ความตั้งใจซ้ือ  ราคา .200 .071 2.832 .005 .196  

ความตั้งใจซ้ือ  การส่งเสริมการขาย .415 .046 9.057 *** .459  

ความตั้งใจซ้ือ 
 

กระบวนการ .088 .060 1.469 .142 .091 
 

.864 
พฤติกรรมการ
ซ้ือจริง 

 ความตั้งใจซ้ือ .659 .049 13.537 *** .633  

   .358 

หมายเหตุ: มีนัยสําคัญ *** p < 0.001  

จากตารางที่ 4.24 เมื่อพิจารณาจากโมเดลการวัดพบว่าตัวแปรสาเหตุด้านการรับรู้ความง่ายมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ประโยชน์ มีประสิทธิภาพการทํานาย 0.003 (R2 = 0.3 %) ตัวแปรสาเหตุ
ด้านรับรู้ว่ามีประโยชน์  มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ และตัวแปรสาเหตุด้านรับรู้ความง่ายมี
ความสัมพันธ์กับทัศนติ มีประสิทธิภาพในการทํานายเท่ากับ 0.285 (R2 = 28.5 %) ในขณะที่ตัวแปร
สาเหตุด้านทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์
กับความตั้งใจซื้อ และตัวแปรสาเหตุส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ มี
ความไม่สัมพันธ์กันกับความตั้งใจซื้อ โดยมี และตัวแปรสาเหตุด้านความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อจริง โดยมีประสิทธิภาพในการทํานายเท่ากับ 0.358 (R2 = 35.8 %)   
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ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลวัดความสัมพันธ์ของการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของ
กลุ่ม Gen X และ Gen Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 

ตัวแปรผล อิทธิพล 
ตัวแปรเหตุ 

กระบวนการ ส่งเสริมการขาย ราคา ผลิตภัณฑ์ รับรู้ว่าง่าย รับรู้ประโยชน์ ทัศนคติ ตั้งใจซื้อ 
รับรู้ประโยชน์ DE .000 .000 .000 .000 .375 .000 .000 .000 

 IE .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 TE .000 .000 .000 .000 .375 .000 .000 .000 

ทัศนคติ DE .000 .000 .000 .000 1.160 .126 .000 .000 
 IE .000 .000 .000 .000 .047 .000 .000 .000 
 TE .000 .000 .000 .000 1.207 .126 .000 .000 

ตั้งใจซือ้ DE .091 .459 .196 .015 .000 .000 .327 .000 
 IE .000 .000 .000 .000 .395 .041 .000 .000 
 TE .091 .459 .196 .015 .395 .041 .327 .000 

พฤติกรรมการซื้อจริง DE .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .633 
 IE .057 .290 .124 .009 .250 .026 .207 .000 
 TE .057 .290 .124 .009 .250 .026 .207 .633 
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จากตาราง 4.25 เมื่อพิจารณาผลรวมอิทธิพลพบว่า ตัวแปรสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงของ
ทัศนคติ โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม คือ การรับรู้ความง่ายง่าย มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .126 มีค่า
อิทธิพลทางตรง เท่ากับ .126 และการรับรู้ว่ามีประโยชน์มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของทัศนคติ มี
ค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ 1.207 มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 1.160 ค่าอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ 
.047 ตัวแปรสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม คือ ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และทัศนคติ มีค่าผลรวม
อิทธิพล เท่ากับ .091 .459 .196 .015 และ .327 ตามลําดับ มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ .091 .459 
.196 .015 และ .327 ตามลําดับ ในขณะที่การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย มีอิทธิพลทางอ้อม 
โดยไม่มีอิทธิพลทางตรง มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .395 และ .041  มีค่าอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ 
.395 และ .041  และตัวแปรสาเหตุที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อจริง โดยไม่มีอิทธิพล
ทางตรง คือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านราคา ด้าน
ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย และทัศนคติ มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .057 .290 
.124 .009 .250 .026 และ .207 ตามลําดับ มีค่าอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ .143 .163 -.114 -.119 
.931 -.067 และ .648 ในขณะที่ความตั้งใจซื้อ มีอิทธิพลทางตรง โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม มีค่า
ผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .633 มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ .633  

 

 

 

ภาพที่ 4.3 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง Generations X 
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ภาพที่ 4.4 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง Generations X 
 
ตารางท่ี 4.26 ค่าสถิติแสดงความสอดคล้องของโมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง Gen X 

Chi-Square (2) df 2 /df -value GFI CFI RMR 

CR 9.784 7 1.398 .201 .989 .999 .010 

จากตารางที่ 4.26 พบว่า ค่าอัตราส่วนของไค-สแควร์กับ degree of freedom (2 /df)  

มีค่าเท่ากับ 1.398 เป็นค่าที่ยอมรับได้ว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่กําหนดว่า (2 /df) 
ต้องมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 2 จึงจะยอมรับได้ว่ามีความสอดคล้อง  (กัลยา วาณิชบัญชา, 2556) 
อย่ า งไรก็ ต าม เมื่ อ พิ จารณ าจาก ค่ า  GFI (Goodness of Fit Index) เท่ ากั บ  .989  ค่ า  CFI 
(Comparative Fit Index) เท่ากับ .999 และค่า RMR เท่ากับ .045 เมื่อนําค่าสถิติที่ได้เปรียบเทียบ
กับเกณฑ์ในการพิจารณาที่กําหนดว่า ค่าดัชนี GFI ควรมีค่ามากกว่า .95, CFI ควรมีค่ามากกว่า .97 
และค่า RMR ควรมีค่าน้อยกว่า .05 โมเดลมาตรวัดจึงมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎี 
ดังนั้น สรุปได้ว่าโมเดลมาตรวัดการรับรู้มีประโยชน์ การรับรู้ความง่าย ด้านทัศนคติ ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย กระบวนการ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ
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จริง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ของกลุ่ม Generation X จึงมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎีกําหนดไว้ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556) 

 
ตารางท่ี 4.27 แสดงค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร   

Variable 
Regression Weight 

Standardized 
Regression 

Weight 
R2 

Estimate SE C.R. P 

รับรู้ประโยชน ์  รับรู้ความง่าย .089 .040 2.227 .026 .158 .025 

ทัศนคติ  รับรู้ประโยชน ์ .059 .044 1.328 .184 .031  

ทัศนคติ 
 

รับรู้ความง่าย .793 .052 15.288 *** .736 
 

.550 
ความตั้งใจซ้ือ  ทัศนต ิ .325 .099 3.277 .001 .357  

ความตั้งใจซ้ือ  ผลิตภัณฑ์ -.088 .086 -1.022 .307 -.092  

ความตั้งใจซ้ือ  ราคา .230 .063 3.672 *** .225  

ความตั้งใจซ้ือ  การส่งเสริมการขาย .421 .052 8.054 *** .477  

ความตั้งใจซ้ือ 
 

กระบวนการ .092 .066 1.395 .163 .095 
 

.872 
พฤติกรรมการ
ซ้ือจริง 

 ความตั้งใจซ้ือ .646 .068 9.451 *** .629  

   .380 

หมายเหตุ: มีนัยสําคัญ *** p < 0.001  
  
จากตารางที่ 4.27 เมื่อพิจารณาจากโมเดลการวัดพบว่าตัวแปรสาเหตุด้านการรับรู้ความง่ายมี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้ว่ามีประโยชน์ มีประสิทธิภาพการทํานาย 0.025 (R2 = 2.5 %) ตัวแปร
สาเหตุด้านรับรู้ประโยชน์ มีความไม่สัมพันธ์กับทัศนคติ และตัวแปรสาเหตุด้านรับรู้ความง่ายมี
ความสัมพันธ์กับทัศนติ มีประสิทธิภาพในการทํานายเท่ากับ 0.550 (R2 = 55%) ในขณะที่ตัวแปร
สาเหตุด้านทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์
กับความตั้งใจซื้อ และตัวแปรสาเหตุส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ มี
ความไม่สัมพันธ์กันกับความตั้งใจซื้อโดยมี และตัวแปรสาเหตุด้านความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อจริง โดยมีประสิทธิภาพในการทํานายเท่ากับ 0.380 (R2 = 35%)   
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ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลวัดความสัมพันธ์ของการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
ของกลุ่ม Gen X ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 

ตัวแปรผล อิทธิพล 
ตัวแปรเหตุ 

กระบวนการ ส่งเสริมการขาย ราคา ผลิตภัณฑ์ รับรู้ว่าง่าย รับรู้มีประโยชน์ ทัศนคติ ตั้งใจซื้อ 
รบัรู้ประโยชน์ DE .000 .000 .000 .000 .158 .000 .000 .000 

 IE .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 TE .000 .000 .000 .000 .158 .000 .000 .000 

ทัศนคติ DE .000 .000 .000 .000 .736 .031 .000 .000 
 IE .000 .000 .000 .000 .005 .000 .000 .000 
 TE .000 .000 .000 .000 .741 .031 .000 .000 

ตั้งใจซื้อ DE .095 .477 .225 -.092 .000 .000 .357 .000 
 IE .000 .000 .000 .000 .264 .011 .000 .000 
 TE .095 .477 .225 -.092 .264 .011 .357 .000 

พฤติกรรมการซื้อจริง DE .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .629 
 IE .060 .300 .142 -.058 .166 .007 .224 .000 
 TE .060 .300 .142 -.058 .166 .007 .224 .629 
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จากตารางที่ 4.28 เมื่อพิจารณาผลรวมอิทธิพลพบว่า ตัวแปรสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงของ
ทัศนคติ โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม คือ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย มีค่าผลรวมอิทธิพล 
เท่ากับ .736 และ .031 มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ .736 และ .031 ตัวแปรสาเหตุที่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม คือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ 
ด้านส่งเสริมการขาย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และทัศนคติ มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .095 .477 
.225 -.092 และ .357 ตามลําดับ มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ .095 .477 .225 -.092 และ .357 
ตามลําดับ ในขณะที่การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย มีอิทธิพลทางอ้อม โดยไม่มีอิทธิพลทางตรง 
มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .264 และ .011  มีค่าอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ .264 และ .011  และตัว
แปรสาเหตุที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อจริง  โดยไม่มีอิทธิพลทางตรง คือ ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ การรับรู้ว่ามีประโยชน์ 
การรับรู้ว่าใช้งานง่าย และทัศนคติ มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .060 .300  .142 -0.58 .166 .007 
และ .224 ตามลําดับ มีค่าอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ  .060 .300 .142 -0.58 .166 .007 และ .224 
ในขณะที่ความตั้งใจซื้อ มีอิทธิพลทางตรง โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .629 
มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ . 629 

 

 

 

ภาพที่ 4.5 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง Generations Y 
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ภาพที่ 4.6 โมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง Generations Y 
 
ตารางท่ี 4.29 ค่าสถิติแสดงความสอดคล้องของโมเดลวัดความสัมพันธ์โครงสร้าง Gen Y 

Chi-Square (2) df 2 /df -value GFI CFI RMR 

CR 14.756 6 2.459 .022 .984 .996 .008 

จากตารางที่ 4.29 พบว่า ค่าอัตราส่วนของไค-สแควร์กับ degree of freedom (2 /df)  

มีค่าเท่ากับ 2.459 เป็นค่าที่ยอมรับได้ว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่กําหนดว่า (2 /df) 
ต้องมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 3 จึงจะยอมรับได้ว่ามีความสอดคล้อง (กัลยา วาณิชบัญชา, 2556) 
อย่ า งไรก็ ต าม เมื่ อ พิ จารณ าจาก ค่ า  GFI (Goodness of Fit Index) เท่ ากั บ  .984  ค่ า  CFI 
(Comparative Fit Index) เท่ากับ .996 และค่า RMR เท่ากับ .008 เมื่อนําค่าสถิติที่ได้เปรียบเทียบ
กับเกณฑ์ในการพิจารณาที่กําหนดว่า ค่าดัชนี GFI ควรมีค่ามากกว่า .95, CFI ควรมีค่ามากกว่า .97 
และค่า RMR ควรมีค่าน้อยกว่า .05 โมเดลมาตรวัดจึงมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎี 
ดังนั้น สรุปได้ว่าโมเดลมาตรวัดการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย ด้านทัศนคติ ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย กระบวนการ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ
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จริง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ของกลุ่ม Generation Y จึงมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับโมเดลทางทฤษฎีกําหนดไว้ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556) 
 
ตารางท่ี 4.30 แสดงค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร   

Variable 
Regression Weight 

Standardized 
Regression 

Weight 
R2 

Estimate SE C.R. P 

รับรู้มีประโยชน ์  รับรู้ความง่าย .156 .049 3.166 .002 .214 .046 

ทัศนคติ  รับรู้ประโยชน ์ -.019 .061 -.308 .758 -.012  

ทัศนคติ  รับรู้ความง่าย 1.318 .109 12.101 *** 1.188 .215 
ความตั้งใจซ้ือ  ทัศนต ิ .144 .068 2.115 .034 .160  

ความตั้งใจซ้ือ  ผลิตภัณฑ์ .136 .061 2.235 .025 .146  

ความตั้งใจซ้ือ  ราคา .330 .062 5.323 *** .326  

ความตั้งใจซ้ือ  การส่งเสริมการขาย .442 .057 7.778 *** .474  
ความตั้งใจซ้ือ  กระบวนการ -.042 .070 -.603 .546 -.044 .868 
พฤติกรรมการ
ซ้ือจริง 

 ความตั้งใจซื้อ .691 .068 10.198 *** .650 .344 

    

หมายเหตุ: มีนัยสําคัญ *** p < 0.001  
 
จากตารางที่ 4.30 เมื่อพิจารณาจากโมเดลการวัดพบว่าตัวแปรสาเหตุด้านการรับรู้ความง่ายมี

ความสัมพันธ์กับการรับรู้ประโยชน์ มีประสิทธิภาพการทํานาย 0.046 (R2 = 4.6%) ตัวแปรสาเหตุ
ด้านรับรู้ประโยชน์ มีความไม่สัมพันธ์กับทัศนคติ และตัวแปรสาเหตุด้านรับรู้ความง่ายมีความสัมพันธ์
กับทัศนติ มีประสิทธิภาพในการทํานายเท่ากับ 0.215 (R2 = 21.5%) ในขณะที่ตัวแปรสาเหตุด้าน
ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับ 
ความตั้งใจซื้อ และตัวแปรสาเหตุส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ มีความไม่สัมพันธ์กันกับ
ความตั้งใจซื้อ โดยมี และตัวแปรสาเหตุด้านความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อจริง โดย
มีประสิทธิภาพในการทํานายเท่ากับ 0.344 (R2 = 34.4%)   
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ตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในโมเดลวัดความสัมพันธ์ของการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของ
กลุ่ม Gen Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 

ตัวแปรผล อิทธิพล 
ตัวแปรเหตุ 

กระบวนการ ส่งเสริมการขาย ราคา ผลิตภัณฑ์ รับรู้ว่าง่าย รับรู้ประโยชน์ ทัศนคติ ตั้งใจซื้อ 
รบัรู้ประโยชน์ DE .000 .000 .000 .000 .214 .000 .000 .000 

 IE .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 TE .000 .000 .000 .000 .214 .000 .000 .000 

ทัศนคติ DE .000 .000 .000 .000 1.188 -.012 .000 .000 
 IE .000 .000 .000 .000 -.003 .000 .000 .000 
 TE .000 .000 .000 .000 1.186 -.012 .000 .000 

ตั้งใจซื้อ DE -.044 .474 .326 .146 .000 .000 .160 .000 
 IE .000 .000 .000 .000 .190 -.002 .000 .000 
 TE -.044 .474 .326 .146 .190 -.002 .160 .000 

พฤติกรรมการซื้อจริง DE .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .650 
 IE -.028 .308 .212 .095 .123 -.001 .104 .000 
 TE -.028 .308 .212 .095 .123 -.001 .104 .650 
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จากตารางที่ 4.31 เมื่อพิจารณาผลรวมอิทธิพลพบว่าตัวแปรสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงของ
ทัศนคติ โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม คือ การรับรู้ความง่าย มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ -0.12 มีค่า
อิทธิพลทางตรง เท่ากับ -0.12 และการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม มีค่าผลรวม
อิทธิพล เท่ากับ 1.186 มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 1.188 มีค่าอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ -.003  ตัว
แปรสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม คือ ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และทัศนคติ มีค่าผลรวม
อิทธิพล เท่ากับ-.044 .474 .326 .146 และ .160 ตามลําดับ มีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ -.044 .474 
.326 .146 และ .160 ตามลําดับ ในขณะที่การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายมีอิทธิพลทางอ้อมโดย
ไม่มีอิทธิพลทางตรง มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ .190 และ -.002  มีค่าอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ .190 
และ -.002  และตัวแปรสาเหตุที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อจริง โดยไม่มีอิทธิพลทางตรง 
คือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์  
การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย และทัศนคติ มีค่าผลรวมอิทธิพล เท่ากับ -.028 .308 .212 .095 
.123 -.001  และ .104 ตามลําดับ มีค่าอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ -.028 .308 .212 .095 .123 -.001  
และ .104 ในขณะที่ความตั้งใจซื้อ มีอิทธิพลทางตรง โดยไม่มีอิทธิพลทางอ้อม มีค่าผลรวมอิทธิพล 
เท่ากับ .650 มีค่าอิทธิพลทางตรง เท่ากับ . 650 
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ตารางท่ี 4.32 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ของกลุ่ม Gen X , Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน 1 H1: การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้
งาน มีความสัมพันธ์กับด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี  (ธีระ 
กุลสวัสดิ์, 2557 ) 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐาน 2 H2: การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้
เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์กับด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (วริศรา สอนจิตร, 2560) 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐาน 3 H3: การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้
งาน มีความสัมพันธ์กับด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (วริศรา สอนจิตร, 2560) 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐาน 4 H4: การยอมรับเทคโนโลยี  ด้านทัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (วริศรา 
สอนจิตร, 2560)  

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐาน 5 H5: ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้าน 
Product มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (ปุณย
วีร์ อ่ิมแก้ว, 2561) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐาน 6 H6: ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้าน 
Price มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (ปุณยวีร์ 
อ่ิมแก้ว, 2561) 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐาน 7 H7: ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้าน 
Promotion มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 
(ปุณยวีร์ อ่ิมแก้ว, 2561) 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐาน 8 H8: ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้าน 
Process มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (ปุณยวีร์ 
อ่ิมแก้ว, 2561) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐาน 9 H9: การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ (ธีระ กุลสวัสดิ์, 2557)  

ยอมรับสมมติฐาน 
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ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X , Y ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ สามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์และตัวแปรอิสระ ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์
ในการใช้เทคโนโลยี การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ส่งเสริมการขาย กระบวนการ และความตั้งใจซื้อ สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผล
การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X , Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี  
การรับรู้ความง่ายในการใช้ ทัศนติ ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย และ
ความตั้งใจซื้อ ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen 
X , Y ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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บทท่ี 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

งานวิจัยฉบับนี้ทําการศึกษาและค้นคว้าเกี่ยวกับ  การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X , Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้
ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับดังนี้ 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
5.3  ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มผู้บริโภค Generations X, Y, 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง พบว่ามีเพศชาย

มากกว่าเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 19 - 54 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพเจ้าของธุรกิจ อาชีพอิสระ และรายได้ 15,001 – 25,000 บาท 

5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ของกลุ่มผู้บริโภค Generations 
X, Y 

ข้อมูลจากผลการวิจัย สรุปพฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่รู้จักผ่านทางครอบครัว เวลาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์อยู่ที่ 1 – 3 ชั่วโมง ความถี่
ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  2 – 3 ครั้ง ราคาในการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ 
900 บาทขึ้นไป โดยจะซื้อผ่านแอปพลิเคชั่น Facebook สถานที่ในการเลือกซื้อสินค้าเกษตรผ่าน
ช่องทางออนไลน์ คือ บ้าน จะอยู่ในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. สินค้าเกษตรแปรรูปที่ได้รับความ
นิยมคือ เครื่องดื่มน้ําผักผลไม้ ส่วนสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ได้รับความนิยมในการเลือกซ้ือ คือ ผลไม้ออ
แกนิก 

5.1.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X, 
Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐานมีดังต่อไปนี้ 
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สมมุติฐานข้อที่ 1 : การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน มีความสัมพันธ์
กับด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี ผลการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 
มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ว่ามีประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี 
 สมมติฐานข้อที่ 2 : การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี มี
ความสัมพันธ์กับด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่าการรับรู้ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์กับด้านทัศนคติ
ต่อการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 

สมมติฐานข้อที่ 3 : การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน มีความสัมพันธ์
กับด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ผล 
การวิเคราะห์พบว่า การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน มีความสัมพันธ์กับ ด้านทัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 

สมมติฐานข้อที่ 4 : การยอมรับเทคโนโลยี ด้านทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อ 
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่า เทคโนโลยี ด้านทัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 

สมมติฐานข้อที่ 5 : ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้าน Product มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน 
Product ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 

สมมติฐานข้อที่ 6 : ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้าน Price มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้าน Price มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 

สมมติฐานข้อที่ 7 : ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้าน Promotion มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้าน 
Promotion มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 

สมมติฐานข้อที่ 8 : ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้าน Process มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้าน 
Process ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 

สมมติฐานข้อที่ 9 : การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าเกษตรออนไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่าความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ 
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สรุปได้ว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X , Y ที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้
ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี การรับรู้ความง่ายต่อการใช้ ปัจจัยทางด้านทัศนคติ ส่วนประสมทาง
การตลาดทางด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจัยทางด้านความตั้งใจซื้อสินค้าซึ่งสอดคล้องกับ
กรอบแนวความคิด ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ของกลุ่ม Gen X , Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์  ได้แก่ ส่วนประสม
ทางการตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับกรอบแนวความคิด 
 

5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X , Y 

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ผู้วิจัยจึงได้นํามาอภิปรายเพ่ือสรุปผลการศึกษา
ภาพรวม โดยมีการนําทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาอ้างอิงเพ่ือการอภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 

5.2.1 การยอมรับเทคโนโลยี 
การยอมรับเทคโนโลยีของ  กลุ่มผู้บริโภค Generation X และ Y ด้านการรับรู้ว่าง่าย

ต่อการใช้งานที่มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี  ทัศนคติต่อการใช้งานและพฤติกรรม
ความตั้งใจ และการรับรู้ประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีที่มีผลต่อทัศนคติต่อการใช้และพฤติกรรม 
ความตั้งใจ โดยผลการศึกษาครั้งนี้พบว่ามีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยของวนิดา ตะนุรักษ์และคณะ 
(2560) จากการศึกษาเรื่องอิทธิพลของทัศนคติต่อการใช้งานและปัจจัยที่เกี่ยวข้องต่อ  พฤติกรรม 
ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีของพนักงานอุตสาหกรรม การค้าส่งและค้าปลีกไทย พบว่า การรับรู้ว่า
ง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพลต่อการรับรู้ว่ามีประโยชน์ ทัศนคติต่อการใช้งาน ความตั้งใจ และการรับรู้
ว่ามีประโยชน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้งานเทคโนโลยีของ  พนักงาน
อุตสาหกรรมการค้าส่งและค้าปลีกไทย ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ วิศวะ  การะเกตุ (2559) เรื่อง 
การยอมรับเทคโนโลยีทางการเงิน กรณีศึกษา การชําระเงินผ่าน โทรศัพท์มือถือ บริบท Startup 
Financial Technology พบว่า การรับรู้การใช้งานง่าย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยการรับรู้
ประโยชน์ โดย ปัจจัยทางด้านคุณภาพของระบบ ส่งผลมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ปัจจัยคุณภาพ ของ
ข้อมูล และปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ควรให้ความสําคัญในการพัฒนาเพ่ือให้ผู้ใช้เกิด
การยอมในการใช้เทคโนโลยีทางการเงิน โดยเน้นในเรื่องความปลอดภัยของระบบที่ทําให้เกิด  
ความ ไว้วางใจต่อการใช้งาน ความรวดเร็วซึ่งจะต้องสามารถเข้าถึงการใช้งานได้อย่างเสถียรภาพ และ
ความ แม่นยําของระบบที่สามารถทําธุรกรรมได้อย่างไม่มีความผิดพลาด จะต้องมีหลักฐานในการทํา
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ธุรกรรม ส่งไปยังผู้ใช้ทุกครั้ง และส่วนปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ กับปัจจัยด้าน การรับรู้ความง่ าย
ในการใช้งาน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการทําให้เกิดการยอมรับการใช้บริการจริง และสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของปุณยภา ด่าน และคณะ จากการศึกษาเรื่อง การยอมรับการใช้เทคโนโลยีส่งผลต่อ
ความตั้งใจสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Wongnai โดยบริการของ Line man พบว่าการรับรู้ความง่าย
ต่อ การใช้เทคโนโลยี ส่งผลต่อความตั้งใจสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Wongnai โดยบริการของ Line 
man นอกจากนี้ ยั งสอดคล้องกับทฤษฎีแบบจําลองการยอมรับ เทคโนโลยี  (Technology 
Acceptance Model: TAM) ที่แสดงให้ เห็นถึงความเชื่อของทัศนคติที่มี อิทธิพลต่อเทคโนโลยี
สารสนเทศทําให้เกิดการตั้งใจและพฤติกรรมที่จะใช้ระบบสารสนเทศ การรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ ได้รับ
จากเทคโนโลยีและการรับรู้การใช้งานง่ายของเทคโนโลยีโดยไม่ต้องใช้ความพยายามซึ่งเป็นความเชื่อที่
จะนําไปสู่การใช้ระบบ (Davis, 1989)  

5.2.2 ส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ได้แก่ สิทธิพิเศษสําหรับลูกค้า

สมาชิก ส่วนลดราคาพิเศษ กิจกรรมส่งเสริมการขาย สําหรับกลุ่มผู้บริโภค Generation X และ 
Generation Y  มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญ โดย
การศึกษาครั้งนี้พบว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของวราวุฒิ รายาสกุล (2561) จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านแอพพลิเคชันออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเครื่องบินผ่าน
แอพพลิเคชันออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย สอดคล้องกับการยอมรับเทคโนโลยี ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการขายและด้านราคา งานวิจัยของจิตตวุฒิ รัตตกุล (2559) เรื่องปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการและทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพพนักงาน
บริษัทเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับด้านบุคลากรที่ให้บริการมาก
ที่สุด ตามด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ซึ่งสอดคล้องกับ Philip  Kotle (2015) กล่าวไว้ว่า ด้านราคา 
(Price) คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของบริการกับราคาของ
บริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น การกําหนดราคาการให้บริการควรมี
ความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการจําแนกระดับบริการที่ต่างกัน ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ  สิ่งที่ผู้ขายต้อง
มอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ    
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5.3  ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 

จากผลการวิจัยเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม 
Gen X, Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
สามารถนําไปพัฒนารูปแบบการนําเสนอสินค้า กลยุทธ์ต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคออนไลน์ ให้ เกิดความประทับใจหรือเกิดความความพึงพอใจในการใช้บริการสร้าง  
ความเชื่อมั่นในการทําธุรกรรม และนําไปประยุกต์ให้เหมาะสมกับผู้บริโภค ดังนี้ 

5.3.1.1 การยอมรับเทคโนโลยี ผู้ประกอบการควรพัฒนาและปรับปรุงระบบการสั่งซื้อ
สินค้าและให้ข้อมูลเพ่ิมเติมในการซื้อขายสินค้าเนื่องจากผู้ใช้งานออนไลน์ในปัจจุบันมีขนาดใหญ่และ
ผู้ใช้งานเองเป็นกลุ่มคนทุก Gen จึงทําให้ความสามารถในการเข้าถึงต่างแตกกันออกไป ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรใส่ใจในเรื่องการออกแบบของช่องทางการซื้อขายให้มีการเข้าถึงง่าย สะดวกใน 
การใช้ จัดหมวดหมู่ที่ชัดเจน และไม่ยุ่งยากเกินไป รวมไปถึงผู้ค้าขายยังสามารถเข้ามาใช้ช่องทางของ
ท่านได้สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความง่ายและรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 

5.3 .1 .2 ส่ วนประสมทางการตลาดด้ านผลิตภัณ ฑ์  ผู้ ป ระกอบการควรสร้าง 
ความน่าเชื่อถือและสร้างการดึงดูดจากลูกค้าเป็นสิ่งสําคัญเพราะสินค้าเกษตรเป็นสินค้าที่สามารถหา
ซื้อได้ง่ายตามสถานที่ท่ัวไป ดังนั้นควรสร้างภาพลักษณ์ท่ีโดนเด่นหรือสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า 

5.3.1.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ผู้ประกอบการควรเช็คสินค้าตามท้องตลาด
ก่อนลงขายสินค้าเพราะสินค้าเกษตรเป็นสินค้าที่ราคาไม่แน่นอนมีการผันผวนตลอดเวลา ดังนั้นหาก
ผู้ประกอบการตั้งราคาในระดับที่สูงกว่าก็จะไม่สามารถขายออกได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ ดังนั้นควรตั้ง
ราคาที่เหมาะสมหรือต่ํากว่าตลาดเล็กน้อยเพื่อดึงดูดลูกค้า 

5.3.1.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านโปรโมชั่น ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับ
การจัดกิจกรรมในการขายอยู่ตลอดเวลา โดยการปรับเปลี่ยนราคาหรือจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้า
เพ่ือให้สต็อกตนเองนั้นเบาบางลงอีกทั้งยังเป็นการดึงดูดจากลูกค้าได้เป็นอย่างดี และควรที่จะติดต่อ
ผู้ดูแลช่องทางการขายในด้านของการนําช่องการขายของผู้ประกอบการอยู่หน้าหลัก ๆ ของ
แอปพลิเคชั่นนั้น ๆ เพื่อที่จะให้ลูกค้าสามารถเห็นเป็นลําดับแรก ๆ 

5.3.1.5 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ผู้ประกอบการควรใส่ใจใน 
การจัดส่งสินค้า เนื่องจากสินค้าเกษตรบางชนิดเป็นสินค้าที่มีระยะการเวลาไม่ยาวนานหนัก อย่างเช่น
ของสด ของคาว เป็นต้น ดังนั้นผู้ประกอบการควรสร้างภาพลักษณ์ในการจัดส่งที่มีคุณภาพ ลูกค้า
มั่นใจในระบบการขนส่ง อีกท้ังต้องมีระยะไม่รวดเร็ว สามารถติดตามสินค้าได้ 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง โดยการศึกษาครั้งนี้ การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X, Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ พบว่า ด้าน
ของส่วนประสมทางการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ ดังนั้น นักวิจัยหรือผู้ที่สนใจควรศึกษาในประเด็นที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้   

5.3.2.1 ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 
เพ่ิมเติม เนื่องจากปัจจัยความตั้งใจซื้อสินค้าไม่ได้มีเพียงปัจจัยที่ทางผู้วิจัยนํามาวิจัยเท่านั้น แต่เกิด
จากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ อีกด้วย เช่น ความไว้วางใจ สังคมออนไลน์ และด้านคุณภาพ 

5.3.2.2 ควรทําการศึกษาวิจัยเชิงเปรียบเทียบประเภทของเครื่องมือผ่านสังคมออนไลน์ที่
มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคมากท่ีสุดในประเภทอ่ืน ๆ ที่มีความนิยมอยู่ในปัจจุบัน  
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แบบรับรองการมีจริยธรรมและจรรยาบรรณทางวิชาการในการท าวิทยานิพนธ์ 
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แบบรับรองการมีจรรยาบรรณในการท าวิทยานิพนธ์ 

เพ่ือให้การทําวิทยานิพนธ์/การค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
กรุงเทพ มีคุณภาพ และมาตรฐานตามหลักวิชาการ มหาวิทยาลัยฯ ได้กําหนดให้นักศึกษาทุกคน
ปฏิบัติตามหลักจรรยาบรรณนักวิจัย 9 ข้อ ตามท่ีสภาวิจัยแห่งชาติกําหนด ซึ่งประกอบไปด้วย 
จรรยาบรรณนักวิจัย 9 ข้อ ตามที่สภาวิจัยแห่งชาติก าหนด 
 1. นักวิจัยต้องซื่อสัตย์และมีคุณธรรมในทางวิชาการและการจัดการ   นักวิจัยต้องมีความ
ซื่อสัตย์ต่อตนเองไม่นําผลงานของผู้อ่ืนมาเป็นของตน ไม่ลอกเลี่ยนงานของผู้อ่ืน ต้องให้เกียรติ และ
อ้างถึงบุคคลหรือแหล่งที่มาของข้อมูลที่นํามาใช้ในงานวิจัย ต้องซื่อตรงต่อการแสวงหาทุนวิจัย และมี
ความเป็นธรรมเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่ได้จากการวิจัย 
 2. นักวิจัยต้องตระหนักถึงพันธกรณีในการท างานวิจัย ตามข้อตกลงที่ทําไว้กับหน่วยงานที่
สนับสนุนการวิจัยและต่อหน่วยงานที่ตนสังกัด  นักวิจัยต้องปฏิบัติตามพันธกรณีและข้อตกลงการวิจัย
ที่ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายยอมรับร่วมกัน อุทิศเวลาทํางานวิจัยให้ได้ผลดีที่สุด และเป็นไปตามกําหนดเวลา  
มีความรับผิดชอบไม่ทิ้งงานระหว่างดําเนินการ 
 3. นักวิจัยต้องมีพื้นฐานความรู้ในสาขาวิชาการที่ท าวิจัย  นักวิจัยต้องมีพ้ืนฐานความรู้   
ในสาขาวิชาการที่ทําวิจัยอย่างเพียงพอ และมีความรู้ความชํานาญ หรือมีประสบการณ์เกี่ยวเนื่องกับ
เรื่องที่ทําวิจัย เพ่ือนําไปสู่งานวิจัยที่มีคุณภาพ และเพ่ือป้องกันปัญหาการวิเคราะห์ การตีความ หรือ 
การสรุปที่ผิดพลาด อันอาจก่อให้เกิดความเสียหายต่องานวิจัย 
 4. นักวิจัยต้องมีความรับผิดชอบต่อสิ่งที่ศึกษาวิจัย ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่มีชีวิตหรือไม่มีชีวิต  
นักวิจัยต้องดําเนินการด้วยความรอบคอบระมัดระวัง และเที่ยงตรงในการทําวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคน 
สัตว์ พืช ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากร และสิ่ งแวดล้อม มีจิตสํานึกและมีปฏิธานที่จะอนุรักษ์
ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม 
 5. นักวิจัยต้องเคารพศักดิ์ศรี และมีสิทธิของมนุษย์ที่ใช้เป็นตัวอย่างในการวิจัย  นักวิจัย
ต้องไม่คํานึงถึงผลประโยชน์ทางวิชาการจนละเลยและขาดความเคารถในศักดิ์ศรีของเพ่ือมนุษย์     
ต้องถือเป็นภาระหน้าที่ที่จะอธิบายจุดมุ่งหมายของการวิจัยแก่บุคคลที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง โดยไม่
หลอกลวงหรือบีบบังคับ และไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล 
 6. นักวิจัยต้องมีอิสระทางความคิด  โดยปราศจากอคติในทุกขั้นตอนของการทําวิจัย 
นักวิจัยต้องมีอิสระทางความคิด ต้องตระหนักว่า อคติส่วนตน หรือความลําเอียงทางวิชาการ        
อาจส่งผลให้มีการบิดเบือนข้อมูลและข้อค้นพบทางวิชาการ อันเป็นเหตุให้เกิดผลเสียหาย ต่องานวิจัย 
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 7. นักวิจัยพึงน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ในทางที่ชอบ  นักวิจัยพึงเผยแพร่ผลงานวิจัย
เพ่ือประโยชน์ทางวิชาการและสังคม ไม่ขยายผลข้อค้นพบจนเกิดความเป็นจริง และไม่ใช้ผลงานวิจัย
ไปทางมิชอบ 

8. นักวิจัยพึงเคารพความคิดเห็นทางวิชาการของผู้อ่ืน   นักวิจัยพึงมีใจกว้าง พร้อมที่จะ
เปิดเผยข้อมูลและขั้นตอนการวิจัย ยอมรับฟัง ความคิดเห็นและเหตุผลทางวิชาการของผู้อ่ืน และ
พร้อมที่จะปรับปรุงแก้ไขงานวิจัยของตนให้ถูกต้อง 
 9. นักวิจัยพึงมีความรับผิดชอบต่อสังคมทุกระดับ   นักวิจัยพึงมีจิตสํานึกที่จะอุทิศ
กําลังสติปัญญาในการทําวิจัย  เพ่ือความก้าวหน้าทางวิชาการ เพ่ือความเจริญและประโยชน์สุขของ
สังคมและมวลมนุษยชาติ 
 

ข้าพเจ้า นางสาวณิชาฎา ใจซื่อ นักศึกษาหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต รหัสนักศึกษา 
61805141004-0 ซึ่งเป็นผู้ทําวิทยานิพนธ์ เรื่อง “การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ของกลุ่ม Gen X และ Gen Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์” ข้าพเจ้า
ทราบดีว่าการให้ข้อความอันเป็นเท็จและการละเมิดหลักจริยธรรมและจรรยาบรรณนักวิจัยอาจนํามา
สู่การพ้นสภาพการเป็นนักศึกษาหรือถูกเพิกถอนปริญญา  

  
  

  (ลงชื่อ)..........................................................      
         (นางสาวณิชาฎา ใจซื่อ)            

               ผู้จัดทําวิทยานิพนธ์  
                        วันที่.........เดือน........................พ.ศ............. 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X และ Gen Y ทีมี่

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 
 
แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่ งของการทําวิจัย ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะ

บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมคลกรุงเทพ ผู้วิจัยจัดทําขึ้นเพ่ือศึกษาถึง “การยอมรับ
เทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X และ Gen Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าเกษตรออนไลน์’’ โดยข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามชุดนี้จะถูกเก็บเป็นความลับอย่าง
เคร่งครัดและจะถูกนํามาใช้ประโยชน์ในการศึกษาเรื่องนี้เท่านั้น 

ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริง ครบถ้วน และ
ขอขอบพระคุณที่ท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 

แบบสอบถามนี้จะประกอบด้วยคําถามท้ังหมด 5 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

เกษตรออนไลน์ 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจและ

พฤติกรรมการซื้อจริงในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อจริงของสินค้าเกษตร

ออนไลน์ 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 

 

ค าถามคัดกรอง 

ท่านเกิดในช่วงปีพุทธศักราช 2508 – 2543 ❑ ใช่  ❑ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

หมายเหตุ* หากท่านไม่เคยซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ท่านคิดว่าหากมีโอกาสซื้อท่านจะเลือกตอบ
แบบสอบถามตรงกับข้อใดมากท่ีสุด 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาใส่เครื่องหมาย √  ลงในช่องว่าง     ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
 

1. เพศ  
 ชาย    หญิง 

2. อายุ  
19 – 38 ปี  39 – 54 ปี 

3. ระดับการศึกษา  
 ต่ํากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี  สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ  
 นักเรียน / นักศึกษา เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ พนักงานบริษัทเอกชน 

ข้าราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกจิ  พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 ต่ํากว่า 15,000 บาท 15,000-25,000 บาท  25,001-35,000 บาท 

 35,001–45,000 บาท 45,001-55,000บาท  มากกว่า 55,000 บาท  

6. ท่านรู้จักสินค้าเกษตรออนไลน์ ผ่านช่องทางใด 
 รับรู้ด้วยตนเอง ครอบครัว   เพ่ือน 

 คนรู้จัก  โฆษณาจากสื่อต่าง ๆ   

7. ท่านใช้เวลาในการใช้งานผ่านสื่อช่องทางขายสินค้าเกษตร โดยเฉลี่ยวันละกี่ชั่วโมง  
 น้อยกว่า 1 ชั่วโมง    1 – 3 ชั่วโมง    4 – 6 ชั่วโมง   

 7 – 8 ชั่วโมง      มากกว่า 8 ชั่วโมง 

8. ช่วงเวลาในการเข้าไปซ้ือสินค้าผ่านเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ในแต่ละวัน (เลือกได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
 08.01 - 12.00 น.   12.01 - 16.00 น. 
 16.01 - 20.00 น.  20.01 - 24.00 น. 
 24.01 - 04.00 น.  04.01 - 08.00 น. 
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9. ความถี่ในการเข้าไปซ้ือสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ต่อเดือน 
 1 ครั้ง    2 – 3 ครั้ง 
 4 – 5 ครัง้    6 ครั้งขึ้นไป 

10. ราคาเฉลี่ยในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ในแต่ละครั้ง 
100 – 300 บาท    301 – 600 บาท 
601 – 900 บาท    มากกว่า 900 บาท 

11. ท่านเคยตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์หรือผ่านแอพพลิเคชั่นใดมากที่สุด 
 Facebook   Instagram    line 

 Nanagarden.com    Kasctporpeang.com    Kasetguru.com    
Greenspace.market Aarimark.dit.th   YomYao 

12. สถานที่ใดที่ท่านซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ มากที่สุด  
  บ้าน     สถาบันศึกษา      สถานที่ทํางาน  
  บนรถสาธารณะ ห้างสรรพสินค้า 
13. ท่านเลือกซ้ือสินค้าเกษตรประเภทใดมากที่สุด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ) 
 สินค้าเกษตรแปรรูป 

 แยมผลไม้   ผลไม้กระป๋อง   เครื่องดื่มน้ําผัก, ผลไม้ 
  ผลไม้อบแห้ง ผลไม้ดอง    ผลไม้แช่อิ่ม 
  ผลไม้กวน  น้ํามันปาล์ม, มะพร้าว  กะปิเคย 
 น้ําพรกิ, น้ําพริกเผาน้ําชาสกัด 

 
 สินค้าเกษตรอินทรีย์ 
ผักออร์แกนิก   ผลไม้ออร์แกนิก  เห็ด 
 เนื้อสัตว์ออร์แกนิก สมุนไพรออร์แกนิก  เครื่องสําอางค์ออร์แกนิก 
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก อาทิ ยาสีฟัน สบู่  
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ส่วนที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์  

ค าชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  √   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด เพียงช่องเดียวโดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้  
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง    
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย  

1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด  
 

การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การรับรู้ว่า เกษตรออนไลน์ มีประโยชน์ (Perceived usefulness) 
1. ท่านสามารถเลือกช่องทางการขายสินค้าเกษตรได้ตามที่

ท่านต้องการเพราะช่องทางการขายสินค้านั้นมีหลาย
ช่องทาง 

     

2. ท่านสามารถสั่งซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ได้ทุกสถานที่ และ
เวลาตามที่ท่านต้องการ ทําให้ท่านรู้สึกถึงความสะดวกสบาย
ในการใช้งาน 

     

3. ท่านสามารถค้นหาสินค้าเกษตรที่ท่านต้องการได้อย่าง
แม่นยําทุกช่องทาง 

     

4. การสั่งซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ทําให้ท่านได้รู้จักสินค้า
เกษตรที่หลากหลายและสินค้าเกษตรชนิดอ่ืน ๆ เพิ่มมาก
ยิ่งขึ้น 

     

5. ท่านสามารถค้าหาสินค้าเกษตรที่ต้องการได้อย่างรวดเร็วทํา
ให้ท่านรู้สึกถึงความรวดเร็วในการเข้าใจงาน 

     

6. ท่านสามารถรับรู้ถึงสรรพคุณและประโยชน์ของสินค้า
เกษตรเพ่ิมมากยิ่งขึ้น 

     

7. ท่านสามารถเทียบราคา และคุณภาพของสินค้าเกษตรผ่าน      
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การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ช่องทางการขายเพ่ือให้ท่านรู้สึกถึงความประหยัดและได้
คุณภาพตามต้องการ 

การรับรู้ว่า เกษตรออนไลน์ ง่ายต่อการใช้งาน (Perceived usefulness) 
8. ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์จัดเป็นหมวดหมู่ ทํา

ให้ง่ายต่อการค้าหาสินค้าท่ีท่านต้องการ 
     

9. ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์มีหลากหลายช่องทาง
ทําให้ท่านสามารถเข้าถึงได้ง่าย 

     

10. ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์มีวิธีขั้นตอนการใช้
งาน ทําให้ท่านง่ายต่อการทําความเข้าใจและใช้งานง่าย 

     

11. ท่านสามารถค้นหาสินค้าที่ตรงตามความต้องการได้ง่ายใน
ช่องทางการขาย 

     

12. สินค้าเกษตรในช่องทางการขายออนไลน์เป็นชนิดที่มีให้
เลือกหลากหลายรายการ 

     

ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ (Attitudes toward Online 
shopping) 
13. การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์สามารถทําได้โดยไม่ผ่าน

ขั้นตอนอะไรที่ยุ่งยาก 
     

14. การซื้อสินค้าเกษตรเกษตรออนไลน์ช่วยทําให้
ประหยัดเวลาในการเดินทางไปยังสถานที่จัดจําหน่าย
สินค้าได้ 

     

15. การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ช่วยลดความเสี่ยงในภูมิอา
กาสที่ต้องเผชิญในการเดินทางไปยังสถานที่จัดจําหน่ายได้  

     

16. การซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์มีคุณภาพ
เทียบเท่าสินค้าที่จัดจําหน่ายตามร้านค้าทั่วไป 

     

17. การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ทําให้ท่านรู้สึกพึงพอใจในตัว
สินค้า คุณภาพและราคาท่ีสามารถควบคุมได้ 
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การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
18. การซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์สามารถซื้อสินค้าได้ทุก

สถานที่ไม่จํากัดว่าต้องเป็นสถานที่ใด 
     

19. ช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์มีความยืดหยุ่นและ
ความปลอดภัยสูง 

     

 
ส่วนที่ 3  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์  
ค าชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  √   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ส่วนประสมทางการตลาดสินค้าเกษตรออนไลน์ ทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. ช่องทางการขาย/สินค้า หลากหลายประเภท ครอบคลุมความ

ต้องการ 
     

2. สินค้าเกษตรออนไลน์ที่ซื้อมีคุณภาพ      
3. มีการแสดงข้อมลูรายละเอียด และปรับปรุงข้อมูลของสินค้า

อย่างสม่ําเสมอ 
     

ส่วนประสมทางการตลาดสินค้าเกษตรออนไลน์ ทางด้านราคา (Price) 
4. สินค้าเกษตรออนไลน์มีราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า      
5. สินค้าเกษตรออนไลน์มีราคาสินค้าถูกกว่าที่อ่ืนเมื่อ

เปรียบเทียบ 
     

6. สินค้าเกษตรออนไลน์มีค่าธรรมเนียมการจัดสง่มีอัตราที่
เหมาะสม 

     

ส่วนประสมทางการตลาดสินค้าเกษตรออนไลน์ ทางด้านส่งเสริมการขาย (Promotion) 
7. การแนะนําสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์หรือช่องทางการค้า

สม่ําเสมอ 
     

8. การจัดกิจกรรมลดราคา แถมสินค้าหรือซื้อตามเพจเกจถูก      
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ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
กว่าสม่ําเสมอ 

9. สมัครสมาชิกใหม่หรือเป็นสมาชิกอยู่แล้วจะได้รับสิทธิพิเศษใน
การซื้อสินค้า 

     

ส่วนประสมทางการตลาดสินค้าเกษตรออนไลน์ ทางด้านกระบวนการ (Process) 
10. ด้านกระบวนการจัดส่งสินค้าที่มีคุณภาพ      
11. ด้านกระบวนการวิธีการซื้อขายที่สะดวกรสดเร็ว      
12. ด้านกระบวนการทางเทคโนโลยีของช่องทางขายที่ทันสมัย      

 

ส่วนที่ 4  ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ พฤติกรรมการซื้อจริงในสินค้าเกษตรออนไลน์ 
ค าชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  √   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน

มากที่สุด 

การตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะสามารถเข้าถึงได้ง่าย      
2. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากสินค้ามีคุณภาพ      
3. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะมีระบบความ

ปลอดภัยสูง 
     

4. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะมีหลากหลายช่อง
ทางเลือก 

     

5. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากสินค้ามีราคาถูก      
6. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะได้รับข่าว

ประชาสัมพันธ์จากแหล่งข้อมูลหรือมีบุคคลแนะนํา 
     

7. ตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากช่องทางการจัด
จําหน่ายตอบโจทย์ความต้องการของท่านได้ตรงตาม
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การตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
เป้าหมายที่จะเลือกซ้ือสินค้า 

8. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากมีความเชื่อมั่นใน
ระบบการจัดจําหน่ายของช่องทางการขาย 

     

9. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เนื่องจากเป็นสมาชิกของ
เครือข่ายช่องทางการขายสินค้าเกษตรออนไลน์ 

     

พฤติกรรมการซื้อจริง (Actual Use)      

10. ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์อย่าง
ต่อเนื่อง 

     

11. ท่านแนะนําการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ให้
ผู้อื่น 

     

12. ท่านใช้ประโยชน์จากการซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

     

 

ส่วนที่ 5 ขอแนะน าเพิ่มเติม ................................................................................................................  

..................................................................... ............................................................................. 

 

**ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ประเมินในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ ขอขอบคุณค่ะ * 
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ภาคผนวก ค. 

ผลการเผยแพร่ผลงานวิจัย 
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ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ - นามสกุล    ณิชาฎา ใจซื่อ  
E-mail     nichada@gmail.com 
ประวัติการศึกษา     
 พ.ศ. 2560  ระดับปริญญาตรี 
    มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 
  
 

 
 

 

 

 


