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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ธุรกิจความรู้ (Infopreneur Products) 
ประเภทสื่ออิ เล็กทรอนิกส์ โดยน าปัจจัย 6 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ประชากรศาสตร์ ด้านการรับรู้ถึงการใช้งานง่าย ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงราคา ด้านเนื้อหาท่ีถ่ายทอดผ่านสื่อ
ออนไลน์  และ ด้านความน่ า เ ชื่ อ ถือของนั ก ธุร กิจความ รู้ 
(Infopreneur) มาใช้ในการศึกษาซ่ึงการวิจัยน้ีมีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้ ท่ี เคยซื้อผลิตภัณฑ์ ธุรกิจความรู้ (Infopreneur 
Products) ประเภทสื่ออิเล็กทรอนิกส์จ านวน 400 ตัวอย่างด้วย
แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยท่ีก าหนดไว้และ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS 17 
เพ่ือหาค่าความแปรปรวนและค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตาม ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มี
ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
ส่วนปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงราคา เนื้อหาท่ี
ถ่ายทอดผ่านสื่อออนไลน์และความน่าเชื่อถือของนักธุรกิจความรู้ 
(Infopreneur) มีค่าความสัมพันธ์เป็นบวกและส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของนัก
ธุรกิจความรู้ (Infopreneur) มีค่าความสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด ยกเว้นปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการใช้งานง่ายท่ี

มีค่าความสัมพันธ์เป็นลบ 
 
ค าส าคัญ: การจัดการเทคโนโลยีดิจิทัล/การตัดสินใจซื้อ/ ข้อมูล/ 
ความรู้/ นวัตกรรม/ ธุรกิจความรู้/ สื่อออนไลน์ 

ABSTRACT 

The purpose of this research is to study Factors 

Affecting Decision Making of Purchasing Infopreneur 

Products. The Six main factors are demographic, 

Perceive ease of use, Perceive of usefulness, Perceive 

of cost, Content on social media and Personal image of 

infopreneur were analyzed to identify relationship 

between the factors and decision making of 

purchasing. The sample group in the study was 400 

online consumers who have ever purchased 

infopreneur products in Thailand and questionnaires 

were used to collect data by convenience sampling 

method. Additionally, the research used Statistical 

Package for the Social Sciences (SPSS) Version 17 as 

the instrument in order to analyze Descriptive statistic, 

Pearson’s correlation coefficient and multiple 

regression analysis. The result implied that education, 

the only one of demographic factor, can affect decision 

making of purchasing. The others, Perceive of 

usefulness, Perceive of cost, Content on social media 

and Personal image of infopreneur have positive affect 

with decision making of purchasing except Perceive 

ease of use has negative affect with decision making of 

purchasing Infopreneur Products. 
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1. บทน า 

ปัจจุบันความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีส่งผลต่อการด าเนิน
ชีวิตและทัศคติของคนรุ่นใหม่ที่เปลี่ยนไปซึ่งชอบความสะดวกสบาย 
รวดเร็วและทันที โดยเฉพาะการเกิดขึ้นของอินเทอร์เน็ตที่ท าให้ เกิด
การแชร์ข้อมูลมากมายจนกลายเป็นแหล่งข้อมูลมหาศาลที่มีทั้งข้อมูล
ที่ใช้ได้และใช้ไม่ได้ท าให้ยากต่อการน าข้อมูลไปใช้ได้อย่างถูกต้อง 
และตรงกับความต้องการ อีกทั้งพฤติกรรมการบริโภคข้อมูลข่าวสาร
ของคนรุ่นใหม่ที่เน้นความรวดเร็วและสามารถน าไปใช้ได้ทันที จึงท า
ให้เกิดธุรกิจความรู้ (Infopreneur Business) ขึ้นมาซึ่งเป็นธุรกิจที่
น าความรู้  ความเชี่ยวชาญจากประสบการณ์และการเรียนรู้มา
ถ่ายทอดในรูปแบบต่างๆให้เข้าใจง่ายและสามารถน าไปใช้ได้ตาม
ความต้องการของผู้บริโภค โดยมีการน าเสนอ ประชาสัมพันธ์และจัด
จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ ธุรกิจประเภทน้ีมีลักษณะคล้ายกับ
การท าธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ประเภทอื่น ซึ่งมีงานวิจัยที่ศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เช่น การศึกษาปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ที่
พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ [1] การศึกษาปัจจัยที่สร้างแรงจูงใจต่อ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้ Digital Magazine ที่พบว่าปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์และการยอมรับนวัตกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ 
[2] เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามยังไม่สามารถน างานวิจัยที่มีอยู่ใน
ปัจจุบันมาใช้กับธุรกิจความรู้ (Infopreneur Business) ได้อย่าง
ครอบคลุมแลเหมาะสม เน่ืองจากตัวผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจออนไลน์ประเภทอื่น ดังน้ันบทความน้ีจึงน าเสนอ
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ธุรกิจความรู้ 
(Infopreneur Business) โดยศึกษาจากแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้อง จากการรวบรวมข้อมูลความคิดเห็นของผู้ที่ เคยใช้
ผลิตภัณฑ์ธุรกิจความรู้ประเภทสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้วยแบบสอบถาม
เก่ียวกับปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและท าการวิเคราะห์
หาค่าความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัยเพื่อสรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของธรุกิจประเภทน้ี 
 
 

2. แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้อง 

2.1 แนวคิดธุรกิจความรู้ (Infopreneur Business) 

ค าว่า Infopreneur เกิดจากการรวมกันของค าว่า Information 
กับ Entrepreneur ซึ่งมีการบัญญัติศัพท์โดย Harold F. Weitzen 
เมื่อวันที่ 1 กุมภาพันธ์ ปี ค.ศ. 1984 หมายถึง บุคคลที่มีความรู้  มี
ประสบการณ์ หรือความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านและน าข้อมูลที่มีมา
รวบรวมและเขียนด้วยส านวนในแบบฉบับของตนและถ่ายทอดหรือ
แบ่งปันประชาสัมพันธ์เน้ือหาผ่านสื่อออนไลน์ [3] ธุรกิจนีเ้ป็นธุรกิจที่
ไม่จ าเป็นต้องใช้พื้นที่ ไม่จ ากัดเวลา ใช้ต้นทุนต่ าแต่ได้ก าไรสูง เป็น
ธุรกิจที่ใช้ความรู้จากความชอบ ประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญใน
ด้านต่าง ๆ ของตนและใช้พื้นที่สื่อออนไลน์เช่น Blog, Face book, 
YouTube เป็นต้น เป็นพื้นที่ในการประชาสัมพันธ์และท าการตลาด
ส าหรับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจน้ีแบ่งออกเป็น 3 ประเภทได้แก่ 1) 
หนังสือ 2) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น E-book, DVD, Course Online 
เป็นต้น 3) งานอบรม งานสัมมนา โดยนักธุ รกิจความรู้ 
(Infopreneur) จ าเป็นต้องมีทักษะความสามารถเฉพาะตนเช่น การ
เขียน การพูดการสื่อสาร การสร้างวิดีโอ การใช้งานเว็บไซต์ 
การตลาดออนไลน์ เป็นต้น  
 

กระบวนการท างานของธุรกิจความรู้ 

 
 

รูปท่ี 1 กระบวนการด าเนินธุรกิจความรู้ CTPM Pillar [4] 
 

1. เนื้อหาบทความ หรือ Content การสร้างเน้ือหาความรู้ที่ตรงกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ด้วยส านวนที่เข้าใจง่ายและที่ชักจูง
ให้อยากติดตามอย่างต่อเน่ือง 
2. ช่องทางการน าเสนอ หรือ Traffic การใช้เส้นทางในการ
ประชาสัมพันธ์หรือน าเสนอเน้ือหาที่สร้างขึ้นมาผ่านช่องทางที่มี
กลุ่มเป้าหมายอยู่มากที่สุด เช่น Blog Face book, YouTube เป็น
ต้น 
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3. การสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีหรือ Pre-Selling การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีต่อผู้ที่เข้ามาอ่านหรือรับชมเน้ือหาที่ถ่ายทอด
ไว้ในสื่อต่าง ๆ เพ่ือสร้างความรู้สึกที่ดีและความพึงพอใจแก่ผู้มา
เยือน 

4. การสร้างรายได้หรือ Monetize การสร้างรายได้ด้วยรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่น หนังสือ E-book Course Online งาน
สัมมนา เป็นต้น 
 

2.2 แนวคิดทฤษฏีการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคท าก่อนซื้อ ระหว่าง
ซื้อ และหลังซื้อสินค้าซึ่งการตัดสินใจมีกระบวนการความรู้ด้ังเดิมมา  

 
รูปท่ี 2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนโดย Kotler [5] 

 
จากการเลือกจากตัวเลือกหลายตัวแม้ว่าจะไม่ได้เห็นของจริงก็ตาม
โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอนตามที่ Kotler 
เสนอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 1) ปัญหา/การรับรูถ้ึงความ
ต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินตัวเลือก 4) การ
ตัดสินใจซื้อ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้าและบริการ 
 
2.3 แนวคิดทฤษฏีการยอมรับนวัตกรรม (TAM) 

ทฤษฏีการยอมรับนวัตกรรมหรือ TAM เป็นทฤษฏีที่ได้รับการ
พัฒนาโดย Davis ในปี ค.ศ. 1989 TAM ประกอบไปด้วย 2 ปัจจัย 
ได้แก่การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) และการรับรู้
ถึงความง่ายต่อการใช้ง่าย (Perceived ease to use) 

รูปท่ี 3 ทฤษฏีการยอมรับนวัตกรรมของ Davis [6] 

2.4 แ นว คิ ดท ฤษ ฏี ก า ร ต ล า ด เ ชิ ง เ น้ื อ ห า  ( Content 
Marketing) 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) คือ การท า
การตลาดประเภทหน่ึงโดยการสร้างและเผยแพร่ เน้ือหาหรือ 
Content ไม่ว่าจะรูปแบบ Media หรือข้อความเพื่อดึงดูดและรักษา
ลูกค้า นอกจากน้ีการตลาดเชิงเน้ือหา หมายถึงกลยุทธ์ทางการตลาด
เน้นการสร้างและการส่งมอบคุณค่าของข้อความหรือบทความที่สร้าง
ขึ้นมาเพื่อดึงดูดและรักษาลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนของ
สินค้าและบริการน้ันๆ และเป้าหมายสุดท้ายคือการได้ผลตอบแทน
จากการซื้อสินค้าและบริการจากลูกค้าประเภทของเน้ือหาหรือ 
Content ที่ใช้ในการท าการตลาดจ าแนกได้ 3 อย่าง ได้แก่ 
1) Expert Content ประกอบไปด้วย รีวิว และบทความที่คัดมาจาก
เว็บไซต์อื่น รวมถึงบล็อก (Blog) ที่กล่าวถึงสินค้าและบริการที่
เก่ียวข้อง 
2) User Reviews คัดเลือกรีวิวบางส่วนที่มาจากเว็บรีวิวที่ได้รับ
ความนิยมหรือเว็บบอร์ดบางแห่งที่ผู้คนเข้าไปอ่านเป็นจ านวนมาก 3) 
Brand Content เป็นเน้ือหา ที่หยิบยกมาโดยตรงจากเว็บทางการ
หรือเว็บหลักของสินค้าและบริการน้ัน ๆ 
 
2.5 แนวคิดทฤษฎีแบรนด์บุคคล (Personal Branding) 

การสร้างแบรนด์บุคคล หรือ Personal Branding เป็นวิธีการ
ทางการตลาดแบบหน่ึงที่ไม่ได้น าผลิตภัณฑ์มาใช้ในการสร้างความ
ตระหนักรู้ (Awareness) ให้เกิดแก่ลูกค้า แต่เป็นการใช้ภาพลักษณ์
ของผู้ประกอบการหรือผู้ที่ เกี่ยวข้องมากระตุ้นให้ลูกค้าจดจ าถึง
คุณลักษณะพิเศษที่มีคุณค่าเฉพาะบุคคลและเป็นที่จดจ าซึ่งธุรกิจที่
ก าลังด าเนินการอยู่โดยแนวคิดน้ีมีการน ามาใช้ครั้งแรกในปี ค.ศ.
1997 โดย TOM Peters [7] และ Roberto Alvarez del Blanco 
ได้กล่าวถึงองค์ประกอบส าคัญในการสร้างชื่อเสียงให้กับแบรนด์
บุคคลที่ส าคัญได้แก่ [8] 
1. ความรู้ (Knowledge) 
2.ประสบการณ์ (Experience) 
3.ต าแหน่ง (Credentials) 
4.การสนับสนุนหรือได้รับการแนะน า (Backing) 
5) ผู้สนับสนุน (Contributors) 
6) การแสดงออกด้วยเครื่องหมาย 
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7) ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) 
8) บริบท (Context) 
9) ค่านิยมของสังคม (Social value) 
10) การเชื่อมต่อกับกลุ่มเป้าหมาย (Connections) 
 
2.6 แนวคิดทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

"ส่วนประสมทางการตลาด"  หมายถึงกลุ่มเครื่องมือทาง
การตลาดการท าธุรกิจใช้ร่วมกันกับการวางแผนกลยุทธ์ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค มี 4 อย่างได้แก่ 
1.ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price)  
3. การจัดจ าหน่าย (Place)  
4. การส่งเสริมการตลาด (Promote) 
 
2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

จากการศึกษาความหมายและการด าเนินงานของธุรกิจความรู้ 
(Infopreneur Business) ที่มีข้อมูลความรู้เป็นกุญแจส าคัญและมี
รูปแบบผลิตภัณฑ์เป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งการด าเนินงานทุก
ขั้นตอนผ่านช่องทางออนไลน์ จึงท าการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อโดย
เน้นการศึกษาถึงถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ได้แก ่งานวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ตที่น าทฤษฏีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการและ
ส่วนประสมทางการตลาดมาใช้ในการศึกษา [1] งานวิจัยปัจจัยที่
สร้างแรงจูงใจต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้ Digital Magazine [2] 
และ งานวิจัย Factors affecting consumers purchase 
intentions for digital news [9] ที่ใช้ทฤษฏีการยอมรับนวัตกรรม
มาใช้ในการศึกษา แต่อย่างไรก็ตามเน้ือหาความรู้ถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์
ของธุรกิจประเภทน้ีที่ต้องใช้การสร้างสรรค์และต้องมีความถูกต้อง 
น่าเชื่อถือ จึงมีการศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของแนวคิดการตลาดเชิง
เน้ือหาและแนวคิดแบรนด์บุคคล เพื่อให้เกิดความสอดคล้องกับ
ลักษณะของธุรกิจประเภทน้ี ได้แก่ งานวิจัย Content marketing: 
new opportunities for building strong bands online [10] 
และงานวิจัยการสร้าง 

แบรนด์บุคคล: ปั้นคนให้เป็นแบรนด์ [11] ที่พบว่าการสร้าง
เน้ือหาการน าเสนอที่ดีจะช่วยส่งเสริมการสร้างความน่าเชื่อถือและ

ความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภคและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ได้มากขึ้น ดังน้ันจึงท าการเปรียบเทียบและน างานวิจัยเหล่าน้ีไปปรับ
ใช้ในการศึกษาในขั้นตอนต่อไป 

 
ตารางท่ี 1 การเปรียบเทียบทฤษฏีที่น ามาใช้กับงานวิจัยอ้างอิง 
 

 
 

3. การด าเนินการวิจัย 
3.1 กรอบการวิจัย 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

3.2 สมมติฐานการวิจัย 

1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ธุรกิจความรู้  

H1.ประชากรศาสตร์ 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 
รายได้ 
H2. การรับรู้ถึงการใชง้านง่าย 
(Perceived ease – of – use) 

H3. การรับรู้ถึงประโยชน ์
(Perceived usefulness) 

H4. การรับรู้ถึงราคา 
(Perceived cost) 

H5. เน้ือหาท่ีถ่ายทอดผ่านส่ือ
ออนไลน ์ 
(Content on Social Media) 
(Perceived cost) 
H6. ความน่าเช่ือถือของนกั
ธุรกจิความรู้ (Infopreneur) 
 

การตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑธุ์รกจิความรู้ 
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2) ปัจจัยการรับรู้ถึงการใช้งานง่ายของผลิตภัณฑ์ ธุรกิจความรู้ 
(Infopreneur Business)  

ประเภทสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
3) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ธุรกิจความรู้ (Infopreneur Business) ประเภทสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 

4) ปัจจัยการรับรู้ถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ธุรกิจ
ความรู้ (Infopreneur Business) ประเภทสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

5) ปัจจัยด้านเน้ือหาที่ถ่ายทอดผ่านสื่อออนไลน์ของนักธุรกิจความรู้ 
(Infopreneur) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ธุรกิจความรู้ 
(Infopreneur Business) ประเภทสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

6) ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของนักธุรกิจความรู้ (Infopreneur) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

 
3.3 การทดสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญท าการ
พิจารณาและตรวจสอบข้อค าถาม (IOC) จ านวน 3 ท่าน และท าการ
ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด โดยหาค่าความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือ (Reliability) ด้วยวิธีของครอนบาคอัลฟา (Cronbach's 
Alpha) 
 

ตารางท่ี 2 ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
 

 
 

4. ผลการศึกษาและวิเคราะห์ผล 

4.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

จากการทดสอบพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
มีอายุช่วง 26- 30 ปี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ระดับ
การศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี และมีรายได้ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 
15,001 – 25,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสนใจ
เน้ือหาด้านการเงินและการลงทุน รองลงมาคือการ พัฒนาตนเอง 
ประเภทผลิตภัณฑ์ที่นิยมซื้อคือ E-book และติดตามเน้ือหาที่
ถ่ายทอดผ่านสื่อออนไลน์ผ่านทาง Face book มากที่สุด  

ความความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อคะแนน
ความคิดเห็นเฉลี่ยที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ธุรกิจความรู้พบว่า
มีเพียงความแตกต่างทางด้านการศึกษาเท่าน้ันที่ส่งผลต่อต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ธุรกิจความรู้  

 
4.2 ปัจจัยด้านอื่น ๆ  

ปัจจัยด้านอื่น ๆ ในการท าวิจัยครั้งน้ีได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึง
การใช้งานง่าย ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงราคา ด้าน
เน้ือหาที่ถ่ายทอดผ่านสื่อออนไลน์ และด้านความน่าเชื่อถือของนัก
ธุรกิจความรู้ (Infopreneur) ได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของตัวแปรต้ังแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไปดังน้ี 
(1) การตรวจสอบอิทธิพลของตัวแปรต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

ตารางท่ี 3 ค่าความแปรปรวนของปัจจัยทั้ง 5 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig 

1     Regression 
Residual 

Total 

175.119 
40.512 

215.631 

5 
394 
399 

35.024 
.103 

340.627 .000 

 
จากตารางที่ 3 ก าหนดสมมติฐานให้ 
H0 หมายถึง ปัจจัยทั้ง 5 ด้านไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
H1 หมายถึง ปัจจัย 1 ด้านไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

สถิติทดสอบพบว่า Sig = .000 ซึ่งน้อยกว่า α (0.05) จึงปฏิเสธ 
H0 น่ันคือ มีปัจจัยอย่างน้อย 1 ด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ธุรกิจขายความรู้ (Infopreneur Products) จึงจ าเป็นต้อง
ท าการทดสอบต่อไปว่ามีปัจจัยใดบ้างที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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(2) ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจเชิงพหุของปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 
 

ตารางท่ี 4 ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

.901 .812 .810 .321 

 
พบว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเท่ากับ 
0.901 และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจที่ถูกปรับค่าแล้วเท่ากับ 
0.810 แสดงว่าปัจจัยต่างๆที่เลือกมาศึกษามีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อร้อยละ 81 ส่วนอีกร้อยละ 19 เป็นอิทธิพลของปัจจัยอื่น
ที่ผู้วิจัยไม่ได้เลือกมาเป็นปัจจัยในการศึกษา 
 
(3) ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของแต่ละปัจจัย 
 

ตารางท่ี 5 ค่าสัมประสิทธิถ์ดถอยของตัวแปรแต่ปัจจัย 

 
(3.1) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการใช้งานง่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
และมีความสัมพันธ์ในเชิงลบ คือมีความสัมพันธ์ตรงกันข้ามกับการ
ตัดสินใจซื้อ  

จากสมการเส้นตรงที่แสดงความสัมพันธ์คา่ X และค่า Y 

y = a + bx 

หากเพิ่มค่า X ไป 1 หน่วยจะท าให้ค่า Y เพิ่มขึ้นเท่ากับค่า B ซึ่งใน
กรณีที่ค่า B ของการรับรู้ถึงการใช้งานง่าย = -.178 ซึ่งค่า B < 0 ท า
ให ้ค่า X และ ค่า Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกันเมื่อ X 
มีค่าสูงขึ้นค่า Y จะต่ าลง หมายความว่าหากเพิ่มค่าของการรับรู้ถึง
การใช้งานง่ายเพ่ิมขึ้นจะท าให้การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ลดลง 
(3.2) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและมี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวก คือมีความสอดคล้องไปในทางเดียวกันกับ
การตัดสินใจซื้อ 
(3.3) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก คือมีความสอดคล้องไปในทางเดียวกันกับ
การตัดสินใจซื้อ 
(3.4) ปัจจัยด้านเน้ือหาที่ถ่ายทอดผ่านสื่อออนไลน์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อและมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก คือมีความสอดคล้องไป
ในทางเดียวกันกับการตัดสินใจซื้อ 
(3.5) ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของนักธุรกิจความรู้ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อและมีความสัมพันธ์ เชิงบวก คือมีความสอดคล้องไป
ในทางเดียวกันกับการตัดสินใจซื้อ 
 
4.3 การวิเคราะห์ผลการศึกษา 

(1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีเพียงความแตกต่างทางด้าน
การศึกษาเท่าน้ันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซึ่งหากมีการเพิ่ม
จ านวนกลุ่มตัวอย่างและพื้นที่ในการเก็บข้อมูลอาจท าให้ได้ข้อมลู
ที่แตกต่างออกไป  

(2) ปั จ จั ย ด้ า นค ว า ม น่ า เ ชื่ อ ถื อ ข อ ง นั ก ธุ ร กิ จ ข า ยค ว า ม รู้ 
(Infopreneur) ควรให้ความส าคัญต่อความน่าเชื่อถือของตนเอง
เป็นอันดับแรก ซึ่งสิ่งที่จะส่งเสริมต่อความน่าเชื่อถือของตนเอง
น้ันนอกจากภาพลักษณ์แล้ว ความจริงใจและความใส่ใจต่อผู้ที่
สนใจและผู้ที่ติดตามเน้ือหาผ่านสื่อออนไลน์จะย่ิงส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเพ่ิมมากขึ้น  

(3) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ควรเน้นการน าเสนอประโยชน์
ของเน้ือหาหรือผลิตภัณฑ์ที่ผู้ บริ โภคจะไ ด้รับ โดยเฉพาะ
กลุ่มเป้าหมายซึ่งจะท าให้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นไปได้
ง่ายมากขึ้น  

(4) ปัจจัยด้านเน้ือหาที่ถ่ายทอดผ่านสื่อออนไลน์ซึ่งนักธุรกิจความรู้
(Infopreneur) ควรเพิ่มพูนทักษะการเขียนหรือรูปแบบการ
น าเสนอเน้ือหาให้ผู้ที่สนใจและผู้ที่ติดตามอ่านแล้วรู้สึกเข้าใจง่าย
และชวนให้ติดตามต่อซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่เพิ่มมาก
ขึ้น  

(5) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงราคา ควรให้ข้อมูลด้านราคา ช่องทางการ
ซื้อและการช าระเงินที่ท าให้ผู้สนใจรู้สึกถึงความสะดวกสบาย
และคุ้มค่าต่อการซื้อซึ่งจะส่งผลให้การตัดสินใจซื้อง่ายมากขึ้น  
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(6) ส่วนปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการใช้งานง่าย แม้มีค่าความสัมพันธ์ที่
ตรงกันข้ามกันกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่ งอาจเกิดจากผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความตระหนักรู้ถึงการใช้งานง่ายของผลิตภัณฑ์
ประเภทสื่ออิเล็กทรอนิกส์อยู่แล้ว ซึ่งอาจเกิดจากสาเหตุบาง
ประการเช่น มีให้ดาวโหลดฟรี เป็นต้น ท าให้การตัดสินใจน้อยลง 
ซึ่งมีงานวิจัยจากส านักข่าวรอยเตอร์ได้ท าการส ารวจจากผู้อ่าน
จ านวน 1,230 ราย ซึ่งผลปรากฏว่ากลุ่มตัวอย่างร้อยละ 81 
ต้องการข่าวและข้อมูลออนไลน์ที่มีคุณภาพเชื่อถือได้แต่ไม่
ต้องการเสียเงิน [12] ดังน้ันนักธุรกิจควรเน้นการใช้ปัจจัยด้าน
อื่นที่จูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้มากกว่า 

 
จากผลการศึกษาสรุปผลการพิสจูน์สมติฐานได้ดังตารางต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 6 สรุปผลการพิสูจน์สมมติฐาน 

ล ำดั
บ 

สมมติฐำน 
สรุปผลกำรพสูิจน์

สมมติฐำน 

H1 
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ธุรกจิความรู้ (Infopreneur 
Products) ประเภทส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

ยอมรับเพยีงด้ำนเดยีว 
(กำรศึกษำ) 

H2 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงการใชง้านง่ายของผลิตภณัฑ์ธุรกจิ
ความรู้ (Infopreneur Products) ประเภทส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ยอมรับ 

H3 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ธุรกจิ
ความรู้ (Infopreneur Products) ประเภทส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ยอมรับ 

H4 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงราคาของผลิตภณัฑ์ธุรกจิความรู้ 
(Infopreneur Products) ประเภทส่ืออิเลก็ทรอนิกส์
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ยอมรับ 

H5 
ปัจจยัดา้นเน้ือหาท่ีถ่ายทอดผ่านส่ือออนไลน์ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ธุรกจิความรู้ (Infopreneur 
Products) ประเภทส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

ยอมรับ 

H6 

ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือของนกัธุรกจิขายความรู้ 
(Infopreneur) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ธุรกจิ
ความรู้ (Infopreneur Products) ประเภทส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ 

ยอมรับ 

 
5. สรุปผลการศึกษา 

งานวิจัยน้ีได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ธุรกิจความรู้ (Infopreneur Business) โดยการเก็บข้อมูลคะแนน
ความคิดเห็นของประชากรกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อและน าค่าสถิติที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์ของ

ปัจจัยต่างๆที่ต้ังสมมติฐานไว้ พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มี
เพียงด้านความแตกต่างของการศึกษาเท่าน้ันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ความรู้ ส่วนปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและมีค่า
ความสัมพันธ์ที่เป็นบวกได้แก่ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของนักธุรกิจ
ความรู้ (Infopreneur) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ปัจจัยด้าน
เน้ือหาที่ถ่ายทอดผ่านสื่อออนไลน์ และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงราคา 
ตามล าดับค่าความสัมพันธ์ ส าหรับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการใช้งาน
ง่าย แม้จะมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแต่มีค่า
ความสัมพันธ์เป็นลบ ซึ่งอาจเกิดจากความรู้และความเข้าใจของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ตระหนักรู้ถึงผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้งานได้ง่าย ดังน้ันจึงควรมุ่งเน้นการน าปัจจัยด้านอื่นๆที่
มีค่าความสัมพันธ์ที่สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อมาใช้เป็นแนวทาง
ในการพัฒนาธุรกิจซึ่งมีแนวโน้มที่เห็นผลชัดเจนมากกว่า 
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