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กติติกรรมประกาศ 
 
 

งานวิจัยฉบับน้ีสามารถด าเนินการได้อย่างลุล่วงและประสบความส าเร็จได้ด้วยดี 
เน่ืองจากไดรั้บความอนุเคราะห์จาก ผศ.ดร.ธนพล วีราสา อาจารยท่ี์ปรึกษางานวิจยั  ท่ีไดก้รุณาสละ
เวลาใหค้  าปรึกษาและขอ้เสนอแนะซ่ึงเป็นประโยชน์อยา่งมากต่อการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี รวมถึง ดร.บุญยิ่ง 
คงอาชาภทัร และ ดร.ตรียุทธ พรหมศิริ ท่ีให้เกียรติเป็นกรรมการ ซ่ึงให้ค  าแนะน าและ ขอ้เสนอแนะ
เพิ่มเติมท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวจิยั ท าใหง้านวจิยัฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 

นอกจากน้ี ผูว้ิจยัขอขอบคุณคณาจารยข์องวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ทุก
ท่านท่ีได้ให้ ความรู้ต่างๆ ท่ีเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี และขอขอบคุณผูต้อบ
แบบสอบถามทุก ท่านท่ีได้กรุณาสละเวลา ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามและให้ขอ้มูล
ต่างๆ ท่ีเป็นประโยชน์ ต่อการศึกษาวิจยั รวมถึงขอขอบคุณความช่วยเหลือต่างๆ จากครอบครัว รุ่นพี่ 
รุ่นนอ้ง และเพื่อนๆ ทุกคน ท่ีเป็นอีกส่วนส าคญัท่ีท าใหง้านวจิยัฉบบัน้ีลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 

อน่ึง ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งวา่งานวิจยัฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการและผูท่ี้ 
เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจการขายสินคา้ผา่นเครือข่ายไร้สาย ตลอดจนผูท่ี้สนใจในธุรกิจน้ี หากงานวิจยัฉบบัน้ี
มี ขอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัตอ้งขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 
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บทคดัยอ่ 
กระแสโลกาภิวตัน์ไดแ้ผ่ขยายครอบคลุมโลกเราในทุกภาคส่วน ท าให้เกิดการขยายการคา้ระหว่าง

ประเทศ การปฏิรูปทางดา้นการคา้ การเงิน การลงทุน ไม่เวน้แต่ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ท่ีถูก
เทคโนโลยีโทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟน (Smart Phone) ผลกัดนัใหเ้กิดระบบการคา้รูปแบบใหม่ท่ีเรียกวา่ ระบบการคา้
ผา่นเครือข่ายไร้สาย (mobile commerce หรือ M-Commerce) ท่ีจะกลายมาเป็นช่องทางส าคญัของโลกธุรกิจยคุใหม่ 

งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการ mobile commerce และปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างาน โดยใชปั้จจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 7 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นกระบวนการ และปัจจยัดา้นกายภาพ รวมถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการ โดย
ประชากรท่ีใชท้ าการศึกษา คือ ประชากรท่ีมีอาย ุ19-59 ปี ซ่ึงเป็นวยัท างาน จ านวน 385 ชุด 

ผลการวิจยัพบว่า มี 5 ปัจจยั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้นบุคลากร และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ส าหรับในส่วน
ของขอ้มูลพฤติกรรมการใชบ้ริการ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือผ่านช่องทาง Shopee มากท่ีสุด มีความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้มากกวา่ 6 เดือนต่อคร้ัง มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ อยูร่ะหวา่ง 1,000-5,000 บาท โดยเหตุผลหลกัท่ี
ซ้ือสินคา้คือกระบวนการซ้ือสินคา้ง่ายและสะดวก และผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุดคือตนเอง 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมส ำคญั 
กระแสโลกาภิวตัน์ได้แผ่ขยายครอบคลุมโลกเราในทุกภาคส่วน ท าให้เกิดการขยาย

การคา้ระหวา่งประเทศ การปฏิรูปทางดา้นการคา้ การเงิน การลงทุน ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีท่ี
เกิดข้ึนอย่างรวดเร็วไดเ้ขา้มาเปล่ียนโลกท่ีเราอยู่อาศยัในปัจจุบนั ไม่เพียงก่อให้เกิดแนวโน้มและ
ความท้าทายใหม่ท่ีโลกธุรกิจต้องเผชิญ แต่ประสบการณ์ด้านดิจิทัลและประสบการณ์ใน
ชีวิตประจ าวนั รวมถึงพฤติกรรมของผูค้นก็ถูกเปล่ียนไปด้วยเช่นกัน ไม่เวน้แต่ธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ท่ีถูกเทคโนโลยีโทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟน (Smart Phone) ผลกัดนั
ให้เกิดระบบการคา้รูปแบบใหม่ท่ีเรียกวา่ ระบบการคา้ผา่นเครือข่ายไร้สาย (mobile commerce หรือ 
M-Commerce) ท่ีจะกลายมาเป็นช่องทางส าคญัของโลกธุรกิจยคุใหม่ 

M-Commerce หมายถึงการท าธุรกรรมใดๆ ด้วยมูลค่าเงินตราท่ีถูกชักน าโดยผ่าน
เครือข่ายการติดต่อ 

ส่ือสารโทรคมนาคมด้วยโทรศพัท์เคล่ือนท่ี (Durlarcher Research, 2000) ดงันั้น M-
Commerce จึงเป็นการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกรรมหรือการเงินโดยผ่านเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในระบบแนวความคิดของระบบการค้าอิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) โดยมีความแตกต่างจาก E-Commerce คือใช้อุปกรณ์พกพาไร้สายเป็นเคร่ืองมือสั่งซ้ือ 
ขายสินคา้ รวมทั้งการ รับ-ส่งอีเมล อีกทั้ง M-Commerce ยงัช่วยเร่งอตัราการเติบโตใหก้บัการด าเนิน
ธุรกรรมผา่นทางเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ไดเ้ร็วกวา่การใชเ้ทคโนโลย ีE-Commerce โดยขอบเขตของ 
M-Commerce ครอบคลุมทั้ งการด าเนินธุรกรรมระหว่างผู ้ด า เนินธุรกิจ กับผู ้ใช้บริการทาง
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี (B2C หรือ Business to Customer) และระหว่างผูด้  าเนินธุรกิจดว้ยกนัเอง (B2B 
หรือ Business to Business) 

จากผลการส ารวจการมีการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ.  
2561 ของส านักงานสถิติแห่งชาติ เพื่อให้ทราบจ านวนประชากรท่ีใช้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต 
โทรศพัท์มือถือ ลกัษณะและพฤติกรรมในการใช้อุปกรณ์เทคโนโลยีต่างๆ รวมทั้งทราบจ านวน
ครัวเรือนท่ีมีอุปกรณ์เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร เช่น โทรศพัท์พื้นฐาน เคร่ืองโทรสาร 
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ และการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตในครัวเรือน เป็นตน้ โดยมีการส ารวจประชากรอายุ 
6 ปีข้ึนไปประมาณ 63.3 ล้านคนพบว่ามีผู ้ใช้คอมพิวเตอร์ 17.9 ล้านคน (ร้อยละ 28.3) ผู ้ใช้
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อินเทอร์เน็ต 36.0 ลา้นคน (ร้อยละ 56.8) และผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือ 56.7 ลา้นคน (ร้อยละ 89.6) พบวา่
ผูใ้ชค้อมพิวเตอร์ลดลงจากร้อยละ 38.2  (จ านวน 23.8 ลา้นคน) เป็นร้อยละ 28.3 (จ านวน 17.9 ลา้น
คน) ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนจากร้อยละ 34.9 (จ านวน 21.8 ลา้นคน) เป็นร้อยละ 56.8 (จ านวน 36.0 
ล้านคน) ผูใ้ช้โทรศพัท์มือถือเพิ่มข้ึนจากร้อยละ 77.2 (จ านวน 48.1 ล้านคน) เป็นร้อยละ 89.6 
(จ านวน 56.7 ลา้นคน) 

เม่ือพิจารณาผลการส ารวจ จะเห็นไดว้า่แนวโนม้การใชง้านโทรศพัทมื์อถือระหว่างปี 
2557-2561 พบวา่ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ในขณะท่ีผูใ้ชค้อมพิวเตอร์ก็ลดลงเช่นกนั 
ดงัตารางท่ี 1 จึงท าใหเ้ห็นถึงความส าคญัของอุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีมีผลต่อผูใ้ชใ้นอนาคต 

 

 
รูปภำพ 1.1 ร้อยละของประชากรอาย ุ6 ปีข้ึนไปท่ีใชค้อมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต โทรศพัทมื์อถือ  
พ.ศ. 2557-2561 

 
เม่ืออุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัไดรั้บการพฒันาให้ทนัสมยัข้ึนประกอบกบัมีการพฒันา

โครงข่ายอินเทอร์เน็ตให้ครอบคลุมมากข้ึน ผูค้นสามารถใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีติดต่อส่ือสารผ่าน
ระบบออนไลน์กบัผูค้นเป็นจ านวนมากไดใ้นเวลาเดียวกนั นอกจากน้ี ยงัสามารถติดตามข่าวสาร
ขอ้มูลต่างๆ ดูหนงั ฟังเพลง อ่านหนงัสือ หรือแมแ้ต่ซ้ือสินคา้ และท าธุรกรรมทางการเงินไดอ้ยา่ง
สะดวก ดงันั้น จึงปฏิเสธไม่ไดว้่าในปัจจุบนัเทคโนโลยีดิจิทลักลายมาเป็นส่วนหน่ึงในการด าเนิน
ชีวิตของผูค้นทุกกลุ่ม ทั้งกลุ่มเด็ก วยัรุ่น กลุ่มวยัท างาน ตลอดจนกลุ่มผูสู้งอายุ ทั้งน้ี ความนิยมของ
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ผูค้นท่ีช่ืนชอบกบัไลฟ์สไตลแ์บบดิจิทลั ในชีวิตประจ าวนัและในการท างาน ก าลงักลายเป็นผูท่ี้จะ
ก าหนดทิศทางธุรกิจใหม่  

โดยจากผลส ารวจตลาดฮาร์ดแวร์และอุปกรณ์อจัฉริยะปี 2560 โดยภาพรวมมีมูลค่า 
294,542 ลา้นบาท อุตสาหกรรมฮาร์ดแวร์ยงัเติบโตต่อเน่ือง ในปี 2561-2562 ประมาณ 3-5% เพราะ
ฮาร์ดแวร์เป็นส่ิงจ าเป็นของการด าเนินธุรกิจและการใชชี้วิตยุคใหม่ และการส ารวจของคร้ังน้ีเป็นปี
แรกท่ีมีการส ารวจอุตสาหกรรมอุปกรณ์อจัฉริยะ (smart device) ซ่ึงเป็นแนวโน้มใหม่ท่ีทั้งภาครัฐ 
ภาคธุรกิจ และประชาชนทัว่ไปใหค้วามสนใจ ดงัตารางท่ี 2 
 

 
 

รูปภำพ 1.2 ผลส ารวจอุตสาหกรรมฮาร์ดแวร์และอุปกรณ์อจัฉริยะ 
 

ดงันั้นการศึกษาประเด็นท่ีเป็นแนวโน้ม ท่ีส่งผลต่อการใช้บริการ mobile commerce 
และการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลั เพื่อท าใหเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรมการใชบ้ริการ และ
ความน่าเช่ือถือท่ีให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ไดโ้ดยง่าย ซ่ึงมีโอกาสในการเขา้ถึงตลาดใหม่ และ
กลุ่มเป้าหมายใหม่ โดยใชเ้ทคโนโลยท่ีีมีอยูใ่นปัจจุบนัจึงเป็นประเด็นน ามาสู่การวจิยัคร้ังน้ี 
 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของคนในวยัท างานต่อการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านเทคโนโลยี 

mobile commerce 
2. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยทางด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์

เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัผา่นเทคโนโลย ีmobile commerce ของคนในวยัท างาน 
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1.3 ขอบเขตของกำรวจิัย 
1. การศึกษาการวิจยัคร้ังน้ี จะด าเนินการศึกษาเฉพาะคนในวยัท างาน อายุตั้งแต่ 19-59 

ปี 
2. การศึกษาการวิจยัคร้ังน้ี จะศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์

เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนั ผา่นเทคโนโลย ีmobile commerce 
3. การศึกษาการวจิยัคร้ังน้ี จะด าเนินการศึกษาในช่วงเวลา เดือนกนัยายน 2562 - เดือน

ธนัวาคม 2562 
 

 

1.4 ประโยชน์ทีไ่ด้รับจำกกำรส ำรวจ 
1. เพื่อน าผลการศึกษามาเป็นองค์ความรู้และแนวทางให้แก่ผูท่ี้สนใจศึกษาเร่ือง

พฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce และปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์
เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

2. เพื่อไปใช้วางแผนพฒันาและให้เขา้ใจถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 
 

 

1.5 นิยำมศัพท์ทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce หมายถึง พฤติกรรมของ

คนท างานท่ีใช้บริการ mobile commerce ได้แก่ ความถ่ีในการใช้งาน ระยะเวลาในการใช้งาน 
อุปกรณ์การส่ือสารท่ีใชง้าน รูปแบบการใชง้าน และลกัษณะการใชง้าน 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 

การศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce และปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างาน” ไดศึ้กษา
คน้ควา้ขอ้มูล แนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางการศึกษาวจิยั ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
2.4 ทบทวนวรรณกรรม 
2.5 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ท่ีเก่ียวข้องกับ

กระบวนการตดัสินใจในการให้ไดม้าซ่ึงการบริโภค และการจบัจ่ายซ้ือสินคา้และบริการขณะซ้ือ
หรือใช ้และหลงัใชสิ้นคา้หรือบริการ ท่ีคาดหวงัวา่จะตอบสนองในความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทั้ง
ดา้นอารมณ์ ดา้นจิตใจ และดา้นพฤติกรรม และความปรารถนาต่างๆ ไดรั้บความพอใจ ทั้งน้ีหมาย
รวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า
ดงักล่าว (สุรวดี สุระประเสริฐ.2552,  สุจิตรา ลิอินทร์.2558, กตญัชลี ลอยสกุล.2559) 

จากแนวคิดท่ีกล่าวมา จึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงกระบวนการหรือ
กระท าของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึน ตั้งแต่ก่อนซ้ือ ขณะซ้ือหรือใช้ และหลงัใช้สินคา้หรือบริการ โดยมี
ความเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554, น. 59-64) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Customer behavior) หมายถึง การตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการซ้ือและการใช้
สินค้าหรือบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตน โดยการวิเคราะห์
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นใชห้ลกั 6Ws และ 1H 

โดย 6Ws 1H Analysis Model คือ เคร่ืองมือท่ีใช้วิเคราะห์พฤติกรรมของผู ้บริโภค 
ธุรกิจสามารถรู้ถึงขอ้มูลเชิงลึกของผูบ้ริโภคในรูปแบบขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจก่อนท่ีจะ
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เ ร่ิมหรือปรับปรุงธุรกิจ การจะขายสินค้าหรือบริการจ าเป็นต้องมีการศึกษาถึงพฤติกรรม
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อท่ีจะทราบวา่สินคา้หรือบริการของเราสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดห้รือไม่ ซ่ึง
หากผูป้ระกอบการ ยงัไม่ทราบถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคก็สามารถใชห้ลกัการ 6Ws 1H เป็นตวัช่วยใน
การวเิคราะห์ กลุ่มเป้าหมายได ้ซ่ึงสามารถวเิคราะห์ไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
 

ตำรำง 2.1 6Ws 1H Analysis Model 
 

ค ำถำม 6Ws 1H ค ำตอบทีต้่องกำร กลยุทธ์กำรตลำดทีเ่กีย่วข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาด

เป้าหมาย 

Who is the target 

market?)  

กลุ่มเป้าหมายตามลกัษณะ
ทางดา้น 
1. ประชากรศาสตร์ 

2. ภูมิศาสตร์ 

3. จิตวทิยา 

4. พฤติกรรมศาสตร์ 

ก ล ยุ ท ธ์ ท า ง ก า ร ต ล า ด  ( 4Ps) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานท่ี และการส่งเสริมการตลาด
ท่ีเหมาะสม และสามารถตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

What does the 

consumer buy? 

เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
จากผลิตภณัฑ ์เช่น 
คุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบต่างๆ 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑซ่ึ์งประกอบดว้ย 
1. ผลิตภณัฑห์ลกั 
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
3. ผลิตภณัฑค์วบ 
4. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ความแตกต่างดา้น
การแข่งขนั 

3. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

Where does the 

consumer buy?) 

แหล่งท่ีผูบ้ริโภคสามารถ
หาซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้

กลยุท ธ์ก ารจัดจ าห น่ าย  บ ริษัทน า
ผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมาย โดยพิจารณา
วา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

4. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

When does the 

consumer buy?)  

ช่วงเวลาและความถ่ีใน
การซ้ือของผูบ้ริโภค 

ใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด เช่น จะท า
ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ตล า ด เ ม่ื อ ใ ด จึ ง
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 
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ตำรำง 2.1 6Ws 1H Analysis Model (ต่อ) 
 

ค ำถำม 6Ws 1H ค ำตอบทีต้่องกำร กลยุทธ์กำรตลำดทีเ่กีย่วข้อง 
5. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

Why does the 

consumer buy?)  

5. วตัถุประสงคข์อง

ผูบ้ริโภคในการซ้ือ

สินคา้ ไม่วา่จะ

ตอบสนองปัจจยัดา้น

สังคม จิตวทิยา ร่างกาย 

เป็นตน้ 

1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 
2. กลยทุธ์การส่งเสริมตลาด 
3. กลยทุธ์ดา้นราคา 
4. กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

6. ใครมีส่วนร่วมในการ

ตดัสินใจซ้ือ 

(Who participates in 

the buying?)  

บุคคลหรือกลุ่มต่างๆ ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค 

กลยทุธ์การโฆษณาส่งเสริมการตลาด
โดยใชก้ลุ่มผูมี้อิทธิพล 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

How does the 

consumer buy?)  

ขั้นตอนในการตดัสินใจ 
ประกอบดว้ย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผล
ทางเลือก 

กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด โดยใช้การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์  การขายโดย
พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย 
และหรือการตลาดทางตรง 

 

หมายเหตุ. จาก กลยทุธ์การตลาดและการวางแผน (น. 59-60), โดย ปณิศา มีจินดา และ 
ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์, 2554, กรุงเทพฯ:Diamond In Business World. 
หลกัการดงักล่าวสามารถน ามาช่วยวเิคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเป็นระบบ 

ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการช่วยวางแผนการจดัการของธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ อยา่งไรก็ตาม
ในกรอบศึกษาวิจยัน้ีได้ระบุก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นคนในวยัท างาน สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี 
และซ้ือผ่าน M-Commerce จึงเลือกหัวขอ้ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด, ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ, ใครมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือ ในการน ามาประกอบใชง้านวจิยั 
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2.2 แนวคดิเกีย่วกบักระบวนกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู ้บริโภค (Kotler, P. 2012) เป็นล าดับ

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยใชแ้นวคิด 5 ขั้นตอน แต่ผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งท าตาม
กระบวนการทั้ง 5 ตามล าดบั หรือขา้มขั้นตอนได ้
 

2.2.1 ขั้นที ่1 กำรรับรู้ปัญหำ (Problem recognition) 
ในกระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ เม่ือผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ท่ีเกิดจาก

ส่ิงกระตุน้ทั้งความตอ้งการภายในหรือส่ิงกระตุน้จากภายนอก 
 

2.2.2 ขั้นที ่2 กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) 
เม่ือผูบ้ริโภคทราบความตอ้งการ หรือความจ าเป็นในสินคา้หรือบริการแลว้ ผูบ้ริโภคก็

จะท าการหาข้อมูล เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการนั้ นๆ โดยแหล่งข้อมูลของ
ผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 

2.2.2.1 แหล่งบุคคล (Personal) 
หาขอ้มูลจากครอบครัว เพื่อน คนใกลชิ้ด 
2.2.2.2 แหล่งการคา้ (Commercial) 
หาขอ้มูลจากโฆษณา พนกังานขาย การแสดงสินคา้ ฉลากการคา้ 
2.2.2.3 แหล่งชุมชน (Public) 
หาขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากส่ือมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 
2.2.2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential) 
หาขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีเคยใช ้ทดลองใช ้โดยหาจากการรีววิสินคา้ 

 

2.2.3 ขั้นที ่3 กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) 
เม่ือไดรั้บขอ้มูลแลว้ก็จะประเมินทางเลือก โดยก าหนดเกณฑ์ในการเลือกสินคา้หรือ

บริการท่ีตอ้งการ และเปรียบเทียบทางเลือกท่ีตอบสนอง ความตอ้งการไดดี้ท่ีสุด  
 

2.2.4 ขั้นที ่4 กำรตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
หลงัจากท่ีไดท้  าการประเมินทางเลือกแล้ว ผูบ้ริโภคจะเขา้สู่ขั้นของการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หรือบริการ โดยมีปัจจยัท่ีเกิดข้ึนระหว่างความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ท่ีน าไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  
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2.2.5 ขั้นที ่5 พฤติกรรมหลังกำรซ้ือ (Post purchase behavior) 
หลงัจากท าการตดัสินใจซ้ือมาแล้ว ก็มีการประเมินสินคา้นั้นไปด้วยว่าเกิดความพึง

พอใจหรือไม่ ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือคร้ังต่อไป 
ดังนั้ นในการศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค ท าให้เขา้ใจถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือนั้นเกิดจากส่ิงกระตุน้ ท าให้เกิดความตอ้งการ ซ่ึง
เป็นผลในการเร่ิมกระบวนการตดัสินใจ ไดแ้ก่ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 

 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัปัจจัยทำงด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) 
แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด E. Jerome McCarthy (1964) 

ได้นิยามว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือด าเนินการวางแผนกลยุทธ์
เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของธุรกิจ ในการตอบสนองความพึงพอใจ ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
โดยมีส่วนประสมการทางตลาดเพียง 4 ตวัแปรเท่านั้น (4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) 
สถานท่ีหรือช่องทางจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมาได้
ถูกพฒันาโดย B.H Booms (1981) และ M.J. Bitner (1981) เป็น 7Ps ท่ีไดข้ยายตวัแปรเพิ่ม 3 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ บุคลากร (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) ดว้ย
ความความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มีผลให้เกิดการจดัการบริหารการตลาดโดยมีการเช่ือมโยง
ผูบ้ริโภคตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ จึงรวมเรียกไดว้า่เป็นส่วนประสมทาง
การตลาดแบบ (E-Marketing Mix) 7Ps ดังน้ี (Chai Lee Goi, 2009, Elena V. Pogorelova, Irina V. 
Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016)  
 

2.3.1 ด้ำนผลติภัณฑ์ (Product)  
ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีน าเสนอขายให้แก่ผูบ้ริโภคในรูปแบบต่างๆ เพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยเป็นไดท้ั้งรูปแบบท่ีจบัตอ้งไดห้รือจบัตอ้งไม่ได ้ดงันั้นผลิตภณัฑ์จึง
ครอบคลุมทั้งการขายสินคา้ บริการ ความคิด หรือการใช้สถานท่ี ผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดน้ั้นจะตอ้งมีคุณค่าในการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Elena V. Pogorelova, Irina V. 
Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016) 
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2.3.2 ด้ำนรำคำ (Price) 
ตามหลกัการถึงกลยุทธ์ก าหนดราคาข้ึนอยู่กบัองคป์ระกอบ 3 ส่วน ไดแ้ก่ ตน้ทุนของ

สินคา้ คุณค่าท่ีมีต่อลูกค้าและคู่แข่ง แต่ด้วยปัจจุบนัเทคโนโลยีเข้ามามีส่วนเก่ียวข้อง ท าให้การ
ก าหนดกลยทุธ์ราคาเปล่ีนแปลงไป ไม่วา่จากทั้งผูจ้  าหน่ายสินคา้ ท่ีน า Big data หรือ ปัญญาประดิษฐ์ 
(Artificial Intelligence: AI) มาช่วยในกระบวนการปรับราคาไดอ้ยา่งรวดเร็ว และมีความยืดหยุน่สูง 
โดยสามารถเจาะจงถึงลูกค้ารายบุคคล หรือแม้กระทั่งผูบ้ริโภคก็ตามท่ีสามารถหาข้อมูลผ่าน
อินเตอร์เน็ต ในการตรวจสอบเปรียบเทียบราคาสินคา้และบริการไดต้ามจริงตลอดเวลา ดว้ยสภาวะ
การแข่งขนัด้านราคาในตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ค่อนข้างรุนแรง เพื่อท่ีจะลดผลกระทบ ผู ้
จ  าหน่ายควรใชก้ารส่ือสารทางออนไลน์ท่ีมุ่งเนน้ในเร่ืองของคุณภาพและคุณลกัษณะท่ีแตกต่างของ
ผลิตภณัฑ์ ในการน าเสนอร่วมในการขายดว้ย (Elena V. Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. 
Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016) 
 

2.3.3 ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ ท่ีพบกนัระหวา่งผูจ้  าหน่ายสินคา้

และบริการ และผูซ้ื้อ เช่น เว็บไซต์รวมถึงตลาดในรูปแบบของ platform ท่ีก าหนดราคาทั้งแบบ
ชดัเจนและแบบประมูลราคา นอกจากเป็นจุดติดต่อกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายแลว้ ยงัเป็นท่ีส าหรับการ
ส่งเสริมการขายดว้ย ท่ีมีกระบวนการซ้ือขายท่ีง่ายและสะดวก พร้อมกบัสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้
ไดใ้นเวลาเดียวกนั (Gandolfo Dominici, 2009, Elena V. Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. 
Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016) 
 

2.3.4 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
การส่งเสริมการตลาดในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ นั้นได้ท าได้อย่างหลากหลายและ

สามารถเผยแพร่ด้วยเวลาอนัรวดเร็ว อีกทั้งยงัสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค รวมถึงช่วย
กระตุน้และกระตุน้พฤติกรรมของลูกคา้ให้เป็นไปตามเป้าหมายของผูจ้  าหน่าย เช่น การลงทะเบียน 
การให้ขอ้มูล การให้ขอ้คิดเห็น รวมถึงการซ้ือสินคา้และบริการ (Gandolfo Dominici, 2009, Elena 
V. Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016) 
 

2.3.5 ด้ำนบุคลำกร (People) 
ดา้นบุคลากร คือ ทุกคนท่ีมีส่วนร่วมในการบริการลูกคา้ โดยท่ีบุคลากรมีผลต่อคุณภาพ

การให้บริการและมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค ดว้ยความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีปัจจุบนั มีธุรกิจ
จ านวนมากท่ีได้น าเทคโนโลยีหรือเคร่ืองจกัรมาช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการลูกค้าให้มี
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คุณภาพท่ีมากข้ึน และยงัเป็นการช่วยลดตน้ทุนได ้(Gandolfo Dominici, 2009, Elena V. Pogorelova, 
Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016, Gradinaru Catalin, Toma 
Sorin-George, Marinescu Paul, 2016) 
 

2.3.6 ด้ำนกระบวนกำร (Process)  
กระบวนการ คือ ขั้นตอนและการไหลของกิจกรรม การออกแบบกระบวนการ 

นอกจากตอ้งค านึงถึงประสิทธิภาพแลว้ ตอ้งสร้างความสะดวกใหก้บัลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้พึงพอใจ ใน
ปัจจุบนักระบวนการทางธุรกิจไดมี้การน าเทคโนโลยีเขา้มาใช้ เพื่อช่วยลดขอ้ผิดพลาดของมนุษย ์
รวมถึงประสิทธิภาพท่ีเพิ่มมากข้ึน ทั้งน้ีกระบวนการไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งแค่เพียงการผลิต จดัหา และการ
ส่งมอบสินคา้และบริการเท่านั้น แต่รวมถึงการบริหารจดัการขอ้มูลท่ีใช้ในทางธุรกิจด้วย ซ่ึงใน
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นกระบวนการธุรกิจมุ่งสู่การเป็นระบบอตัโนมติัในทุกขั้นตอน (Gandolfo 
Dominici, 2009, Elena V. Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. 
Prokubovskaya, 2016, Gradinaru Catalin, Toma Sorin-George, Marinescu Paul, 2016) 
 

2.3.7 ด้ำนกำยภำพ (Physical evidence)  
ด้านกายภาพ คือ สภาพแวดล้อมท่ีเป็นรูปธรรม จับต้องได้และมีความเก่ียวข้อง

กระบวนการให้บริการแก่ลูกคา้ เช่น การแต่งกายของพนักงาน การตกแต่งสถานท่ี ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ี
สามารถเพิ่มการรับรู้และสร้างประสบการณ์ท่ีดีต่อลูกคา้ได ้โดยในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้น ปัจจยั
ดา้นกายภาพไดเ้ปล่ียนเป็นสภาพแวดลอ้มเสมือนจริงแทน เช่น เวบ็ไซตข์องบริษทั เครือข่ายสังคม
ออนไลน์  แอปพลิเคชันในโทรศัพท์ เค ล่ือนท่ี  เ ป็นต้น (Gandolfo Dominici, 2009, Elena V. 
Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016, Gradinaru 
Catalin, Toma Sorin-George, Marinescu Paul, 2016) 

ส่วนประสมทางการตลาด ขา้งเป็นเป็นเคร่ืองมือในการตอบสนองความตอ้งการและ
สร้างความพึงพอใจต่อลูกคา้เป้าหมาย โดยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
เป็นแนวคิดสมยัใหม่ ซ่ึงมีรายละเอียดท่ีแตกต่างจากการท าแบบ Offline Marketing ดงันั้นธุรกิจตอ้ง
มีการจดัการส่วนประสมทางการตลาดให้มีความเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้งของธุรกิจ เพื่อท่ีจะ
สร้างกลยทุธ์และความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของธุรกิจได ้
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2.4 ทบทวนวรรณกรรม 
จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการ mobile commerce และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ี
ใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

2.4.1 ด้ำนปัจจัยทำงด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) 
2.4.1.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน

ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) พบว่าซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ท่ีมีใบรับรอง และใบรับประกนั คุณสมบติัของสินคา้ตรงตามขอ้มูลบนเวบ็ไซต์ มี
การใหข้อ้มูลสินคา้อยา่งละเอียดครบถว้น และมีบริการหลงัการขาย เทียบเท่ากบัสินคา้ท่ีวางขายผา่น
ช่องทาง off-line ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ของวนัดี รัตนกายแกว้ (2554) ท่ีศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร โดยพบวา่ผู ้
ซ้ือสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคให้ความส าคญักบัสินคา้มีคุณภาพน่าเช่ือถือมากท่ีสุด 
รองลงมาคือปัจจยัด้านความน่าเช่ือถือในการรับประกันคุณภาพของสินค้าหลังการขายและรับ
เปล่ียนสินคา้และซ่อมแซมสินคา้ท่ีช ารุดเสียหาย 

ดงันั้นจากขอ้สรุปตามแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และจากการทบทวนวรรณกรรม จึงสามารถตั้งเป็นสมมติฐานในการวิจยั 
ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

2.4.1.2 ดา้นราคา (Price) 
การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน

ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) พบวา่ราคาท่ี
ต ่ากวา่การซ้ือผา่นวิธีการอ่ืนมีอิทธิพลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ของพรทิพา ทพัไทย (2560) ศึกษา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรีผ่านช่องทางออนไลน์ โดยพบว่าราคาท่ีเหมาะสม
เม่ือเทียบกบัคุณภาพของเส้ือผา้และการให้บริการ รวมไปถึงเส้ือผา้ราคาถูกเม่ือเทียบกบัร้านคา้อ่ืนๆ 
ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรีผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ของสุภาวดี รัต
นพงศ์พนัธ์ (2561) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม ท่ีพบวา่กลุ่มผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัราคาท่ีมี
ความเหมาะสมสอดคลอ้งกบัตวัสินคา้ และมีการแจง้ราคาสินคา้ถูกตอ้งครบถว้น 

ดงันั้นจากขอ้สรุปตามแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาและจากการทบทวนวรรณกรรม จึงสามารถตั้งเป็นสมมติฐานในการวจิยั ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัด้านราคาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

2.4.1.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบ

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม ของสุภาวดี รัตนพงศพ์นัธ์ (2561) พบวา่
ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีสามารถติดต่อสอบถามไดต้ลอดเวลาทั้งยงัมีการตอบโตก้ารให้ขอ้มูล มี
การปรับปรุงขอ้มูลบนเวบ็ไซตเ์สมอ และสามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
ของพงศกร พฤกษไ์พรผดุง (2559) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ และการส่ือสาร
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านอินสตาแกรมของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการติดต่อซ้ือสินค้าได้
ตลอด 24 ชม. มากท่ีสุด 

ดงันั้นจากขอ้สรุปตามแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและจากการทบทวนวรรณกรรม จึงสามารถตั้งเป็นสมมติฐาน
ในการวจิยั ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

2.4.1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน

ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) พบว่า
เง่ือนไขโปรโมชันท่ีให้ส่วนลดจากบตัรเครดิตและส่วนลดจากบตัรสมาชิก รวมถึงคูปองส่วนลด 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) ซ่ึงสอดคล้องกับ ของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ โดยพบวา่การท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น ลด แลก 
แจก แถม รวมถึงการมีระบบสมาชิกเพื่อได้รับสิทธิพิเศษนั้น ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางสังคมออนไลน์ แต่อย่างไรแล้วพบงานวิจยัท่ีไม่สอดคล้อง ของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) 
ศึกษาปัจจัย ท่ี มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู ้บ ริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีพบวา่การไดรั้บส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ ท่ีท าใหส้ามารถซ้ือสินคา้
ได้ในราคาถูกกว่าร้านอ่ืนไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดงันั้นจากขอ้สรุปตามแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดและจากการทบทวนวรรณกรรม จึงสามารถตั้งเป็นสมมติฐานใน
การวจิยั ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

2.4.1.5 ดา้นบุคลากร (People) 
การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคม

ออนไลน์ ของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) พบว่าผูบ้ริโภคพิจารณาด้านบุคลากร คือ ผูข้ายหรือ
เจา้ของร้านคา้ออนไลน์ โดยพิจารณาการตอบโต ้และการส่ือสารกบัลูกคา้ วา่มีความเหมาะสมก่อนท่ี
จะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้กบัผูข้ายคนนั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ของวนัดี รัตนกายแกว้ (2554) ศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คกรณีศึกษากรุงเทพมหานคร พบว่า
ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับพนักงานท่ีมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด รองลงมา คือพนักงานมีการ
ให้บริการท่ีรวดเร็ว สามารถโตต้อบขอ้ซกัถามผา่นหนา้เวบ็ไซตไ์ดท้นัทีและมีมนุษยสัมพนัธ์ และมี
มารยาทดี ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ของศริศา บุญประเสริฐ (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แฟชั่นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) พบว่าปัจจยัท่ีส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ คือ ผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกในการติดต่อผูข้าย และสามารถโตต้อบกนัได้
อยา่งรวดเร็ว 

ดงันั้นจากขอ้สรุปตามแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นบุคลากรและจากการทบทวนวรรณกรรม จึงสามารถตั้งเป็นสมมติฐานในการวจิยั ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นบุคลากรส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

2.4.1.6 ดา้นกระบวนการ (Process) 
การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคม

ออนไลน์ ของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) พบวา่ขอ้มูลสินคา้และกระบวนการให้บริการส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ ทั้งขอ้มูลผูข้าย ขอ้มูลสินคา้ ขอ้มูลการช าระเงิน และ
ผูบ้ริโภคยงัตอ้งการการบริการท่ีดีจากร้านคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ของพรทิพา ทพัไทย (2560) ศึกษา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรีผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่ากระบวนการสั่งซ้ือ
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ขั้นตอนการช าระเงินท่ีมีความสะดวกรวดเร็ว และการท่ีระบบมีเสถียรภาพ ส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรีผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด แต่อย่างไรแลว้พบงานวิจยัท่ีไม่สอดคลอ้ง 
ของภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้
ในเครือข่ายเฟซบุค๊และอินสตาแกรม พบวา่การตอบค าถามท่ีรวดเร็ว ติดต่อกบัผูข้ายสะดวก ราคาถูก
กว่าแหล่งอ่ืนทัว่ไป ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเน่ืองจาก การติดต่อส่ือสารกบัผูข้าย
ส่วนใหญ่เป็นรูปแบบเดียวกนั โดยผา่นช่องทางการส่ือสังคมออนไลน์ซ่ึงมีการเขา้ถึงไดร้วดเร็วไม่
แตกต่างกนั 

ดงันั้นจากขอ้สรุปตามแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นกระบวนการและจากการทบทวนวรรณกรรม จึงสามารถตั้งเป็นสมมติฐานในการวิจยั 
ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัด้านกระบวนการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

2.4.1.7 ดา้นกายภาพ (Physical evidence) 
การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านค้าใน

เครือข่ายเฟซบุค๊และอินสตาแกรม ของภทัรานิษฐ ์ฉายสุวรรณคีรี (2559) พบวา่การใหข้อ้มูลเก่ียวกบั
รายละเอียดของสินคา้อย่างครบถ้วน มีขอ้มูลสินคา้ท่ีเป็นปัจจุบนัอยู่เสมอ ใช้รูปสินคา้จริงในการ
น าเสนอ นั้นส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ของวนัดี รัตนกายแกว้ (2554) ศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คกรณีศึกษากรุงเทพมหานคร พบวา่การท่ี
ให้ความส าคัญกับการจัดหมวดหมู่สินค้าในการค้นหา รวมถึงความสมบูรณ์ครบถ้วนของ
รายละเอียดของสินคา้และบริการ และขอ้มูลประกอบครบถว้นท่ีหนา้เวบไซต ์ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ 

ดงันั้นจากขอ้สรุปตามแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นกายภาพและจากการทบทวนวรรณกรรม จึงสามารถตั้งเป็นสมมติฐานในการวจิยั ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัดา้นกายภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 
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2.5 กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
ตามท่ีไดศึ้กษาแนวคิดและทฤษฎีรวมถึงงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง จึงไดก้ าหนดกรอบแนวคิด

งานวิจยัเพื่อการด าเนินงานวิจยั เร่ืองพฤติกรรมการใชบ้ริการ mobile commerce และปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน ดงัน้ี 

 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑส่์งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี

ดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัด้านราคาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์เทคโนโลยี

ดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า

อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 
สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์

เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 
สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นบุคลากรส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี

ดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 
สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยด้านกระบวนการส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์

เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 
สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัดา้นกายภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี

ดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 
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บทที ่3 
วธิีกำรวจิัย 

 

 

3.1 ระเบียบวจิัย 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงใช้วิธีการวิจยั

เชิงส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลโดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) และท า
การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS จากนั้นจะท าการสรุป ผลการวิจยัและ
น าเสนอผลการวจิยัตามล าดบั 
 

 

3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
3.2.1 ประชำกรเป้ำหมำยทีใ่ช้ในกำรวจัิยคร้ังนี้ 
ประชากรท่ีมีอายุ 19-59 ปี ซ่ึงเป็นวยัท างาน และตอ้งมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้

ประเภทอุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัผา่นทางโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอยา่งประชากรประชากรท่ีมีอายุ 19-59 ปี 

ซ่ึงเป็นวยัท างาน และตอ้งมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้น
ชีวิตประจ าวนัผ่านทางโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซ่ึงถือว่ามีจ  านวนประชากรขนาดใหญ่และไม่สามารถ
ทราบจ านวนท่ีแน่นอนได ้ดงันั้น ผูว้ิจยัเลือกใช้วิธีค  านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง ภายใตส้มมติฐานว่า
ข้อมูลมีการกระจายตวัแบบปกติ  (Normal Distribution) ด้วยระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ระดับ
ความแปรปรวน (P) สูงสุด คือ 50% หรือ 0.5 และโอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ (q) เท่ากบั 50% หรือ 
0.5 และยอมรับค่าความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอย่างได้ 5% หรือ 0.05 จึงค านวณขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งได ้ดงัน้ี 

 
ก าหนดให ้
n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% (Z มีค่าเท่ากบั 1.96) 
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p = โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลกัษณะท่ีสนใจในกลุ่มตวัอยา่ง 
q = โอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ คือ 1 - p เท่ากบั 50% 
e = ค่าความคาดเคล่ือนจากกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้ก าหนดใหเ้ท่ากบัร้อยละ 5 
เม่ือน าไปแทนค่าในสูตรโดยจะได ้
n = (1.96)2 (0.5) (1-0.5) 
                  (0.5)2 
n = 384.16 
การค านวณขา้งตน้พบวา่ ในกรณีท่ีไม่ทราบจานวนประชากรท่ีแน่นอน ณ ระดบัความ

เช่ือมัน่ท่ี 95% จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสม เท่ากบั 385 ตวัอยา่ง 
 

 

3.3 วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
โดยวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 

ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีท างานในเขต
พื้นท่ีย่านศูนยธุ์รกิจ ไดแ้ก่ อโศก สีลม สาทร รัชดา ปทุมวนั เพลินจิต ซ่ึงเป็นแหล่งท่ีมีกลุ่มคนวยั
ท างานเหมาะสมในการวจิยัคร้ังน้ี และตอ้งมีประสบการณ์เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัผา่น mobile commerce  
 

 

3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเป็นการวดัผลเพียง

คร้ังเดียว ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง (Cross Sectional Study) การเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยั
คร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ด้วยการส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคนในวยัท างานโดยแบบสอบถาม
ประกอบดว้ยค าถาม 5 ส่วน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม จ านวนขอ้ค าถาม 2 ขอ้ โดย
เป็นค าถามแบบให้เลือก 2 ค  าตอบ เลือกเพียงค าตอบเดียว ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 
(Nominal Scale)  

ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce ท่ีซ้ือ
สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน ลกัษณะแบบสอบถามเป็น
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แบบตรวจสอบรายการ (Check-list) และลกัษณะเป็นแบบค าถามปลายเปิด (Open-Ended) มีจ านวน
ค าถาม 5 ข้อ จะเป็นการวดัภาพรวมว่าพฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce ท่ีซ้ือสินค้า
อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน เป็นอยา่งไร 

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีจ านวนค าถาม 33 ขอ้ จะเป็น
การวดัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการขายสินคา้ผ่านช่องทางพาณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) 7Ps ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของ
คนในวยัท างานผา่น mobile commerce 

ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ี
ใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีจ านวนค าถาม 1 ขอ้ 

ตอนท่ี 5 เ ป็นแบบสอบถามเ ก่ียวกับข้อมูลของผู ้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) มีจ านวนค าถาม 2 ขอ้ 

ซ่ึงแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีเกณฑ์
ในการก าหนดค่าน ้ าหนกัของการประเมินเป็น 5 ระดบัตามวิธี Likert Scale โดยท่ี 1 = ไม่เห็นดว้ย
มากท่ีสุด/ 2 = ไม่เห็นดว้ย/ 3 = เฉยๆ/ 4 = เห็นดว้ย/ 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

โดยมีเกณฑ์แบ่งคะแนน โดยใช้หลกัการแบ่งช่วงแบบอนัตรภาคชั้น (Class Interval) 
คะแนนสูงท่ีสุดคือ 5และต ่าท่ีสุดคือ 1 ใชก้ารค านวณหาค่าพิสัยก่ึงกลางตามสูตรการค านวณช่วงของ
อนัตรภาคชั้น (ชนินาถ สงวนวงศว์จิิตร, 2552 อา้งถึงในภทัรานิษฐ ์ฉายสุวรรณคีรี, 2559) ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาค
ชั้น = 

คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด 

  จ านวนชั้น 
 = 5-1 
  5 
 = 0.8 

ดงันั้น ช่วงความกวา้งระหว่างคะแนนเท่ากบั 0.8 จึงก าหนดการแปลความหมายจาก
ค่าเฉล่ียดงัน้ี 
 



20 

ระดับค่ำเฉลีย่ ควำมหมำย 
4.21-5.00 เห็นดว้ยมากท่ีสุด / ซ้ือแน่นอน 
3.41-4.20 เห็นดว้ยมาก / น่าจะซ้ือ 
2.61-3.40 เห็นดว้ยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 
1.81-2.60 เห็นดว้ยนอ้ย / ไม่น่าจะซ้ือ 
1.00-1.80 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด / ไม่ซ้ือแน่นอน 

 

วเิครำะห์ควำมน่ำเช่ือถือของแบบสอบถำม (Reliability) 
ผูท้  าวิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีเคยซ้ือสินคา้อุปกรณ์

เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคนในวยัท างาน จ านวน 
30 ชุด และไดท้  าการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลปัจจยัดา้นต่าง ๆ ดว้ยค่า Cronbach’s Alpha 
coefficient (α ) ของขอ้มูลแต่ละชุด ไดค้่าดงัน้ี 

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ขอ้ค าถาม 6 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.819  
- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นราคา ขอ้ค าถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.863 
- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ขอ้ค าถาม 5 ขอ้ มีค่า Cronbach’s 

Alpha ท่ี 0.865 
- ความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ขอ้ค าถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s 

Alpha ท่ี 0.861 
- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นบุคลากร ขอ้ค าถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.913 
- ความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านกระบวนการ ขอ้ค าถาม 6 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 

0.946 
- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นกายภาพ ขอ้ค าถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.894 
- ความคิดเห็นต่อทุกปัจจยั ขอ้ค าถาม 33 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.964 

 

3.5 วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
1. ในการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลั

ท่ีใช้ในชีวิตประจ าว ันผ่านช่องทาง mobile commerce ของคนในวัยท างาน ผู ้วิจ ัยได้จัดท า
แบบสอบถามแบบออนไลน์ และกระจายแบบสอบถามดงักล่าวผา่นช่องทางสังคมออนไลน์ให้แก่
กลุ่มเป้าหมายท่ีเคยซ้ือสินค้าประเภทอุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัผ่านทาง
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี โดยมีค าถามเพื่อคดักรองผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง mobile commerce  
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2. ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดก้ าหนดไว ้  
3. น าผลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามออนไลน์วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
 

 

3.6 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
การวิจยัคร้ังน้ีวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยไดน้ าขอ้มูล

จากแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได ้มาบนัทึกลงโปรแกรมเพื่อวเิคราะห์ขอ้มูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายลักษณะของ

ขอ้มูลทัว่ไป โดยน าเสนอในรูปแบบของ ค่าความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอยา่ง (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผูว้ิจยัน ามาใช้ในการวิเคราะห์
ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั ไดแ้ก่ สถิติหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดว้ยวิธีวิเคราะห์
พหุคูณการถดถอย (Multiple Regression Analysis) และสถิติสหสัมพนัธ์ (Correlation)  
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บทที ่4   
ผลกำรวจิัย 

 

 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce และ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยั
ท างาน โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps ซ่ึงผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมจากกลุ่มตวัอยา่งประชากรวยั
ท างานท่ีมีอายุ 19-59 ปี และตอ้งมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ใน
ชีวิตประจ าว ันผ่าน mobile commerce มาท าการประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทางสถิติตาม
วตัถุประสงคข์องงานวจิยั โดยผลการวเิคราะห์จ าแนกแยกเป็นส่วนต่าง ๆ ตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือ 
4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
4.5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

 

 

4.1 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 
การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดย

มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

ตำรำง 4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

  (n = 385) 

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 221 57.4 

ชาย 164 42.6 

รวม 385 100.0 
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จากตาราง 4.1 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 221 คน คิด
เป็นร้อยละ 57.4 และเพศชาย มีจ านวน 164  คน คิดเป็นร้อยละ 42.6 และเม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์
เพิ่มเติมระหว่างเพศ และความถ่ีในการซ้ือ โดยใช้การวิเคราะห์ตารางไขว ้(crosstabs) และการ
ทดสอบไค-สแควร์ (chi-square) (รายละเอียดในภาพผนวก ข) พบว่า เพศหญิง ซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัผ่านช่องทาง mobile commerce มากกว่า 6 เดือนคร้ังใน
ขณะท่ี เพศชาย ซ้ือสินคา้ 2-3 เดือนคร้ัง 
 

ตำรำง 4.2 ความถ่ีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง 
  (n = 385) 
รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

50,000 บำท ขึน้ไป 98 25.5 
20,001 - 30,000 บำท 87 22.6 
30,001 - 40,000 บำท 82 21.3 
40,001 - 50,000 บำท 78 20.3 
10,000 - 20,000 บำท 32 8.3 
ต ่ำกว่ำ 10,000 บำท 8 2.1 

รวม 385 100 
 

จากตาราง 4.2 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,000 บาท ข้ึนไป 
มีจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 รองลงมาคือ 20,001 – 30,000 บาท มีจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.6 อนัดบัท่ีสามคือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได ้30,001 – 40,000 บาท มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.3 และเม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์เพิ่มเติมระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อ
คร้ังในการซ้ือสินคา้ โดยใช้การวิเคราะห์ตารางไขว ้(crosstabs) และการทดสอบไค-สแควร์ (chi-
square) (รายละเอียดในภาพผนวก ข) พบว่า ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินค้าอุปกรณ์
เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce ของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ทั้งสามกลุ่มดงักล่าวขา้งตน้ คือ มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง 1,000-5,000 บาท 
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4.2 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำของกลุ่มตัวอย่ำง 
 

ตำรำง 4.3 ความถ่ีพฤติกรรมการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง mobile commerce ใดมากท่ีสุดของ
กลุ่มตวัอยา่ง  
 

เคยซ้ือผ่ำนช่องทำงใดมำกที่สุด จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

Shopee 143 37.1 

Lazada 124 32.2 

Facebook 40 10.4 

Website ของผู้ผลติ 37 9.6 

Instagram 20 5.2 

Application ของผู้ผลติ 17 4.4 

อ่ืนๆ  4 1 

 

จากตาราง 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทาง mobile commerce ท่ีใดมากท่ีสุดของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแต่ละคนสามารถเลือกตอบช่องทางท่ี
มากท่ีสุดได ้1 ขอ้ จากตารางแสดงให้เห็นวา่ ช่องทางท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกมา Shopee มากท่ีสุด โดยมี
จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 37.1 รองลงมา คือ Lazada มีจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 และ
อนัดับท่ีสาม คือ Facebook มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 และเม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์
เพิ่มเติมระหว่างเคยซ้ือผ่านช่องทางใดมากท่ีสุด และเหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ โดยใช้การวิเคราะห์
ตารางไขว ้(crosstabs) และการทดสอบไค-สแควร์ (chi-square) (รายละเอียดในภาพผนวก ข) พบวา่
เหตุผลหลักท่ีซ้ือสินค้าอุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทัลท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัผ่านช่องทาง mobile 
commerce คือ กระบวนการซ้ือสินคา้ง่ายและสะดวก 
 

ตำรำง 4.4 ความถ่ีพฤติกรรมการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง mobile commerce ในการซ้ือสินคา้
ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ควำมถี่ในกำรซ้ือสินค้ำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

มำกกว่ำ 6 เดือนคร้ัง 132 34.3 
2-3 เดือนคร้ัง 73 19.0 
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ตำรำง 4.4 ความถ่ีพฤติกรรมการใชบ้ริการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง mobile commerce ในการซ้ือสินคา้
ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
 

ควำมถี่ในกำรซ้ือสินค้ำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

เดือนละคร้ัง 72 18.7 
4-6 เดือนคร้ัง 64 16.6 
มำกกว่ำ 1 คร้ังต่อเดือน 44 11.4 

 
จากตาราง 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าอุปกรณ์

เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัผ่านช่องทาง mobile commerce โดยมากกว่า 6 เดือนคร้ัง มี
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมาคือ 2 - 3 เดือนคร้ัง มีจ  านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.0 และอันดับท่ีสามคือ เดือนละคร้ัง มีจ  านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 และเม่ือพิจารณา
ความสัมพนัธ์เพิ่มเติมระหวา่งความถ่ีในการซ้ือสินคา้ และค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย โดยใช้การวิเคราะห์
ตารางไขว ้(crosstabs) และการทดสอบไค-สแควร์ (chi-square) (รายละเอียดในภาพผนวก ข) พบวา่
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ มากกว่า 6 เดือนคร้ัง และ 2-3 เดือนคร้ัง มีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย 1,000-5,000 
บาท และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ เดือนละคร้ัง มีค่าใชจ่้ายไม่เกิน 1,000 บาท 
 

ตำรำง 4.5 ความถ่ีพฤติกรรมจ่ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้น
ชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ค่ำใช้จ่ำยเฉลีย่ต่อคร้ังในกำรซ้ือสินค้ำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

1,000-5,000 บำท 206 53.5 
ไม่เกนิ 1,000 บำท 126 32.7 
5,001-10,000 บำท 21 5.5 
20,000 บำทขึน้ไป 14 3.6 
15,001-20,000 บำท 11 2.9 
10,001-15,000 บำท 7 1.8 

 

จากตาราง 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมจ่ายเฉล่ียต่อคร้ัง ในการซ้ือ
สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce โดยค่าใชจ่้าย
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เฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ ท่ี 1,000 – 5,000 บาท มีจ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมา
คือ ไม่เกิน 1,000 บาท มีจ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 และอนัดบัท่ีสามคือ 5,001 -10,000 บาท 
มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และเม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์เพิ่มเติมระหวา่งค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อ
คร้ังในการซ้ือสินคา้ และเคยซ้ือผา่นช่องทางใดมากท่ีสุด โดยใชก้ารวิเคราะห์ตารางไขว ้(crosstabs) 
และการทดสอบไค-สแควร์ (chi-square) (รายละเอียดในภาพผนวก ข) พบวา่ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง
ในการซ้ือสินคา้ 1,000-5,000 บาท เคยซ้ือผ่านช่องทาง Shopee  ในขณะท่ีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังใน
การซ้ือสินคา้ไม่เกิน 1,000 บาท เคยซ้ือผ่านช่องทาง Shopee  และค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือ
สินคา้ 5,001-10,000 บาท เคยซ้ือผา่นช่องทาง Lazada 
 

ตำรำง 4.6 ความถ่ีเหตุผลหลกัของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้น
ชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce 
 

เหตุผลหลกัทีซ้ื่อสินค้ำ 
จ ำนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

กระบวนกำรซ้ือสินค้ำง่ำยและสะดวก 149 38.7 
รำคำต ่ำกว่ำกำรซ้ือผ่ำนช่องทำง Offline เช่น ห้ำงสรรพสินค้ำ เป็นต้น 106 27.5 

สินค้ำมีควำมหลำกหลำย 58 15.1 
มีส่วนลด หรือโปรโมช่ันมำกกว่ำกำรซ้ือผ่ำนช่องทำง Offline เช่น 
ห้ำงสรรพสินค้ำ เป็นต้น 

35 9.1 

กระบวนกำรรวดเร็ว เช่น กำรช ำระเงิน กำรส่งมอบสินค้ำ เป็นต้น 32 8.3 

ซ้ือเป็นของฝำก 3 0.8 
อ่ืนๆ 2 0.5 

 

จากตาราง 4.6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีเหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้คือ กระบวนการ
ซ้ือสินคา้ง่ายและสะดวก มีจ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 38.7 รองลงมาคือ ราคาต ่ากวา่การซ้ือผ่าน
ช่องทาง Offline มีจ  านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และอนัดบัท่ีสามคือ สินคา้มีความหลากหลาย 
มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 และเม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์เพิ่มเติมระหวา่งเหตุผลหลกัท่ีซ้ือ
สินคา้ และซ้ือผา่นช่องทางท่ีใดมากท่ีสุดโดยใชก้ารวิเคราะห์ตารางไขว ้(crosstabs) และการทดสอบ
ไค-สแควร์ (chi-square) (รายละเอียดในภาพผนวก ข) พบว่าเหตุผลกระบวนการซ้ือสินคา้ง่ายและ
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สะดวก ซ้ือผ่านช่องทาง Shopee ในขณะท่ี เหตุผลราคาต ่ากว่าการซ้ือผ่านช่องทาง Offline ซ้ือผ่าน
ช่องทาง Shopee และ เหตุผลสินคา้มีความหลากหลาย ซ้ือผา่นช่องทาง Lazada  
 

ตำรำง 4.7 ความถ่ีผูมี้อิทธิพลมากท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้น
ชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ผู้มีอทิธิพลในกำรตัดสินใจซ้ือ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ตัวท่ำนเอง 303 78.7 

คนรีววิสินค้ำ 49 12.7 

เพ่ือน 17 4.4 

สมำชิกในครอบครัว 16 4.2 

 

จากตาราง 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอิทธิพลหลกัในการตดัสินใจซ้ือคือ ตวั
ท่านเอง มีจ านวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 78.7 รองลงมาคือ คนรีวิวสินคา้ มีจ านวน 49 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.7  และอนัดับท่ีสามคือ เพื่อน มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4  และเม่ือพิจารณา
ความสัมพนัธ์เพิ่มเติมระหวา่งผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ และความถ่ีในการซ้ือสินคา้โดยใชก้าร
วิเคราะห์ตารางไขว ้(crosstabs) และการทดสอบไค-สแควร์ (chi-square) (รายละเอียดในภาพผนวก 
ข) พบว่าตดัสินใจซ้ือด้วยตวัท่านเอง มีความถ่ีในการซ้ือสินค้า มากกว่า 6 เดือนคร้ัง ในขณะท่ี
ตดัสินใจซ้ือจากคนรีวิวสินคา้ มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 2-3 เดือนคร้ัง และอิทธิพลในการตดัสินใจ
ซ้ือจากเพื่อน มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ มากกวา่ 6 เดือนคร้ัง 
 

 

4.3 ผลกำรวเิครำะห์ปัจจยัลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์กบักำรตัดสินใจซ้ือ 
4.3.1 กำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงเพศกบักำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำอุปกรณ์เทคโนโลยี

ดิจิทลัทีใ่ช้ในชีวติประจ ำวนัของคนในวยัท ำงำนผ่ำน mobile commerce 
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ตำรำง 4.8 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 
 

Group Statistics 

1. เพศ   N Mean Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำอุปกรณ์เทคโนโลยดีิจิทลั
ทีใ่ช้ในชีวติประจ ำวนัของคนในวยัท ำงำนผ่ำน 
mobile commerce 

ชาย 164 4.57 0.577 0.045 

หญิง 221 4.52 0.560 0.038 

 

ตำรำง 4.9 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ี
ใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 
 

Independent Samples Test 
การ
ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้
อุปกรณ์
เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใช้
ในชีวติ 
ประจ าวนั
ของคนใน
วยัท างาน
ผา่น mobile 
commerce 

Levene's 
Test for 
Equality 

of 
Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 
(2-

tailed
) 

Mean 
Differenc

e 

Std. Error 
Differenc

e 

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 
Equal 
variances 
assumed 

0.002  0.966 0.721 383 0.471 0.042 0.058 -0.073 0.157 
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ตำรำง 4.9 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ี
ใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce (ต่อ) 
 

Independent Samples Test 
การ
ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้
อุปกรณ์
เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใช้
ในชีวติ 
ประจ าวนั
ของคนใน
วยัท างาน
ผา่น mobile 
commerce 

Levene's 
Test for 
Equality 

of 
Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 
(2-

tailed
) 

Mean 
Differenc

e 

Std. Error 
Differenc

e 

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 
Equal 
variances 
not assumed 

    0.718 345.643 0.473 0.042 0.059 -0.073 0.158 

 
จากตาราง 4.9 ทดสอบปัจจยัลกัษณะทางเพศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์

เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce ดว้ยการทดสอบ 
Independent Samples Test ค่า F-Test ท่ีได้ค่า sig. เท่ากบั 0.966 มีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัท่ี α= 
0.05 ในการทดสอบจึง ยอมรับ H0 แสดงว่าค่าแปรปรวนของประชากรทั้งสองกลุ่มไม่แตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ กล่าวคือแสดงว่าเพศท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 
 

4.3.2 กำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงรำยได้เฉลีย่ต่อเดือนกบักำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ
อุปกรณ์เทคโนโลยดีิจิทลัทีใ่ช้ในชีวติประจ ำวนัของคนในวัยท ำงำนผ่ำน mobile commerce 
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ตำรำง 4.10 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce จ าแนกตามช่วงรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

 
Descriptives 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น 
mobile commerce 

  N 
Mea

n 
Std. 

Deviation 
Std. 

Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Mini 
mum 

Maxi 
mum 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 8 4.38 0.518 0.183 3.94 4.81 4 5 

10,000 - 20,000 บาท 32 4.66 0.483 0.085 4.48 4.83 4 5 

20,001 - 30,000 บาท 87 4.60 0.538 0.058 4.48 4.71 3 5 

30,001 - 40,000 บาท 82 4.39 0.698 0.077 4.24 4.54 3 5 

40,001 - 50,000 บาท 78 4.86 0.350 0.040 4.78 4.94 4 5 

50,000 บาท ข้ึนไป 98 4.35 0.520 0.053 4.24 4.45 3 5 

Total 385 4.54 0.567 0.029 4.49 4.60 3 5 

 
ตำรำง 4.11 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ี
ใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce จ าแนกตามช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
ANOVA 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น 
mobile commerce 

 Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

Between 
Groups 

14.365 5 2.873 9.973 0.000 
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ตำรำง 4.11 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ี
ใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce จ าแนกตามช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(ต่อ)  
 

ANOVA 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น 
mobile commerce 

 Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

Within Groups 109.178 379 0.288   
Total 123.543 384    

 

ขอ้มูลจากตาราง 4.11 ทดสอบปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 
ด้วยการทดสอบ One-Way ANOVA ค่าสถิติ F-Test มีค่า sig. เท่ากับ 0.000 มีค่าน้อยกว่าระดับ
นยัส าคญัท่ี α  = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ H0 แสดงวา่ช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น 
mobile commerce 
 

Multiple Comparisons 
Dependent Variable: การตัดสินใจ ซ้ือสินค้า อุปกรณ์ เทคโนโลยี ดิ จิทัล ท่ีใช้ใน

ชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce Bonferroni 
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ตำรำง 4.12 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแบบจบัคู่พหุคูณ ของการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 
จ าแนกตามช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
Multiple Comparisons 

Dependent Variable:  

Bonferroni 

(I) 2. รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต ่ากวา่ 10,000 
บาท 

10,000 - 
20,000 บาท 

-0.281 0.212 1.000 -0.91 0.35 

20,001 - 
30,000 บาท 

-0.223 0.198 1.000 -0.81 0.36 

30,001 - 
40,000 บาท 

-0.015 0.199 1.000 -0.60 0.57 

40,001 - 
50,000 บาท 

-0.484 0.199 0.234 -1.07 0.10 

50,000 บาท 
ข้ึนไป 

0.028 0.197 1.000 -0.55 0.61 

10,000 - 20,000 
บาท 

ต ่ากวา่ 
10,000 บาท 

0.281 0.212 1.000 -0.35 0.91 

20,001 - 
30,000 บาท 

0.059 0.111 1.000 -0.27 0.39 

30,001 - 
40,000 บาท 

0.266 0.112 0.269 -0.06 0.60 

40,001 - 
50,000 บาท 

-0.203 0.113 1.000 -0.54 0.13 
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ตำรำง 4.12 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแบบจบัคู่พหุคูณ ของการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 
จ าแนกตามช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:  

Bonferroni 

(I) 2. รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 
50,000 บาท 
ข้ึนไป 

0.309 0.109 0.073 -0.01 0.63 

20,001 - 30,000 
บาท 

ต ่ากวา่ 
10,000 บาท 

0.223 0.198 1.000 -0.36 0.81 

10,000 - 
20,000 บาท 

-0.059 0.111 1.000 -0.39 0.27 

30,001 - 
40,000 บาท 

0.207 0.083 0.187 -0.04 0.45 

40,001 - 
50,000 บาท 

-.261* 0.084 0.029 -0.51 -0.01 

50,000 บาท 
ข้ึนไป 

.251* 0.079 0.025 0.02 0.48 

30,001 - 40,000 
บาท 

ต ่ากวา่ 
10,000 บาท 

0.015 0.199 1.000 -0.57 0.60 

10,000 - 
20,000 บาท 

-0.266 0.112 0.269 -0.60 0.06 
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ตำรำง 4.12 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแบบจบัคู่พหุคูณ ของการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 
จ าแนกตามช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:  

Bonferroni 

(I) 2. รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

20,001 - 
30,000 บาท 

-0.207 0.083 0.187 -0.45 0.04 

40,001 - 
50,000 บาท 

-.469* 0.085 0.000 -0.72 -0.22 

50,000 บาท 
ข้ึนไป 

0.043 0.080 1.000 -0.19 0.28 

40,001 - 50,000 
บาท 

ต ่ากวา่ 
10,000 บาท 

0.484 0.199 0.234 -0.10 1.07 

10,000 - 
20,000 บาท 

0.203 0.113 1.000 -0.13 0.54 

20,001 - 
30,000 บาท 

.261* 0.084 0.029 0.01 0.51 

30,001 - 
40,000 บาท 

.469* 0.085 0.000 0.22 0.72 

50,000 บาท 
ข้ึนไป 

.512* 0.081 0.000 0.27 0.75 

50,000 บาท ข้ึน
ไป 

ต ่ากวา่ 
10,000 บาท 

-0.028 0.197 1.000 -0.61 0.55 
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ตำรำง 4.12 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแบบจบัคู่พหุคูณ ของการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 
จ าแนกตามช่วงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable:  

Bonferroni 

(I) 2. รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

10,000 - 
20,000 บาท 

-0.309 0.109 0.073 -0.63 0.01 

20,001 - 
30,000 บาท 

-.251* 0.079 0.025 -0.48 -0.02 

30,001 - 
40,000 บาท 

-0.043 0.080 1.000 -0.28 0.19 

40,001 - 
50,000 บาท 

-.512* 0.081 0.000 -0.75 -0.27 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
ขอ้มูลจากตาราง 4.12 แสดงการทดสอบคู่ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุเฉล่ียแตกต่างกนั 

เม่ือพิจารณาตาราง Bonferroni ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่ 
กลุ่มท่ีมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท มีแนวโนม้ในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกบักลุ่มท่ี

มีรายได ้40,001 - 50,000 บาท และ 50,000 บาท ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติโดยเม่ือดูค่า Mean 
จาก 2 กลุ่มน้ี พบว่ากลุ่มท่ีมี 40,001 - 50,000 บาท มีแนวโน้มจะตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์
เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce มากกวา่ 
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กลุ่มท่ีมีรายได ้30,001 - 40,000 บาท มีแนวโนม้ในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกบักลุ่มท่ี
มีรายได ้40,001 - 50,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติโดยเม่ือดูค่า Mean ของ 1 กลุ่มน้ี พบวา่กลุ่ม
ท่ีมีรายได ้40,001 - 50,000 บาท มีแนวโน้มจะตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้น
ชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce มากกวา่ 

กลุ่มท่ีมีรายได ้40,001 - 50,000 บาท มีแนวโนม้ในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกบักลุ่มท่ี
มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท และ 50,000 บาท ข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติโดยเม่ือดูค่า Mean จาก 3 กลุ่มน้ี พบว่ากลุ่มท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท มีแนวโน้มจะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile 
commerce มากกวา่ 

กลุ่มท่ีมีรายได ้50,000 บาท ข้ึนไป มีแนวโนม้ในการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกบักลุ่มท่ีมี
รายได ้20,001 - 30,000 บาท 40,001 - 50,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติโดยเม่ือดูค่า Mean จาก 
2 กลุ่มน้ี พบว่ากลุ่มท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท มีแนวโน้มจะตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์
เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce มากกวา่ 
 

 

4.4 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลด้ำนปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ี

ใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce ในงานวิจยัน้ีแบ่งออกเป็น 7 ดา้น
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร 
ดา้นกระบวนการ และดา้นกายภาพ ซ่ึงแบบสอบถามมีลกัษณะเป็นอนัตรภาคชั้น 5 ระดบั โดยการ
วเิคราะห์หาค่าเฉล่ีย ดงัแสดงในตาราง ก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉล่ีย ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย  1.00 - 1.80 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด / ไม่ซ้ือแน่นอน 
ค่าเฉล่ีย  1.81 - 2.60 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นดว้ยนอ้ย / ไม่น่าจะซ้ือ 
ค่าเฉล่ีย  2.61 - 3.40 กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 
ค่าเฉล่ีย  3.41 - 4.20 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นดว้ยมาก / น่าจะซ้ือ 
ค่าเฉล่ีย  4.21 - 5.00 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นดว้ยมากท่ีสุด / ซ้ือแน่นอน 
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ตำรำง 4.13 ค่าเฉล่ีย ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้น
ชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 

    (n = 385) 

ล ำดับ ตัวแปรอสิระ ค่ำเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

กำรแปลค่ำ 

1 ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ 4.5212 0.4402 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
2 ปัจจัยด้ำนรำคำ 4.4987 0.5135 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3 
ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย 

4.5262 0.4679 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 4.1429 0.6153 เห็นดว้ยมาก 
5 ปัจจัยด้ำนบุคลำกร 4.4929 0.5509 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
6 ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร 4.5255 0.5161 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
7 ปัจจัยด้ำนกำยภำพ 4.5175 0.5102 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 

จากตาราง 4.13 จากการพิจารณาปัจจยัทั้ง 7 ปัจจยั พบวา่ตวัแปรอิสระท่ีมีระดบั ความ
คิดเห็นสูงสุด 3 อนัดบัแรก โดยเรียงจากมากไปนอ้ย คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ีย 
4.5262 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) ปัจจยัดา้นกระบวนการ มีค่าเฉล่ีย 4.5255 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ีย 4.5212 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) ปัจจยัดา้นกายภาพ มีค่าเฉล่ีย 4.5175 (เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด) ปัจจยัดา้นราคา มีค่าเฉล่ีย 4.4987 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) ปัจจยัดา้นบุคลากร มีค่าเฉล่ีย 4.4929 
(เห็นดว้ยมากท่ีสุด) และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ีย 4.1429 (เห็นดว้ยมาก)  

นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการขายสินค้าผ่าน
ช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps แต่ละดา้น (รายละเอียดในภาคผนวก ข) สามารถ
สรุปผลการศึกษาแต่ละปัจจยัไดด้งัน้ี 
 

ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นในเร่ือง ช่ือเสียง
ของผลิตภณัฑ์ หรือ ตราสินค้า มีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.64 (เห็นด้วยมากท่ีสุด) 
รองลงมาคือ มีใบรับรองและใบรับประกนัของสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.61 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 
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ปัจจัยด้ำนรำคำ กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นในเร่ือง ราคามีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.59 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) รองลงมาคือ มีการระบุราคาสินคา้
ชดัเจน มีค่าเฉล่ีย 4.54 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 
 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นใน
เร่ือง สามารถเลือกดูและสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ผา่นช่องทางออนไลน์ไดต้ลอดเวลาท่ีตอ้งการมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ีย 4.66 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) รองลงมาคือ สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว มีค่าเฉล่ีย 4.64 
(เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 
 

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด กลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นในเร่ือง 
มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.43 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) รองลงมาคือ 
มีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ีรู้จกัอย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ีย 4.22 (เห็นด้วยมาก
ท่ีสุด) 
 

ปัจจัยด้ำนบุคลำกร กลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นในเร่ือง มีบริการหลงั
การขายท่ีเหมาะสมมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.60 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) รองลงมาคือ ผูข้ายสามารถแกไ้ข
ปัญหาเม่ือท่านขอความช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี มีค่าเฉล่ีย 4.49 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 
 

ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นในเร่ือง ช่อง
ทางการช าระเงินปลอดภยัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.58 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) รองลงมาคือ ขั้นตอนในการ
สั่งซ้ือมีความสะดวก เขา้ใจง่าย มีค่าเฉล่ีย 4.54 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 
 

ปัจจัยด้ำนกำยภำพ กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นในเร่ือง มีการให้
ขอ้มูลเก่ียวกบัรายละเอียดของสินคา้ และราคาอยา่งครบถว้นมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.55 (เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด) รองลงมาคือ อปัเดตขอ้มูลสินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ มีค่าเฉล่ีย 4.53 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 
 

ตำรำง 4.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce  
 

ตัวแปรตำม ค่ำเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน กำรแปลค่ำ 

กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำในอนำคต 4.54 0.567 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
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ตวัแปรตามของงานวิจยัคร้ังน้ีคือระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลั
ท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce ในอนาคต ตามขอ้มูลจากตาราง 
4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างจะตดัสินใจซ้ืออย่างแน่นอนในอนาคต โดยมีค่าเฉล่ียของการตดัสินใจซ้ือ 
เท่ากบั 4.54 
 

ตำรำง 4.15 KMO และ Bartlett’s Test of Sphericity ของตวัแปรอิสระ 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
of Sampling Adequacy. 

  0.906 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5805.338 

df 300 

Sig. 0.000 

 

จากตาราง 4.15 พบว่าค่า KMO เท่ากับ 0.906 แสดงว่าข้อมูลท่ีรวบรวมได้มีความ
เหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์ปัจจยั และเม่ือท าการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่าค่า 
Chi-Square ท่ีค  านวณได้มีค่าเท่ากบั 5805.338 และมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงต ่ากว่าค่าของระดับ
นยัส าคญัในการทดสอบ จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 ซ่ึงแสดงวา่ตวัแปรทั้ง 33 ตวั มีความสัมพนัธ์
ระหวา่งกนัและสามารถท่ีจะน าไปใชว้ธีิการวเิคราะห์ปัจจยัได ้
 

4.4.1 กำรก ำหนดกลุ่มปัจจัย  (Factor Analysis)  
จากการทดสอบการวิเคราะห์ดูค่าความเหมาะสมท่ีจะน าวิธีการวิเคราะห์ปัจจยั (Factor 

Analysis) สามารถน ามาใช้ได้ ผู ้ท  าวิจัย จึงได้ท าการสกัดปัจจัย  (Extraction) แบบ Principal 
Component Analysis และเพื่อให้น ้ าหนกัขององค์ประกอบในปัจจยัท่ีสกดัไดมี้ความชดัเจนมากข้ึน
และใชว้ธีิการหมุนแกนปัจจยัแบบ Varimax แลว้ใชเ้กณฑใ์นการตดัสินจ านวนปัจจยัท่ีเหมาะสมจาก
การพิจารณาค่า Eigenvalue ท่ีมากกวา่ 1 โดยการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีใชเ้ป็นแบบการวิเคราะห์ปัจจยัเชิง
ยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) เพื่อยนืยนัองคป์ระกอบของตวัแปรเป็นไปตามทฤษฎีท่ีใชใ้น
งานวจิยั 
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ตำรำง 4.16 ค่าการวเิคราะห์ปัจจยั 
 

Rotated Component Matrixa 

  
Component   

1 2 3 4 5 
ขั้นตอนในกำรส่ังซ้ือมีควำมสะดวก เข้ำใจง่ำย 0.877         

ระบบกำรส่ังซ้ือมีควำมเสถียร ไม่ขัดข้องระหว่ำงกำร
ส่ังซ้ือ 

0.828         

ข้ันตอนในกำรส่ังซ้ือมีควำมรวดเร็ว ถูกต้อง 0.780         

ช่องทำงกำรช ำระเงินปลอดภัย 0.749         

กำรจัดส่งมีประสิทธิภำพ ได้รับสินค้ำตรงตำมเวลำที่
ก ำหนด 

0.748         

ช่องทำงกำรช ำระเงินหลำกหลำย เช่น ช ำระผ่ำนกำรโอน
เงิน ผ่ำนบัตรเครดิต 

0.727         

มีกจิกรรมส่งเสริมกำรขำยอย่ำงสม ่ำเสมอ เช่น กำรให้
ส่วนลดกำรแจกของสมนำคุณพเิศษ เป็นต้น 

          

ผู้ขำยมีกำรแนะน ำข้อมูลอย่ำงถูกต้องครบถ้วน   0.754       

มีบริกำรหลงักำรขำยทีเ่หมำะสม เช่น รับเปลี่ยนคืน
กรณไีด้รับสินค้ำไม่ตรงตำมแบบทีส่ั่งซ้ือ 

  0.752       

ผู้ขำยมีควำมเอำใจใส่ กระตือรือร้น ในกำรขำยสินค้ำ   0.738       

ผู้ขำยสำมำรถแก้ไขปัญหำเม่ือท่ำนขอควำมช่วยเหลือได้
เป็นอย่ำงดี 

  0.721       

มีเอกลกัษณ์ กำรออกแบบทีโ่ดดเด่น     0.742     

มีควำมทนัสมัย     0.724     
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ตำรำง 4.16 ค่าการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 
 

Rotated Component Matrixa 

  
Component   

1 2 3 4 5 
มีกำรเพิม่รูปแบบของสินค้ำ และบริกำรใหม่ อย่ำง
สม ่ำเสมอ 

    0.668     

ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ     0.581     

ช่ือเสียงของผลติภัณฑ์ หรือ ตรำสินค้ำ มีควำม
น่ำเช่ือถือ 

    0.501     

มีใบรับรองและใบรับประกันของสินค้ำ     0.491     

สำมำรถเลือกดูและส่ังซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ได้ตลอดเวลำทีต้่องกำร 

      0.844   

มีกำรปรับปรุงข้อมูลผ่ำนทำงช่องกำรขำยออนไลน์อย่ำง
สม ่ำเสมอ 

      0.641   

สำมำรถค้นหำข้อมูลสินค้ำได้รวดเร็ว       0.628   
มีบริกำรจัดส่งหลำยรูปแบบ       0.598   
มีช่องทำงกำรติดต่อเพ่ือตอบข้อซักถำมในขณะส่ังซ้ือที่
สะดวก ง่ำย และรวดเร็ว 

      0.591   

กำรจัดกจิกรรมทำงกำรตลำดอย่ำงสม ่ำเสมอ  
เช่น กำรออกบูธแสดงสินค้ำตำมงำนต่ำงๆ 

        0.835 

มีกำรโฆษณำ ประชำสัมพนัธ์ผลติภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จัก
อย่ำงต่อเน่ือง 

        0.694 

มีกำรให้ข้อมูลข่ำวสำร โปรโมช่ัน แก่สมำชิกผ่ำนทำง e-
mail หรือ SMS โดยตรง 

        0.650 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

     

a. Rotation converged in 7 iterations. 
b. Suppress small coefficients Absolute value below 

:0.45 
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จากตาราง 4.16 เม่ือท าการทดสอบการวิเคราะห์ปัจจยัพบว่า ปัจจยัย่อยบางปัจจยัมีค่า
ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัอ่ืนในองค์ประกอบน้อย จึงพิจารณาตดัปัจจยัท่ีมีลกัษณะดงักล่าว ซ่ึงเป็น
ปัจจยัยอ่ยในปัจจยักายภาพ และท าการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัอีกคร้ัง 

เม่ือพิจารณาค่า Initial Eigenvalues พบวา่สามารถจดัเป็นกลุ่มปัจจยัใหม่ได ้ทั้งหมด 5 
กลุ่มปัจจัย ซ่ึงสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิมทั้ งหมดได้ถึง 65.979% 
(รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) และเม่ือประกอบกบัค่าน ้ าหนกัขององคป์ระกอบหลงัหมุนแกน
ของปัจจยัหมุนแกน สามารถจดักลุ่มปัจจยัเป็น 5 กลุ่ม 

จากการจดักลุ่มขา้งตน้ ผูว้จิยัไดจ้ดัท าตารางเปรียบเทียบการเปล่ียนแปลงปัจจยัยอ่ยของ
กลุ่มปัจจยัเดิม จากการทบทวนวรรณกรรม และการจดักลุ่มปัจจยัท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ปัจจยั ตาม
ตาราง 4.12 โดยมี รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

ตำรำง 4.17 แสดงปัจจยัและตวัแปรภายหลงัการจดักลุ่มโดยการวเิคราะห์ปัจจยั 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ปัจจัยทีส่กดัได้ 

1. ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ 
1. ช่ือเสียงของผลิตภณัฑ ์หรือ ตราสินคา้ มี
ความน่าเช่ือถือ 
2. มีใบรับรองและใบรับประกนัของสินคา้ 
3. ความหลากหลายของสินคา้ 
4. มีความทนัสมยั 
5. มีเอกลกัษณ์ การออกแบบท่ีโดดเด่น 
6. มีการเพิ่มรูปแบบของสินคา้ และบริการ
ใหม่ อยา่งสม ่าเสมอ 

1. ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์ 
1. ช่ือเสียงของผลิตภณัฑ ์หรือ ตราสินคา้ มี
ความน่าเช่ือถือ 
2. มีใบรับรองและใบรับประกนัของสินคา้ 
3. ความหลากหลายของสินคา้ 
4. มีความทนัสมยั 
5. มีเอกลกัษณ์ การออกแบบท่ีโดดเด่น 
6. มีการเพิ่มรูปแบบของสินคา้ และบริการ
ใหม่ อยา่งสม ่าเสมอ 

2. ปัจจัยด้ำนรำคำ 
1. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 
2. ราคาถูกกวา่แหล่งจ าหน่ายอ่ืนทัว่ไป  
3. ค่าจดัส่งมีความเหมาะสมต่อลกัษณะของ
สินคา้ 
4. มีการระบุราคาสินคา้ชดัเจน 
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ตำรำง 4.17 แสดงปัจจยัและตวัแปรภายหลงัการจดักลุ่มโดยการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ปัจจัยทีส่กดัได้ 

3. ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย 
1. สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว 
2. มีการปรับปรุงขอ้มูลผา่นทางช่องการขาย
ออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ 
3. มีช่องทางการติดต่อเพื่อตอบขอ้ซกัถาม
ในขณะสั่งซ้ือท่ีสะดวก ง่าย และรวดเร็ว 
4. สามารถเลือกดูและสั่งซ้ือผลิตภณัฑผ์า่น
ช่องทางออนไลน์ไดต้ลอดเวลาท่ีตอ้งการ 
5. มีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ 

2. ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจ ำหน่ำย 
1. สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว 
2. มีการปรับปรุงขอ้มูลผา่นทางช่องการ
ขายออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ 
3. มีช่องทางการติดต่อเพื่อตอบขอ้ซกัถาม
ในขณะสั่งซ้ือท่ีสะดวก ง่าย และรวดเร็ว 
4. สามารถเลือกดูและสั่งซ้ือผลิตภณัฑผ์า่น
ช่องทางออนไลน์ไดต้ลอดเวลาท่ีตอ้งการ 
5. มีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ 

4. ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด 
1. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ 
เช่น การใหส่้วนลดการแจกของสมนาคุณ
พิเศษ เป็นตน้ 
2. การจดักิจกรรมทางการตลาดอยา่ง
สม ่าเสมอ  
เช่น การออกบูธแสดงสินคา้ตามงานต่างๆ 
3. มีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ์
ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัอยา่งต่อเน่ือง 
4. มีการใหข้อ้มูลข่าวสาร โปรโมชัน่ แก่
สมาชิกผา่นทาง e-mail หรือ SMS โดยตรง 

3. ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด 
1. การจดักิจกรรมทางการตลาดอยา่ง
สม ่าเสมอ  
เช่น การออกบูธแสดงสินคา้ตามงานต่างๆ 
2. มีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ์
ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัอยา่งต่อเน่ือง 
3. มีการใหข้อ้มูลข่าวสาร โปรโมชัน่ แก่
สมาชิกผา่นทาง e-mail หรือ SMS โดยตรง 
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ตำรำง 4.17 แสดงปัจจยัและตวัแปรภายหลงัการจดักลุ่มโดยการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ปัจจัยทีส่กดัได้ 

5. ปัจจัยด้ำนบุคลำกร 
1. ผูข้ายสามารถแกไ้ขปัญหาเม่ือท่านขอ
ความช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี 
2. ผูข้ายมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น ใน
การขายสินคา้ 
3. ผูข้ายมีการแนะน าขอ้มูลอยา่งถูกตอ้ง
ครบถว้น 
4. มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม เช่น รับ
เปล่ียนคืนกรณีไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามแบบ
ท่ีสั่งซ้ือ 

4. ปัจจัยด้ำนบุคลำกร 
1. ผูข้ายสามารถแกไ้ขปัญหาเม่ือท่านขอ
ความช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี 
2. ผูข้ายมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น ใน
การขายสินคา้ 
3. ผูข้ายมีการแนะน าขอ้มูลอยา่งถูกตอ้ง
ครบถว้น 
4. มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม เช่น รับ
เปล่ียนคืนกรณีไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามแบบ
ท่ีสั่งซ้ือ 

6. ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร 
1. ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความสะดวก 
เขา้ใจง่าย 
2. ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความรวดเร็ว 
ถูกตอ้ง 
3. ระบบการสั่งซ้ือมีความเสถียร ไม่ขดัขอ้ง
ระหวา่งการสั่งซ้ือ 
4. ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น 
ช าระผา่นการโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิต 
5. ช่องทางการช าระเงินปลอดภยั 
6. การจดัส่งมีประสิทธิภาพ ไดรั้บสินคา้
ตรงตามเวลาท่ีก าหนด 

5. ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร 
1. ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความสะดวก 
เขา้ใจง่าย 
2. ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความรวดเร็ว 
ถูกตอ้ง 
3. ระบบการสั่งซ้ือมีความเสถียร ไม่ขดัขอ้ง
ระหวา่งการสั่งซ้ือ 
4. ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น 
ช าระผา่นการโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิต 
5. ช่องทางการช าระเงินปลอดภยั 
6. การจดัส่งมีประสิทธิภาพ ไดรั้บสินคา้
ตรงตามเวลาท่ีก าหนด 
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ตำรำง 4.17 แสดงปัจจยัและตวัแปรภายหลงัการจดักลุ่มโดยการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ปัจจัยทีส่กดัได้ 

7. ปัจจัยด้ำนกำยภำพ 
1. มีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัรายละเอียดของ
สินคา้ และราคาอยา่งครบถว้น 
2. มีการอปัเดตขอ้มูลสินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนั
อยูเ่สมอ 
3. มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการน าเสนอทุก
คร้ัง 
4. มีการจดัหมวดหมู่สินคา้ท่ีสะดวกต่อการ
คน้หา 

 

 
4.4.2 วเิครำะห์ควำมน่ำเช่ือถือของข้อมูลปัจจัยด้ำนต่ำงๆ (Reliability) 
หลงัจากการท าวิเคราะห์ปัจจยัขา้งตน้ ผูท้  าวิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของ

ขอ้มูลปัจจยัดา้นต่างๆดว้ยค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α ) ของขอ้มูลแต่ละชุด ไดค้่าดงัน้ี 
- ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ข้อค าถาม 6 ข้อ มีค่า มีค่า 

Cronbach’s Alpha ท่ี 0.814 
- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่าย ขอ้ค าถาม 5 ขอ้ มีค่า มี

ค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.834 
- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ขอ้ค าถาม 3 ขอ้ มี

ค่า มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 0.775 
- ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านบุคลากร ข้อค าถาม 4 ข้อ มีค่า  มีค่า 

Cronbach’s Alpha ท่ี 0.837 
- ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านกระบวนการ ข้อค าถาม 6 ข้อ มีค่า มีค่า 

Cronbach’s Alpha ท่ี 0.917 
- ความคิดเห็นต่อทุกปัจจยั ขอ้ค าถาม 24 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ท่ี 

0.924 
จากการวิเคราะห์ปัจจยัขา้งตน้ ผูท้  าวิจยัจึงปรับเปล่ียนสมมติฐานงานวจิยั 

พฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce และปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์
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เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างาน ให้เหมาะสมและสอดคลอ้งกบัผลการ
จดักลุ่มปัจจยั ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการใช้
บริการ mobile commerce และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้
ในชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งทางบวกผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce และปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์
เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลทางบวกต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce และปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์
เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัด้านบุคลากรส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการใช้
บริการ mobile commerce และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้
ในชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นกระบวนการส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการใช้
บริการ mobile commerce และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้
ในชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 
 

4.4.3 กำรวเิครำะห์โดยใช้สถิติวเิครำะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) ใน
กำรศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดส ำหรับกำรขำยสินค้ำผ่ำนช่องทำง
พำณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps  และกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำอุปกรณ์เทคโนโลยดีิจิทลัทีใ่ช้
ในชีวติประจ ำวนัของคนในวัยท ำงำนผ่ำน mobile commerce 

การวเิคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) ใชศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
2 ตวั ในการพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรมาวา่มีมากนอ้ยเพียงใด 
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ตำรำง 4.18 แสดงค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 
 

Descriptive Statistics 

ตัวแปร ค่ำเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน จ ำนวน 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 4.5212 0.4402 385 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.5262 0.4679 385 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.0485 0.6867 385 

ปัจจยัดา้นบุคลากร 4.4929 0.5509 385 

ปัจจยัดา้นกระบวนการ 4.5255 0.5161 385 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนั
ของคนในวยัท างานผา่น mobile 
commerce 

4.5429 0.5672 385 

 

ตำรำง 4.19 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นต่างๆ กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 
 

Correlations 

  
กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำอุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทัลที่ใช้ใน
ชีวติประจ ำวนัของคนในวยัท ำงำนผ่ำน mobile commerce 

ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

Pearson Correlation .595*** 
Sig. (2-tailed) 0.000 
N 385 

ปัจจยัดา้น
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

Pearson Correlation .585*** 
Sig. (2-tailed) 0.000 
N 385 
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ตำรำง 4.19 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นต่างๆ กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce (ต่อ) 
 

Correlations 

  
กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำอุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทัลที่ใช้ใน
ชีวติประจ ำวนัของคนในวยัท ำงำนผ่ำน mobile commerce 

ปัจจยัดา้น
การส่งเสริม
การตลาด 

Pearson Correlation .458*** 
Sig. (2-tailed) 0.000 
N 385 

ปัจจยัดา้น
บุคลากร 

Pearson Correlation .506*** 
Sig. (2-tailed) 0.000 
N 385 

ปัจจยัดา้น
กระบวนการ 

Pearson Correlation .526*** 
Sig. (2-tailed) 0.000 
N 385 

การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ใน
อนาคต 

Pearson Correlation 1 
Sig. (2-tailed)   
N 385 

***. Correlation is significant at the 0.001 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).  

 

ขอ้มูลจากตาราง 4.19 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัต่างๆ กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile 
commerce พบวา่ 

สมมติฐาน 1 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce พบวา่ค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.000 ซ่ึงค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ี  α  = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ  H0 
หมายความว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์เทคโนโลยี
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ดิจิทัลท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce และตัวแปรทั้ งสองมี
ความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

สมมติฐาน 2 ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce 
พบว่าค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงค่าน้อยกว่าระดบันยัส าคญัท่ี α  = 0.05 ในการทดสอบจึง
ปฏิเสธ H0 หมายความวา่ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้

อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce และตวั
แปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

สมมติฐาน 3 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce พบวา่ค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัท่ี α  = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ H0 
หมายความว่าปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce และตวัแปรทั้ง
สองมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

สมมติฐาน 4 ปัจจยัด้านบุคลากรมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์
เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce พบวา่ค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.000 ซ่ึงค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ี  α  = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ  H0 
หมายความวา่ปัจจยัดา้นบุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลั
ท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce และตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์
กนัในทิศทางเดียวกนั 

สมมติฐาน 5 ปัจจยัดา้นกระบวนการมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce พบวา่ค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.000 ซ่ึงค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญท่ี  α  = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ  H0 
หมายความว่าปัจจยัดา้นกระบวนการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทัลท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce และตัวแปรทั้ งสองมี
ความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาค่า Pearson Correlation พบว่าปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile 
commerce เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังน้ี ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ปัจจัยด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย, ปัจจยัดา้นกระบวนการ, ปัจจยัดา้นบุคลากร และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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4.5 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลด้ำนกำรตัดสินใจซ้ือ 
ในการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบ Multiple Linear Regression ผู ้วิจัยได้ท าการ 

ตรวจสอบความสมบูรณ์แลว้จ านวน 385 ชุด และก าหนดระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ไดผ้ลการวิเคราะห์
ดงัต่อไปน้ี 
 

ตำรำง 4.20 ตวัแบบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Model Summary) 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .704a 0.495 0.488 0.406 

 

จากตาราง 4.20 ค่าความผิดพลาดมาตรฐานต ่าสุดเท่ากบั 0.406 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ
ตวัก าหนด (Adjusted R Square) สูงสุดเท่ากบั 0.488 แสดงว่าตวัแปรตน้ทั้ง 5 ตวัสามารถสามารถ
อธิบายการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างาน
ผา่น mobile commerce ไดร้้อยละ 48.8 
 

ตำรำง 4.21 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ (Anova) 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 61.172 5 12.234 74.343 .000b 

Residual 62.371 379 0.165     
Total 123.543 384       

 
เม่ือพิจารณา ตาราง 4.21 F-Test มีค่า Sig.0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่าระดบันัยส าคญัท่ี

ก าหนดไวคื้อ α = 0.05 จึงปฎิเสธ H0 แสดงวา่มีปัจจยัอยา่งนอ้ยหน่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 
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ตำรำง 4.22 ผลการวเิคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile 
commerce 
 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -0.024 0.243   -0.098 0.922 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 0.293 0.068 0.228 4.320 0.000 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

0.262 0.061 0.216 4.292 0.000 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.105 0.037 0.127 2.840 0.005 

ปัจจยัดา้นบุคลากร 0.160 0.047 0.155 3.420 0.001 

ปัจจยัดา้นกระบวนการ 0.201 0.051 0.183 3.959 0.000 
a. Dependent Variable: การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยั
ท างานผา่น mobile commerce 
b. ค่าระดบัความเช่ือมัน่ 95%, α= 0.05 

จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณจากการพิจารณาค่าสถิติ T-Test ของ ปัจจยั
ท่ีมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 พบว่า มีตวัแปรอิสระจ านวน 5 ตวัแปร ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัส่งเสริม
ดา้นการตลาด ดา้นบุคลากร และปัจจยัดา้นกระบวนการ  

โดยผลท่ีได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัย สามารถตอบ 
สมมติฐานของงานวจิยัแต่ละสมมติฐานไดด้งัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce จากผลการวิจยั 
ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.0000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่าระดบั นัยส าคญัท่ี α = 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานท่ี 1 และค่า Standardized Coefficients Beta เป็นบวก ซ่ึงหมายถึงส่งผลทางบวก ซ่ึง
สามารถอธิบายไดว้่าปัจจยัผลิตภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี
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ดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce ทั้ งในเร่ืองช่ือเสียงของ
ผลิตภัณฑ์ หรือ ตราสินค้า มีความน่าเช่ือถือ มีใบรับรองและใบรับประกันของสินค้า ความ
หลากหลายของสินคา้ มีความทนัสมยั มีเอกลกัษณ์ การออกแบบท่ีโดดเด่น และมีการเพิ่มรูปแบบ
ของสินคา้ และบริการใหม่ อยา่งสม ่าเสมอ 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่ายส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce จาก
ผลการวจิยั ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.0000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบั นยัส าคญัท่ี α = 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 และค่า Standardized Coefficients Beta เป็นบวก ซ่ึงหมายถึงส่งผลทางบวก 
ซ่ึงสามารถอธิบายไดว้า่ปัจจยัผลิตภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce ทั้งในเร่ืองสามารถคน้หา
ขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว มีการปรับปรุงขอ้มูลผา่นทางช่องการขายออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ มีช่องทาง
การติดต่อเพื่อตอบขอ้ซักถามในขณะสั่งซ้ือท่ีสะดวก ง่าย และรวดเร็ว สามารถเลือกดูและสั่งซ้ือ
ผลิตภณัฑผ์า่นช่องทางออนไลน์ไดต้ลอดเวลาท่ีตอ้งการ และมีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาดส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce 
จากผลการวจิยั ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.0000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบั นยัส าคญัท่ี α = 0.05 
จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 และค่า Standardized Coefficients Beta เป็นบวก ซ่ึงหมายถึงส่งผลทางบวก 
ซ่ึงสามารถอธิบายไดว้า่ปัจจยัผลิตภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce ทั้งในเร่ืองการจดักิจกรรม
ทางการตลาดอย่างสม ่ า เสมอ เ ช่น การออกบูธแสดงสินค้าตามงานต่างๆ  มีการโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ีรู้จกัอย่างต่อเน่ือง และมีการให้ขอ้มูลข่าวสาร โปรโมชั่น แก่
สมาชิกผา่นทาง e-mail หรือ SMS โดยตรง 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัด้านบุคลากรส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce จากผลการวิจยั 
ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.0000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่าระดบั นัยส าคญัท่ี α = 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานท่ี 1 และค่า Standardized Coefficients Beta เป็นบวก ซ่ึงหมายถึงส่งผลทางบวก ซ่ึง
สามารถอธิบายไดว้่าปัจจยัผลิตภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce ทั้งในเร่ืองผูข้ายสามารถ
แกไ้ขปัญหาเม่ือท่านขอความช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี ผูข้ายมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น ในการขาย
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สินคา้ ผูข้ายมีการแนะน าขอ้มูลอยา่งถูกตอ้งครบถว้น และมีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม เช่น รับ
เปล่ียนคืนกรณีไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามแบบท่ีสั่งซ้ือ 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นกระบวนการส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce จากผลการวิจยั 
ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.0000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่าระดบั นัยส าคญัท่ี α = 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานท่ี 1 และค่า Standardized Coefficients Beta เป็นบวก ซ่ึงหมายถึงส่งผลทางบวก ซ่ึง
สามารถอธิบายไดว้่าปัจจยัผลิตภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce ทั้งในเร่ืองขั้นตอนในการ
สั่งซ้ือมีความสะดวก เขา้ใจง่าย ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความรวดเร็ว ถูกตอ้ง ระบบการสั่งซ้ือมีความ
เสถียร ไม่ขดัขอ้งระหว่างการสั่งซ้ือ ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระผ่านการโอนเงิน 
ผา่นบตัรเครดิต ช่องทางการช าระเงินปลอดภยั และการจดัส่งมีประสิทธิภาพ ไดรั้บสินคา้ตรงตาม
เวลาท่ีก าหนด 

นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาค่า Standardized Coefficients Beta พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile 
commerce เรียงล าดบัจากมากไปน้อย ไดด้งัน้ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
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บทที ่5  
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 

 

การวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce และปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างาน โดยใชปั้จจยั
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการขายสินคา้ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
7Ps โดยหลงัจากท่ีได้ท าการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องในอดีต เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งผา่นแบบสอบถาม และน ามาประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลในทางสถิติแลว้  สามารถสรุป
ผลการวจิยัไดด้งัน้ี 
 

 

5.1 สรุปผลกำรวจิัย 
5.1.1 ข้อมูลพฤติกรรมกำรใช้บริกำร mobile commerce ในกำรซ้ือสินค้ำอุปกรณ์

เทคโนโลยดีิจิทัลทีใ่ช้ในชีวติประจ ำวนัของคนในวัยท ำงำน 
จากผลการวิจยั สามารถสรุปขอ้มูลพฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce ของ

กลุ่มตวัอย่างจากการตอบแบบสอบถามในการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้น
ชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือผา่นช่องทาง Shopee มากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 37.1 โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้มากกวา่ 6 เดือนคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 34.3 
มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ อยูร่ะหวา่ง 1,000-5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.5 โดยเหตุ
หลกัท่ีซ้ือสินคา้คือกระบวนการซ้ือสินคา้ง่ายและสะดวก คิดเป็นร้อยละ 38.7 และกลุ่มตวัอย่าง
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 78.7 
 

5.1.2 ปัจจัยทีม่ีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำอุปกรณ์เทคโนโลยดีิจิทลัทีใ่ช้ใน
ชีวติประจ ำวนัของคนในวยัท ำงำนผ่ำนช่องทำง mobile commerce 

จากผลการวิจยัดา้นสมการถดถอยเชิงพหุคูณ Multiple Linear Regression พบวา่ปัจจยั
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน 
mobile commerce มี 5 ปัจจยั เรียงล าดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้นบุคลากร และปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด 
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5.1.2.1 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่นช่องทาง mobile commerce 
ซ่ึงประกอบดว้ยช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์ มีใบประกนั มีความทนัสมยั ความหลากหลายของสินคา้ มี
การเพิ่มรูปแบบของสินคา้ การออกแบบ 

โดยปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ ช่ือเสียงของผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ีย 4.64 และ
มีใบประกนั มีค่าเฉล่ีย 4.61  

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีใบรับรอง และใบรับประกนั มีบริการหลงัการขาย เทียบเท่า
กบัสินคา้ท่ีวางขายผา่นช่องทาง off-line ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  และสอดคลอ้งกบัของวนัดี รัตน
กายแกว้ (2554) วา่ผูซ้ื้อสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคให้ความส าคญักบัสินคา้มีคุณภาพ
น่าเช่ือถือมากท่ีสุด และความน่าเช่ือถือในการรับประกนัคุณภาพของสินคา้หลงัการขาย 

5.1.2.2 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่านช่องทาง mobile 
commerce ซ่ึงประกอบดว้ย สามารถดูและสั่งซ้ือไดต้ลอดเวลา สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว 
มีช่องทางการติดต่อขอ้ซกัถาม มีการปรับปรุงขอ้มูสม ่าเสมอ มีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ  

โดยปัจจัยท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ สามารถดูและสั่งซ้ือได้ตลอดเวลา มี
ค่าเฉล่ีย 4.66 และสามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว มีค่าเฉล่ีย 4.64 

สอดคล้องกับการศึกษาของสุภาวดี รัตนพงศ์พนัธ์ (2561) ถึงปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบวา่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ
สินคา้ท่ีสามารถติดต่อสอบถามไดต้ลอดเวลาทั้งยงัมีการตอบโตก้ารใหข้อ้มูล และสอดคลอ้งกบัของ
พงศกร พฤกษไ์พรผดุง (2559) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด โดยพบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
กบัการติดต่อซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชม. 

5.1.2.3 ปัจจยัดา้นกระบวนการ ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่นช่องทาง mobile commerce 
ซ่ึงประกอบดว้ยช่องทางการช าระเงินปลอดภยั ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความสะดวกเขา้ใจง่าย ช่อง
ทางการช าระเงินหลากหลาย ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความรวดเร็วถูกตอ้ง ระบบการสั่งซ้ือมีความ
เสถียรไม่ขดัขอ้งระหวา่งการสั่งซ้ือ การจดัส่งมีประสิทธิภาพตรงตามเวลา 

โดยปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ ช่องทางการช าระเงินปลอดภยั มีค่าเฉล่ีย 
4.58 และขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความสะดวกเขา้ใจง่าย มีค่าเฉล่ีย 4.54 



56 

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของพรทิพา ทพัไทย (2560) ถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ พบวา่กระบวนการสั่งซ้ือขั้นตอนการช าระเงินท่ีมี
ความสะดวกรวดเร็ว และการท่ีระบบมีเสถียรภาพ ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และสอดคลอ้งกบัของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) การแสดงขอ้มูลสินคา้ ขอ้มูล
การช าระเงินและกระบวนการใหบ้ริการท่ีดีจากร้านคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคม
ออนไลน ์

5.1.2.4 ปัจจัยด้านบุคลากร ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่นช่องทาง mobile commerce 
ซ่ึงประกอบด้วยมีบริการหลังการขายท่ีเหมาะสม ผูข้ายสามารถแก้ไขปัญหาเม่ือท่านขอความ
ช่วยเหลือได้เป็นอย่างดี ผูข้ายมีการแนะน าข้อมูลอย่างถูกต้องครบถ้วน ผูข้ายมีความเอาใจใส่
กระตือรือร้นในการขายสินคา้ 

โดยปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม มีค่าเฉล่ีย 
4.60 และผูข้ายสามารถแกไ้ขปัญหาเม่ือท่านขอความช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี มีค่าเฉล่ีย 4.49 

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ พบวา่ผูบ้ริโภคพิจารณาการตอบโต ้และ
การส่ือสารกบัลูกคา้ ก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ และสอดคล้องกบัของวนัดี รัตนกายแก้ว 
(2554) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั
พนกังานท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีมารยาทดี มีมนุษยสัมพนัธ์ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

5.1.2.5 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่านช่องทาง mobile 
commerce ซ่ึงประกอบดว้ยมีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ มีการโฆษณา การจดักิจกรรม
ทางการตลาดอยา่งสม ่าเสมอ มีการใหข้อ้มูลข่าวสารแก่สมาชิก 

โดยปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือ มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ 
มีค่าเฉล่ีย 4.43 และมีการโฆษณา มีค่าเฉล่ีย 4.22 

สอดคล้องกับการศึกษาของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ศึกษาปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบว่า
เง่ือนไขโปรโมชันท่ีให้ส่วนลดจากบตัรเครดิตและส่วนลดจากบตัรสมาชิก รวมถึงคูปองส่วนลด 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และสอดคลอ้งกบัของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ พบว่าการท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
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ลด แลก แจก แถม รวมถึงการมีระบบสมาชิกเพื่อได้รับสิทธิพิเศษนั้น ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ 
 

 

5.2 ข้อเสนอแนะส ำหรับผู้ประกอบกำร 
จากผลการวิจยั ผูว้ิจยัไดส้รุปขอ้เสนอแนะต่อผูป้ระกอบการตามปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่นช่องทาง 
mobile commerce เพื่อให้ผูป้ระกอบการสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย และ
จดัท าแผนกลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม ดงัน้ี 
 

5.2.1 ปัจจัยด้ำนผลติภัณฑ์  
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการสร้างภาพลกัษณ์ช่ือเสียงทางบวกให้เกิดข้ึน

ในกลุ่มลูกคา้  เน่ืองจากลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีเคยตดัสินใจซ้ือสินคา้มีความไวว้างใจบริษทั นอกจากน้ี
ความน่าเช่ือถือของสินคา้ดว้ยการรับประกนัคุณภาพของสินคา้หลงัการขายเม่ือซ้ือสินคา้ผ่านทาง 
mobile commerce เป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

5.2.2 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่ายทาง mobile commerce 

ในเร่ืองการพฒันาช่องทางเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัท่ีใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ท่ีลูกคา้สามารถ
เลือกดูและสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ อีกทั้ งควรพัฒนา
ความสามารถค้นหาท่ีสามารถแสดงผลข้อมูลสินค้าได้อย่างถูกต้อง และมีความรวดเร็ว เพื่อ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกคา้ และสามารถสร้างช่วงเวลาการตดัสินใจซ้ือของลูกค้าให้
เกิดข้ึนไดทุ้กท่ี และทุกเวลา 
 

5.2.3 ปัจจัยด้ำนกระบวนกำร  
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนการช าระเงิน

ท่ีตอ้งมีความสะดวกรองรับการการช าระไดห้ลายช่องทาง รูปแบบบริการตอ้งไม่ซบัซอ้น และระบบ
ตอ้งมีความปลอดภยั เพื่อเป็นการสร้างความเช่ือมัน่ในการใชง้าน ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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5.2.4 ปัจจัยด้ำนบุคลำกร  
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัพนกังานผูใ้ห้บริการหลงัการขาย ท าให้มีความรู้

เก่ียวกบัสินคา้ มีทศันคติท่ีดี มีความน่าเช่ือถือ ส่ือสารกบัลูกคา้ไดดี้ และมีความสามารถในการแกไ้ข
ปัญหาต่างๆ โดยเม่ือผูบ้ริโภคเกิดปัญหามีช่องทางในการติดต่อหรือช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี ซ่ึงเป็น
ส่ิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 

5.2.5 ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด  
ผูป้ระกอบการควรจดัให้มีรายการส่งเสริมการขาย เช่น การไดรั้บส่วนลด หรือสิทธิ

พิเศษ รวมถึงการโฆษณาเพื่อกระตุน้ให้เกิดการขายในทุกช่วงเวลา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นทาง mobile commerce 
 

 

5.3 ข้อจ ำกดังำนวจิัย 
1. งานวจิยัคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงผูว้จิยัเก็บรวบรวมขอ้มูล

จากการตอบแบบสอบถามผ่านทางผู ้วิจ ัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก  (Convenience 
Sampling) ในการกระจายแบบสอบถาม ผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ให้แก่กลุ่มเป้าหมายท่ีเคยซ้ือ
สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน จึงอาจท าใหผ้ลการวจิยัไม่
สามารถนาไปอา้งอิงกบักลุ่มประชากรทั้งหมดได ้

2. ในงานวจิยัน้ีไดค้่า Adjusted R-Squared เท่ากบั 0.488 ซ่ึงไม่สามารถอธิบายความผนั
แปรของค่าตัวแปรตอบสนองท่ีกระจายรอบค่า เฉล่ียได้ทั้ งหมด  กล่าวคืออาจมีปัจจัย อ่ืน
นอกเหนือจากน้ีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของ
คนในวยัท างานผา่น mobile commerce นอกจากตวัแปรท่ีไดท้  าการวจิยั  
 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในงำนวจิัยคร้ังต่อไป 
1. จากงานวิจยัน้ีพบวา่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce ดงันั้น
เพื่อเขา้ใจถึงพฤติกรรมของกลุ่มคนท่ีมีรายไดท่ี้แตกต่างกนัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ จึงควรศึกษาต่อ
ในอนาคตเพื่อน ามาใชป้ระโยชน์ในดา้นการวางแผนพฒันากลยทุธ์การตลาดต่อไป 
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2. ควรศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ใน
ชีวิตประจ าว ันของคนในวยัท างาน โดยระบุและแยกประเภทอุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทัลใน
รายละเอียดมากข้ึน เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากยิง่ข้ึน 

3. แบบสอบถามควรท าการทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) เพิ่มเติม 
เพื่อตรวจสอบเน้ือหาของขอ้ความในมาตรวดันั้นสอดคล้อง ตรงประเด็น และครอบคลุมในส่ิงท่ี
ตอ้งการวดั โดยใชน้กัวชิาการหรือผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบ 
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เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 14 วรัญญา โพธ์ิไพรทอง, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์,  2556, ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ออนไลน์ 
เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 15 วิภูษิต ภาพิมลวชัร, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, 2558, การเปิดรับช่องทาง

โฆษณาออนไลน์และพฤติกรรมการแสดงความสนใจทางออนไลน์ของผูบ้ ริโภคท่ีซ้ือ
สินคา้ออนไลน์: กรณีศึกษา สมาร์ทโฟน 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 16 วีรภทัร วสัสระ (2015) การศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีออกแบบเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 17 ศริศา บุญประเสริฐ, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์,  2559, ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ (Facebook) 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 18 สิริทรัพย ์พนัธ์ุช่างทอง, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 2555, ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ในเฟซบุค๊ของสุภาพสตรี 

เอกสารอา้งอิงช้ินท่ี 19 สุณิสา ตรงจิตร์, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์,  2559, ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง พฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce และปัจจัยทีม่ผีลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าอปุกรณ์เทคโนโลยดีจิิทลัทีใ่ช้ในชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล แบบสอบถามฉบับน้ีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการศึกษา “พฤติกรรมการใชบ้ริการ mobile commerce และ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนัของคนในวยั
ท างาน” โดยขอ้มูลท่ีไดรั้บจะถูกเก็บไวเ้ป็นความลบั ทางผูว้ิจยัจะน าเสนอ เพียงขอ้มูลในภาพรวม 
และน าขอ้มูลไปใชป้ระโยชน์ในการศึกษาเฉพาะเร่ืองน้ีเท่านั้น ทั้งน้ีจึงใคร่ขอใหผู้ต้อบแบบสอบถาม
ไดใ้ห้ขอ้มูลตามความเป็นจริงเพื่อท่ีจะเป็นประโยชน์ในการวิจยั และขอขอบคุณทุกท่านท่ีให้ความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอยา่งดี 

 
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 5 ส่วนดังนี ้

ส่วนที ่1: แบบสอบถามคดักรอง 

ส่วนที ่2: แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ mobile commerce ท่ีซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างาน 

ส่วนที ่3: แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจซ้ือสินค้า
อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile 
commerce 

ส่วนที ่4: แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทัลท่ีใช้ใน
ชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผา่น mobile commerce 

ส่วนที ่5: แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ค านิยาม  
mobile commerce (M-commerce) หมายถึง การกระท าธุรกรรมใดๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเงิน

โดยผา่นช่องทางโครงข่ายของระบบการส่ือสารโทรศพัท์เคล่ือนท่ี หรือ เป็นการพฒันารูปแบบการ
ใหบ้ริการท่ีท าใหส้ามารถเช่ือมต่อเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยผา่นอุปกรณ์โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 

สินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนั เช่น โทรศพัท์มือถือ/สมาร์ทโฟน, 
คอมพิวเตอร์, แทบ็เล็ต, โนต้บุก๊, อุปกรณ์เสริมอิเล็กทรอนิกส์ และทีวดิีจิทลั 
 
ส่วนที ่1:  แบบสอบถามคัดกรอง 

ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม
เพียงค าตอบเดียว 
1. ท่านเคยซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัผา่น mobile commerce หรือไม่ 

 เคย             ไม่เคย (จบแบบสอบถาม)  
2. ท่านมีอายอุยูใ่นช่วง 19-59 ปี หรือไม่ 

 ใช่   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  
 
ส่วนที ่2: แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการใช้บริการ mobile commerce ทีซ้ื่อสินค้าอุปกรณ์

เทคโนโลยดีิจิทัลทีใ่ช้ในชีวติประจ าวนัของคนในวัยท างาน 
ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของผูต้อบ

แบบสอบถามเพียงขอ้เดียว 
 

1. ท่านเคยซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce ท่ี
ใดมากท่ีสุด 

 Lazada  Shopee  Line Shop 
 Facebook  Instagram  Weloveshopping 
 Application ของผูผ้ลิต  Website ของผูผ้ลิต  อ่ืนๆ โปรดระบุ………… 
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2. ท่านซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce บ่อย
แค่ไหน 

 มากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน  เดือนละคร้ัง  2-3 เดือนคร้ัง 
 4-6 เดือนคร้ัง  มากกวา่ 6 เดือนคร้ัง  

 
3. ท่านใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังเท่าไหร่ ในการซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนั

ผา่นช่องทาง  
mobile commerce  

 ไม่เกิน 1,000 บาท  1,000-5,000 บาท  5,001-10,000 บาท 
 10,001-15,000 บาท  15,001-20,000 บาท  20,000 บาทข้ึนไป 

 
4. เหตุผลหลกัท่ีท่านซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile 

commerce   
 กระบวนการซ้ือสินคา้ง่าย และสะดวก 
 สินคา้มีความหลากหลาย 
 กระบวนการรวดเร็ว เช่น การช าระเงิน การส่งมอบสินคา้ เป็นตน้ 
 ราคาต ่ากวา่การซ้ือผา่นช่องทาง Offline เช่น หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 
 มีส่วนลด หรือโปรโมชัน่มากกวา่การซ้ือผา่นช่องทาง Offline เช่น หา้งสรรพสินคา้ เป็น

ตน้ 
 ซ้ือเป็นของฝาก 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ............................. 

 
5. ใครมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนั

ผา่นช่องทาง mobile commerce ของท่าน  

 ตวัท่านเอง  สมาชิกในครอบครัว  เพื่อน 
 คนรีววิสินคา้  อ่ืนๆ โปรดระบุ…………  
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ส่วนที ่3: แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซ้ือสินค้า
อุปกรณ์เทคโนโลยดีิจิทลัทีใ่ช้ในชีวติประจ าวนัช่องทาง mobile commerce 

ค าช้ีแจง:   กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม
เพียงขอ้เดียว  

 

ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดนี ้มีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์เทคโนโลยดีิจิทัลทีใ่ช้ใน
ชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce 

ระดับความคิดเห็น 

 
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

 
เห็น
ด้วย 

 
เฉยๆ  

 
ไม่
เห็น
ด้วย 

 
ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด  

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product)      
1. ช่ือเสียงของผลิตภณัฑ ์หรือ ตราสินคา้ มีความ

น่าเช่ือถือ 
5 4 3 2 1 

2. มีใบรับรองและใบรับประกนัของสินคา้ 5 4 3 2 1 
3. ความหลากหลายของสินคา้ 5 4 3 2 1 
4. มีความทนัสมยั 5 4 3 2 1 
5. มีเอกลกัษณ์ การออกแบบท่ีโดดเด่น 5 4 3 2 1 
6. มีการเพิ่มรูปแบบของสินคา้ และบริการใหม่ อยา่ง

สม ่าเสมอ 
5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านราคา (Price)      
7. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 5 4 3 2 1 
8. ราคาถูกกวา่แหล่งจ าหน่ายอ่ืนทัว่ไป  5 4 3 2 1 
9. ค่าจดัส่งมีความเหมาะสมต่อลกัษณะของสินคา้ 5 4 3 2 1 
10. มีการระบุราคาสินคา้ชดัเจน 5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) 

11. สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว 5 4 3 2 1 
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ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดนี ้มีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์เทคโนโลยดีิจิทัลทีใ่ช้ใน
ชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce 

ระดับความคิดเห็น 

 
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

 
เห็น
ด้วย 

 
เฉยๆ  

 
ไม่
เห็น
ด้วย 

 
ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด  

12. มีการปรับปรุงขอ้มูลผา่นทางช่องการขายออนไลน์
อยา่งสม ่าเสมอ 

5 4 3 2 1 

13. มีช่องทางการติดต่อเพื่อตอบขอ้ซกัถามในขณะ
สั่งซ้ือท่ีสะดวก ง่าย และรวดเร็ว 

5 4 3 2 1 

14. สามารถเลือกดูและสั่งซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นช่องทาง
ออนไลน์ไดต้ลอดเวลาท่ีตอ้งการ 

5 4 3 2 1 

15. มีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ 5 4 3 2 1 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

16. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ เช่น การ
ใหส่้วนลดการแจกของสมนาคุณพิเศษ เป็นตน้ 

5 4 3 2 1 

17. การจดักิจกรรมทางการตลาดอยา่งสม ่าเสมอ  
เช่น การออกบูธแสดงสินคา้ตามงานต่างๆ 

5 4 3 2 1 

18. มีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นท่ี
รู้จกัอยา่งต่อเน่ือง 

5 4 3 2 1 

19. มีการใหข้อ้มูลข่าวสาร โปรโมชัน่ แก่สมาชิกผา่น
ทาง e-mail หรือ SMS โดยตรง 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านบุคลากร (People) 
20. ผูข้ายสามารถแกไ้ขปัญหาเม่ือท่านขอความ

ช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี 
5 4 3 2 1 

21. ผูข้ายมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น ในการขาย
สินคา้ 

5 4 3 2 1 

22. ผูข้ายมีการแนะน าขอ้มูลอยา่งถูกตอ้งครบถว้น 5 4 3 2 1 
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ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดนี ้มีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์เทคโนโลยดีิจิทัลทีใ่ช้ใน
ชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce 

ระดับความคิดเห็น 

 
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

 
เห็น
ด้วย 

 
เฉยๆ  

 
ไม่
เห็น
ด้วย 

 
ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด  

23. มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม เช่น รับเปล่ียนคืน
กรณีไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามแบบท่ีสั่งซ้ือ 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 

24. ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความสะดวก เขา้ใจง่าย 5 4 3 2 1 

25. ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความรวดเร็ว ถูกตอ้ง 5 4 3 2 1 
26. ระบบการสั่งซ้ือมีความเสถียร ไม่ขดัขอ้งระหวา่ง

การสั่งซ้ือ 
5 4 3 2 1 

27. ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระผา่น
การโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิต 

5 4 3 2 1 

28. ช่องทางการช าระเงินปลอดภยั 5 4 3 2 1 
29. การจดัส่งมีประสิทธิภาพ ไดรั้บสินคา้ตรงตามเวลา

ท่ีก าหนด 
5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical evidence) 
30. มีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัรายละเอียดของสินคา้ และ

ราคาอยา่งครบถว้น 
5 4 3 2 1 

31. มีการอปัเดตขอ้มูลสินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ 5 4 3 2 1 

32. มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการน าเสนอทุกคร้ัง 5 4 3 2 1 

33. มีการจดัหมวดหมู่สินคา้ท่ีสะดวกต่อการคน้หา 5 4 3 2 1 
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โปรดนึกถึงการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัทีใ่ช้ในชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน
ช่องทาง mobile commerce และระบุว่าท่านเห็นด้วย
กบัประโยคต่อไปนีม้ากน้อยเพยีงใด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

1. ท่านตั้งใจจะซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง 
mobile commerce ในอนาคต 

5 4 3 2 1 

 
ส่วนที ่5: แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: 
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของผูต้อบ
แบบสอบถามเพียงค าตอบเดียว 

 
1. เพศ  

 (1) ชาย    (2) หญิง 
 

2. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  

 (1) ต ่ากวา่ 10,000 บาท  (2) 10,000 – 20,000 บาท 
 (3) 20,001 – 30,000 บาท  (4) 30,001 – 40,000 บาท 
 (5) 40,001 – 50,000 บาท  (6) 50,000 บาท ข้ึนไป 

 
จบแบบสอบถาม 

******************************************************************************* 
ขอขอบคุณทีท่่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 
ส่วนที ่4: 

 
แบบสอบถามเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปกรณ์เทคโนโลยดีิจิทลัทีใ่ช้ใน
ชีวติประจ าวนัของคนในวยัท างานผ่าน mobile commerce 

ค าช้ีแจง:   กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม
เพียงขอ้เดียว 
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ภาคผนวก ข   
รายละเอยีดผลการวเิคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตาราง ข.1 
 
ตารางไขว ้(crosstabs) ระหว่างเพศ ของกลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้ใน
ชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce กบัความถ่ีในการซ้ือ 

Chi-Square Tests 

  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 41.301a 4 0.000 
Likelihood Ratio 41.988 4 0.000 
N of Valid Cases 385     
a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 18.74. 

 
ความถี่ในการซ้ือสินค้า * เพศ Crosstabulation 

  

เพศ 

Total ชาย หญงิ 
ความถ่ี
ในการ
ซ้ือ
สินคา้ 

2-3 เดือนคร้ัง Count 48 25 73 

Expected Count 31.1 41.9 73.0 

% within 2. ความถ่ี 65.8% 34.2% 100.0% 

% within 1. เพศ 29.3% 11.3% 19.0% 

4-6 เดือนคร้ัง Count 29 35 64 

Expected Count 27.3 36.7 64.0 

% within 2. ความถ่ี 45.3% 54.7% 100.0% 

% within 1. เพศ 17.7% 15.8% 16.6% 

เดือนละคร้ัง Count 25 47 72 

Expected Count 30.7 41.3 72.0 

% within 2. ความถ่ี 34.7% 65.3% 100.0% 
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ความถี่ในการซ้ือสินค้า * เพศ Crosstabulation 

  

เพศ 

Total ชาย หญงิ 
% within 1. เพศ 15.2% 21.3% 18.7% 

มากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน Count 28 16 44 

Expected Count 18.7 25.3 44.0 

% within 2. ความถ่ี 63.6% 36.4% 100.0% 

% within 1. เพศ 17.1% 7.2% 11.4% 

มากกวา่ 6 เดือนคร้ัง Count 34 98 132 

Expected Count 56.2 75.8 132.0 

% within 2. ความถ่ี 25.8% 74.2% 100.0% 

% within 1. เพศ 20.7% 44.3% 34.3% 

Total Count 164 221 385 

Expected Count 164.0 221.0 385.0 

% within 2. ความถ่ี 42.6% 57.4% 100.0% 

% within 1. เพศ 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ตาราง ข.2 
ตารางไขว ้(crosstabs) ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยี
ดิจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce กบัค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง 

Chi-Square Tests 

  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 57.404a 25 0.000 
Likelihood Ratio 63.529 25 0.000 
N of Valid Cases 385     
a. 25 cells (69.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .15. 
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ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง * รายได้เฉลีย่ต่อเดือน Crosstabulation 

  

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

Total 

ต ่ากว่า 
10,000 
บาท 

10,000 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 
- 

40,000 
บาท 

40,001 
- 

50,000 
บาท 

50,000 
บาท 
ขึน้ไป 

ค่าใชจ่้า
ยต่อ
คร้ัง 

1,000-
5,000 
บาท 

Count 4 15 46 48 51 42 206 

Expecte
d Count 

4.3 17.1 46.6 43.9 41.7 52.4 206.0 

% 
within 
3. 
ค่าใชจ่้า
ยต่อคร้ัง 

1.9% 7.3% 22.3% 23.3% 24.8% 20.4% 100.0
% 

% 
within 
2. 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

50.0% 46.9% 52.9% 58.5% 65.4% 42.9% 53.5% 

10,001
-
15,000 
บาท 

Count 0 1 0 0 0 6 7 

Expecte
d Count 

0.1 0.6 1.6 1.5 1.4 1.8 7.0 

% 
within 
3. 
ค่าใชจ่้า
ยต่อคร้ัง 

0.0% 14.3% 0.0% 0.0% 0.0% 85.7% 100.0
% 

% 
within 

0.0% 3.1% 0.0% 0.0% 0.0% 6.1% 1.8% 
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ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง * รายได้เฉลีย่ต่อเดือน Crosstabulation 

  

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

Total 

ต ่ากว่า 
10,000 
บาท 

10,000 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 
- 

40,000 
บาท 

40,001 
- 

50,000 
บาท 

50,000 
บาท 
ขึน้ไป 

2. 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

15,001
-
20,000 
บาท 

Count 0 0 4 2 0 5 11 

Expecte
d Count 

0.2 0.9 2.5 2.3 2.2 2.8 11.0 

% 
within 
3. 
ค่าใชจ่้า
ยต่อคร้ัง 

0.0% 0.0% 36.4% 18.2% 0.0% 45.5% 100.0
% 

% 
within 
2. 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

0.0% 0.0% 4.6% 2.4% 0.0% 5.1% 2.9% 

20,000 
บาท
ข้ึนไป 

Count 0 0 1 4 0 9 14 

Expecte
d Count 

0.3 1.2 3.2 3.0 2.8 3.6 14.0 

% 
within 
3. 

0.0% 0.0% 7.1% 28.6% 0.0% 64.3% 100.0
% 
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ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง * รายได้เฉลีย่ต่อเดือน Crosstabulation 

  

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

Total 

ต ่ากว่า 
10,000 
บาท 

10,000 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 
- 

40,000 
บาท 

40,001 
- 

50,000 
บาท 

50,000 
บาท 
ขึน้ไป 

ค่าใชจ่้า
ยต่อคร้ัง 
% 
within 
2. 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

0.0% 0.0% 1.1% 4.9% 0.0% 9.2% 3.6% 

5,001-
10,000 
บาท 

Count 0 2 1 10 4 4 21 

Expecte
d Count 

0.4 1.7 4.7 4.5 4.3 5.3 21.0 

% 
within 
3. 
ค่าใชจ่้า
ยต่อคร้ัง 

0.0% 9.5% 4.8% 47.6% 19.0% 19.0% 
 
 
 

100.0
% 

% 
within 
2. 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

0.0% 6.3% 1.1% 12.2% 5.1% 4.1% 5.5% 

Count 4 14 35 18 23 32 126 
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ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง * รายได้เฉลีย่ต่อเดือน Crosstabulation 

  

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

Total 

ต ่ากว่า 
10,000 
บาท 

10,000 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 
- 

40,000 
บาท 

40,001 
- 

50,000 
บาท 

50,000 
บาท 
ขึน้ไป 

ไม่เกิน 
1,000 
บาท 

Expecte
d Count 

2.6 10.5 28.5 26.8 25.5 32.1 126.0 

% 
within 
3. 
ค่าใชจ่้า
ยต่อคร้ัง 

3.2% 11.1% 27.8% 14.3% 18.3% 25.4% 100.0
% 

% 
within 
2. 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

50.0% 43.8% 40.2% 22.0% 29.5% 32.7% 32.7% 

Total Count 8 32 87 82 78 98 385 

Expecte
d Count 

8.0 32.0 87.0 82.0 78.0 98.0 385.0 

% 
within 
3. 
ค่าใชจ่้า
ยต่อคร้ัง 

2.1% 8.3% 22.6% 21.3% 20.3% 25.5% 100.0
% 

% 
within 
2. 

100.0
% 

100.0
% 

100.0
% 

100.0
% 

100.0
% 

100.0
% 

100.0
% 
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ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง * รายได้เฉลีย่ต่อเดือน Crosstabulation 

  

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

Total 

ต ่ากว่า 
10,000 
บาท 

10,000 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 
- 

40,000 
บาท 

40,001 
- 

50,000 
บาท 

50,000 
บาท 
ขึน้ไป 

รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

 
ตาราง ข.3 
ตารางไขว ้(crosstabs) ระหวา่งเคยซ้ือผา่นช่องทางใดมากท่ีสุด ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้อุปกรณ์
เทคโนโลยดิีจิทลัท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce กบัเหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ 

Chi-Square Tests 

  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-Square 106.210a 63 0.001 

Likelihood Ratio 103.394 63 0.001 

N of Valid Cases 385     

a. 61 cells (76.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .00. 
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เหตุผลซ้ือ * ช่องทางการซ้ือ Crosstabulation 

  

ช่องทาง 

Tot
al 

Applic
ation 
ของ
ผูผ้ลิต 

Face
book 

Insta
gram 

Laz
ada 

Sho
pee 

Web
site 
ของ
ผูผ้ลิ
ต 

อ่ืนๆ 
โปรด
ระบุ
(Amaz
on.jp) 

อ่ืนๆ 
โปร
ด
ระบุ
(ama
zon) 

อ่ืน
ๆ 
โปร
ด
ระบุ
(JD 
Cent
ral) 

อ่ืนๆ 
โปรดระบุ
(ห้างสรร
พสินคา้) 

เหตุ
ผล
ซ้ือ 

กระบวน
การซ้ือ
สินคา้
ง่าย และ
สะดวก 

Coun
t 

9 17 4 34 61 23 0 0 1 0 149 

Expe
cted 
Coun
t 

6.6 15.5 7.7 48.0 55.3 14.3 0.4 0.4 0.4 0.4 149.
0 

% 
withi
n 4. 
เหตุผ
ลซ้ือ 

6.0% 11.4
% 

2.7% 22.8
% 

40.9
% 

15.4
% 

0.0% 0.0% 0.7
% 

0.0% 100.
0% 

% 
withi
n 1. 
ช่อง
ทาง 

52.9% 42.5
% 

20.0
% 

27.4
% 

42.7
% 

62.2
% 

0.0% 0.0% 100.
0% 

0.0% 38.7
% 

กระบวน
การ
รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง
มอบ
สินคา้ 
เป็นตน้ 

Coun
t 

0 3 0 14 8 7 0 0 0 0 32 

Expe
cted 
Coun
t 

1.4 3.3 1.7 10.3 11.9 3.1 0.1 0.1 0.1 0.1 32.0 

% 
withi
n 4. 
เหตุผ
ลซ้ือ 

0.0% 9.4% 0.0% 43.8
% 

25.0
% 

21.9
% 

0.0% 0.0% 0.0
% 

0.0% 100.
0% 

% 
withi

0.0% 7.5% 0.0% 11.3
% 

5.6
% 

18.9
% 

0.0% 0.0% 0.0
% 

0.0% 8.3
% 
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เหตุผลซ้ือ * ช่องทางการซ้ือ Crosstabulation 

  

ช่องทาง 

Tot
al 

Applic
ation 
ของ
ผูผ้ลิต 

Face
book 

Insta
gram 

Laz
ada 

Sho
pee 

Web
site 
ของ
ผูผ้ลิ
ต 

อ่ืนๆ 
โปรด
ระบุ
(Amaz
on.jp) 

อ่ืนๆ 
โปร
ด
ระบุ
(ama
zon) 

อ่ืน
ๆ 
โปร
ด
ระบุ
(JD 
Cent
ral) 

อ่ืนๆ 
โปรดระบุ
(ห้างสรร
พสินคา้) 

n 1. 
ช่อง
ทาง 

ซ้ือเป็น
ของฝาก 

Coun
t 

0 0 0 2 0 1 0 0 0 0 3 

Expe
cted 
Coun
t 

0.1 0.3 0.2 1.0 1.1 0.3 0.0 0.0 0.0 0.0 3.0 

% 
withi
n 4. 
เหตุผ
ลซ้ือ 

0.0% 0.0% 0.0% 66.7
% 

0.0
% 

33.3
% 

0.0% 0.0% 0.0
% 

0.0% 100.
0% 

% 
withi
n 1. 
ช่อง
ทาง 

0.0% 0.0% 0.0% 1.6
% 

0.0
% 

2.7
% 

0.0% 0.0% 0.0
% 

0.0% 0.8
% 

มีส่วนลด 
หรือ
โปรโมชั่
น
มากกวา่
การซ้ือ
ผา่น
ช่องทาง 
Offline 

Coun
t 

0 0 1 21 10 2 1 0 0 0 35 

Expe
cted 
Coun
t 

1.5 3.6 1.8 11.3 13.0 3.4 0.1 0.1 0.1 0.1 35.0 

% 
withi
n 4. 

0.0% 0.0% 2.9% 60.0
% 

28.6
% 

5.7
% 

2.9% 0.0% 0.0
% 

0.0% 100.
0% 
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เหตุผลซ้ือ * ช่องทางการซ้ือ Crosstabulation 

  

ช่องทาง 

Tot
al 

Applic
ation 
ของ
ผูผ้ลิต 

Face
book 

Insta
gram 

Laz
ada 

Sho
pee 

Web
site 
ของ
ผูผ้ลิ
ต 

อ่ืนๆ 
โปรด
ระบุ
(Amaz
on.jp) 

อ่ืนๆ 
โปร
ด
ระบุ
(ama
zon) 

อ่ืน
ๆ 
โปร
ด
ระบุ
(JD 
Cent
ral) 

อ่ืนๆ 
โปรดระบุ
(ห้างสรร
พสินคา้) 

เช่น 
ห้างสรร
พสินคา้ 
เป็นตน้ 

เหตุผ
ลซ้ือ 
% 
withi
n 1. 
ช่อง
ทาง 

0.0% 0.0% 5.0% 16.9
% 

7.0
% 

5.4
% 

100.0
% 

0.0% 0.0
% 

0.0% 9.1
% 

ราคาต ่า
กวา่การ
ซ้ือผา่น
ช่องทาง 
Offline 
เช่น 
ห้างสรร
พสินคา้ 
เป็นตน้ 

Coun
t 

4 12 11 29 47 2 0 1 0 0 106 

Expe
cted 
Coun
t 

4.7 11.0 5.5 34.1 39.4 10.2 0.3 0.3 0.3 0.3 106.
0 

% 
withi
n 4. 
เหตุผ
ลซ้ือ 

3.8% 11.3
% 

10.4
% 

27.4
% 

44.3
% 

1.9
% 

0.0% 0.9% 0.0
% 

0.0% 100.
0% 

% 
withi
n 1. 
ช่อง
ทาง 

23.5% 30.0
% 

55.0
% 

23.4
% 

32.9
% 

5.4
% 

0.0% 100.
0% 

0.0
% 

0.0% 27.5
% 

สินคา้มี
ความ
หลากหล
าย 

Coun
t 

4 8 4 24 17 0 0 0 0 1 58 

Expe
cted 
Coun
t 

2.6 6.0 3.0 18.7 21.5 5.6 0.2 0.2 0.2 0.2 58.0 
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เหตุผลซ้ือ * ช่องทางการซ้ือ Crosstabulation 

  

ช่องทาง 

Tot
al 

Applic
ation 
ของ
ผูผ้ลิต 

Face
book 

Insta
gram 

Laz
ada 

Sho
pee 

Web
site 
ของ
ผูผ้ลิ
ต 

อ่ืนๆ 
โปรด
ระบุ
(Amaz
on.jp) 

อ่ืนๆ 
โปร
ด
ระบุ
(ama
zon) 

อ่ืน
ๆ 
โปร
ด
ระบุ
(JD 
Cent
ral) 

อ่ืนๆ 
โปรดระบุ
(ห้างสรร
พสินคา้) 

% 
withi
n 4. 
เหตุผ
ลซ้ือ 

6.9% 13.8
% 

6.9% 41.4
% 

29.3
% 

0.0
% 

0.0% 0.0% 0.0
% 

1.7% 100.
0% 

% 
withi
n 1. 
ช่อง
ทาง 

23.5% 20.0
% 

20.0
% 

19.4
% 

11.9
% 

0.0
% 

0.0% 0.0% 0.0
% 

100.0% 15.1
% 

อ่ืนๆ 
โปรด
ระบุ(ได้
สินคา้
ก่อน
ช่องทาง
ออฟไลน์
) 

Coun
t 

0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 

Expe
cted 
Coun
t 

0.0 0.1 0.1 0.3 0.4 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0 1.0 

% 
withi
n 4. 
เหตุผ
ลซ้ือ 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0
% 

0.0
% 

100.
0% 

0.0% 0.0% 0.0
% 

0.0% 100.
0% 

% 
withi
n 1. 
ช่อง
ทาง 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0
% 

0.0
% 

2.7
% 

0.0% 0.0% 0.0
% 

0.0% 0.3
% 

อ่ืนๆ 
โปรด

Coun
t 

0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 
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เหตุผลซ้ือ * ช่องทางการซ้ือ Crosstabulation 

  

ช่องทาง 

Tot
al 

Applic
ation 
ของ
ผูผ้ลิต 

Face
book 

Insta
gram 

Laz
ada 

Sho
pee 

Web
site 
ของ
ผูผ้ลิ
ต 

อ่ืนๆ 
โปรด
ระบุ
(Amaz
on.jp) 

อ่ืนๆ 
โปร
ด
ระบุ
(ama
zon) 

อ่ืน
ๆ 
โปร
ด
ระบุ
(JD 
Cent
ral) 

อ่ืนๆ 
โปรดระบุ
(ห้างสรร
พสินคา้) 

ระบุ(เป็น
สินคา้ 
Pre-order 
ก่อนเปิด
ขายจริง) 

Expe
cted 
Coun
t 

0.0 0.1 0.1 0.3 0.4 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0 1.0 

% 
withi
n 4. 
เหตุผ
ลซ้ือ 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0
% 

0.0
% 

100.
0% 

0.0% 0.0% 0.0
% 

0.0% 100.
0% 

% 
withi
n 1. 
ช่อง
ทาง 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0
% 

0.0
% 

2.7
% 

0.0% 0.0% 0.0
% 

0.0% 0.3
% 

Total Coun
t 

17 40 20 124 143 37 1 1 1 1 385 

Expe
cted 
Coun
t 

17.0 40.0 20.0 124.
0 

143.
0 

37.0 1.0 1.0 1.0 1.0 385.
0 

% 
withi
n 4. 
เหตุผ
ลซ้ือ 

4.4% 10.4
% 

5.2% 32.2
% 

37.1
% 

9.6
% 

0.3% 0.3% 0.3
% 

0.3% 100.
0% 

% 
withi
n 1. 

100.0
% 

100.0
% 

100.0
% 

100.
0% 

100.
0% 

100.
0% 

100.0
% 

100.
0% 

100.
0% 

100.0% 100.
0% 
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เหตุผลซ้ือ * ช่องทางการซ้ือ Crosstabulation 

  

ช่องทาง 

Tot
al 

Applic
ation 
ของ
ผูผ้ลิต 

Face
book 

Insta
gram 

Laz
ada 

Sho
pee 

Web
site 
ของ
ผูผ้ลิ
ต 

อ่ืนๆ 
โปรด
ระบุ
(Amaz
on.jp) 

อ่ืนๆ 
โปร
ด
ระบุ
(ama
zon) 

อ่ืน
ๆ 
โปร
ด
ระบุ
(JD 
Cent
ral) 

อ่ืนๆ 
โปรดระบุ
(ห้างสรร
พสินคา้) 

ช่อง
ทาง 

 
ตาราง ข.4 
ตารางไขว ้(crosstabs) ระหวา่งความถ่ีของกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้น
ชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce กบัค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียท่ีซ้ือสินคา้ 

Chi-Square Tests 

  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-Square 75.572a 20 0.000 

Likelihood Ratio 83.387 20 0.000 

N of Valid Cases 385     

a. 19 cells (63.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .80. 
 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง * ความถี่ในการซ้ือสินค้า Crosstabulation 

  

ความถ่ี 

Total 

2-3 
เดือน
คร้ัง 

4-6 
เดือน
คร้ัง 

เดือน
ละคร้ัง 

มากกวา่ 
1 คร้ังต่อ
เดือน 

มากกวา่ 
6 เดือน
คร้ัง 

ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

1,000-
5,000 
บาท 

Count 37 45 28 24 72 206 
Expected 
Count 

39.1 34.2 38.5 23.5 70.6 206.0 
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ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง * ความถี่ในการซ้ือสินค้า Crosstabulation 

  

ความถ่ี 

Total 

2-3 
เดือน
คร้ัง 

4-6 
เดือน
คร้ัง 

เดือน
ละคร้ัง 

มากกวา่ 
1 คร้ังต่อ
เดือน 

มากกวา่ 
6 เดือน
คร้ัง 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

18.0% 21.8% 13.6% 11.7% 35.0% 100.0% 

% within 
2. ความถ่ี 

50.7% 70.3% 38.9% 54.5% 54.5% 53.5% 

10,001-
15,000 
บาท 

Count 0 0 0 2 5 7 
Expected 
Count 

1.3 1.2 1.3 0.8 2.4 7.0 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

0.0% 0.0% 0.0% 28.6% 71.4% 100.0% 

% within 
2. ความถ่ี 

0.0% 0.0% 0.0% 4.5% 3.8% 1.8% 

15,001-
20,000 
บาท 

Count 0 0 0 0 11 11 
Expected 
Count 

2.1 1.8 2.1 1.3 3.8 11.0 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 100.0% 

% within 
2. ความถ่ี 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 8.3% 2.9% 

Count 2 0 0 0 12 14 
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ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง * ความถี่ในการซ้ือสินค้า Crosstabulation 

  

ความถ่ี 

Total 

2-3 
เดือน
คร้ัง 

4-6 
เดือน
คร้ัง 

เดือน
ละคร้ัง 

มากกวา่ 
1 คร้ังต่อ
เดือน 

มากกวา่ 
6 เดือน
คร้ัง 

20,000 
บาทข้ึน
ไป 

Expected 
Count 

2.7 2.3 2.6 1.6 4.8 14.0 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

14.3% 0.0% 0.0% 0.0% 85.7% 100.0% 

% within 
2. ความถ่ี 

2.7% 0.0% 0.0% 0.0% 9.1% 3.6% 

5,001-
10,000 
บาท 

Count 4 4 8 1 4 21 
Expected 
Count 

4.0 3.5 3.9 2.4 7.2 21.0 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

19.0% 19.0% 38.1% 4.8% 19.0% 100.0% 

% within 
2. ความถ่ี 

5.5% 6.3% 11.1% 2.3% 3.0% 5.5% 

ไม่เกิน 
1,000 
บาท 

Count 30 15 36 17 28 126 
Expected 
Count 

23.9 20.9 23.6 14.4 43.2 126.0 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

23.8% 11.9% 28.6% 13.5% 22.2% 100.0% 
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ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง * ความถี่ในการซ้ือสินค้า Crosstabulation 

  

ความถ่ี 

Total 

2-3 
เดือน
คร้ัง 

4-6 
เดือน
คร้ัง 

เดือน
ละคร้ัง 

มากกวา่ 
1 คร้ังต่อ
เดือน 

มากกวา่ 
6 เดือน
คร้ัง 

% within 
2. ความถ่ี 

41.1% 23.4% 50.0% 38.6% 21.2% 32.7% 

Total Count 73 64 72 44 132 385 
Expected 
Count 

73.0 64.0 72.0 44.0 132.0 385.0 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

19.0% 16.6% 18.7% 11.4% 34.3% 100.0% 

% within 
2. ความถ่ี 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ตาราง ข.5 
ตารางไขว ้(crosstabs) ระหวา่งค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใช้
ในชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce กบัเคยซ้ือผา่นช่องทางใดมากท่ีสุด 

Chi-Square Tests 

  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-Square 168.145a 45 0.000 

Likelihood Ratio 99.797 45 0.000 

N of Valid Cases 385     

a. 45 cells (75.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .02. 
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1. ช่องทาง * 3. ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง Crosstabulation 

  

3. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 

Total 

1,000-
5,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,000 
บาทข้ึน
ไป 

5,001-
10,000 
บาท 

ไม่เกิน 
1,000 
บาท 

1. 
ช่องทาง 

Application ของ
ผูผ้ลิต 

Count 8 0 0 1 4 4 17 

Expected 
Count 

9.1 0.3 0.5 0.6 0.9 5.6 17.0 

% within 
1. 
ช่องทาง 

47.1% 0.0% 0.0% 5.9% 23.5% 23.5% 100.0% 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

3.9% 0.0% 0.0% 7.1% 19.0% 3.2% 4.4% 

Facebook Count 28 0 0 0 0 12 40 

Expected 
Count 

21.4 0.7 1.1 1.5 2.2 13.1 40.0 

% within 
1. 
ช่องทาง 

70.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 30.0% 100.0% 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

13.6% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 9.5% 10.4% 

Instagram Count 16 0 0 0 0 4 20 

Expected 
Count 

10.7 0.4 0.6 0.7 1.1 6.5 20.0 

% within 
1. 
ช่องทาง 

80.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 20.0% 100.0% 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

7.8% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 3.2% 5.2% 

Lazada Count 54 6 0 3 13 48 124 
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1. ช่องทาง * 3. ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง Crosstabulation 

  

3. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 

Total 

1,000-
5,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,000 
บาทข้ึน
ไป 

5,001-
10,000 
บาท 

ไม่เกิน 
1,000 
บาท 

Expected 
Count 

66.3 2.3 3.5 4.5 6.8 40.6 124.0 

% within 
1. 
ช่องทาง 

43.5% 4.8% 0.0% 2.4% 10.5% 38.7% 100.0% 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

26.2% 85.7% 0.0% 21.4% 61.9% 38.1% 32.2% 

Shopee Count 78 0 5 5 4 51 143 

Expected 
Count 

76.5 2.6 4.1 5.2 7.8 46.8 143.0 

% within 
1. 
ช่องทาง 

54.5% 0.0% 3.5% 3.5% 2.8% 35.7% 100.0% 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

37.9% 0.0% 45.5% 35.7% 19.0% 40.5% 37.1% 

Website ของผูผ้ลิต Count 21 0 6 4 0 6 37 

Expected 
Count 

19.8 0.7 1.1 1.3 2.0 12.1 37.0 

% within 
1. 
ช่องทาง 

56.8% 0.0% 16.2% 10.8% 0.0% 16.2% 100.0% 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

10.2% 0.0% 54.5% 28.6% 0.0% 4.8% 9.6% 

อ่ืนๆ โปรดระบุ
(Amazon.jp) 

Count 1 0 0 0 0 0 1 

Expected 
Count 

0.5 0.0 0.0 0.0 0.1 0.3 1.0 
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1. ช่องทาง * 3. ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง Crosstabulation 

  

3. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 

Total 

1,000-
5,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,000 
บาทข้ึน
ไป 

5,001-
10,000 
บาท 

ไม่เกิน 
1,000 
บาท 

% within 
1. 
ช่องทาง 

100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

0.5% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 

อ่ืนๆ โปรดระบุ
(amazon) 

Count 0 1 0 0 0 0 1 

Expected 
Count 

0.5 0.0 0.0 0.0 0.1 0.3 1.0 

% within 
1. 
ช่องทาง 

0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

0.0% 14.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 

อ่ืนๆ โปรดระบุ(JD 
Central) 

Count 0 0 0 0 0 1 1 

Expected 
Count 

0.5 0.0 0.0 0.0 0.1 0.3 1.0 

% within 
1. 
ช่องทาง 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 100.0% 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8% 0.3% 

อ่ืนๆ โปรดระบุ
(ห้างสรรพสินคา้) 

Count 0 0 0 1 0 0 1 

Expected 
Count 

0.5 0.0 0.0 0.0 0.1 0.3 1.0 



89 

1. ช่องทาง * 3. ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง Crosstabulation 

  

3. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 

Total 

1,000-
5,000 
บาท 

10,001-
15,000 
บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

20,000 
บาทข้ึน
ไป 

5,001-
10,000 
บาท 

ไม่เกิน 
1,000 
บาท 

% within 
1. 
ช่องทาง 

0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0% 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

0.0% 0.0% 0.0% 7.1% 0.0% 0.0% 0.3% 

Total Count 206 7 11 14 21 126 385 

Expected 
Count 

206.0 7.0 11.0 14.0 21.0 126.0 385.0 

% within 
1. 
ช่องทาง 

53.5% 1.8% 2.9% 3.6% 5.5% 32.7% 100.0% 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ตาราง ข.6 
ตารางไขว้ (crosstabs) ระหว่าง เหตุผลหลัก ท่ี ซ้ือสินค้า อุปกรณ์เทคโนโลยี ดิ จิทัล ท่ีใช้ใน
ชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce กบัซ้ือผา่นช่องทางท่ีใดมากท่ีสุด 

Chi-Square Tests 

  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-Square 106.210a 63 0.001 

Likelihood Ratio 103.394 63 0.001 

N of Valid Cases 385     

a. 61 cells (76.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .00. 
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ช่องทางการซ้ือ * เหตุผลซ้ือ Crosstabulation 

  

เหตุผลซ้ือ 

Total 

กระบวน
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

กระบวน
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง
มอบ
สินคา้ 
เป็นตน้ 

ซ้ือ
เป็น
ของ
ฝาก 

มี
ส่วน
ลด 
มากก
วา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

ราคา
ต ่า
กวา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

สินคา้มี
ความ
หลากห
ลาย 

อ่ืนๆ 
(ได้
สินคา้
ก่อน
ช่องทา

ง
ออฟไล
น์) 

อ่ืนๆ 
(เป็น
สินค้
า 

Pre-
order 
ก่อน
เปิด
ขาย
จริง) 

ช่อง
ทางก
ารซ้ือ 

Application 
ของผูผ้ลิต 

Count 9 0 0 0 4 4 0 0 17 

Expect
ed 
Count 

6.6 1.4 0.1 1.5 4.7 2.6 0.0 0.0 17.0 

% 
within 
1. 
ช่องท
าง 

52.9% 0.0% 0.0% 0.0% 23.5
% 

23.5% 0.0% 0.0% 100.0
% 

% 
within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

6.0% 0.0% 0.0% 0.0% 3.8% 6.9% 0.0% 0.0% 4.4% 

Facebook Count 17 3 0 0 12 8 0 0 40 

Expect
ed 
Count 

15.5 3.3 0.3 3.6 11.0 6.0 0.1 0.1 40.0 

% 
within 
1. 
ช่องท
าง 

42.5% 7.5% 0.0% 0.0% 30.0
% 

20.0% 0.0% 0.0% 100.0
% 
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ช่องทางการซ้ือ * เหตุผลซ้ือ Crosstabulation 

  

เหตุผลซ้ือ 

Total 

กระบวน
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

กระบวน
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง
มอบ
สินคา้ 
เป็นตน้ 

ซ้ือ
เป็น
ของ
ฝาก 

มี
ส่วน
ลด 
มากก
วา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

ราคา
ต ่า
กวา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

สินคา้มี
ความ
หลากห
ลาย 

อ่ืนๆ 
(ได้
สินคา้
ก่อน
ช่องทา

ง
ออฟไล
น์) 

อ่ืนๆ 
(เป็น
สินค้
า 

Pre-
order 
ก่อน
เปิด
ขาย
จริง) 

% 
within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

11.4% 9.4% 0.0% 0.0% 11.3
% 

13.8% 0.0% 0.0% 10.4
% 

Instagram Count 4 0 0 1 11 4 0 0 20 

Expect
ed 
Count 

7.7 1.7 0.2 1.8 5.5 3.0 0.1 0.1 20.0 

% 
within 
1. 
ช่องท
าง 

20.0% 0.0% 0.0% 5.0% 55.0
% 

20.0% 0.0% 0.0% 100.0
% 

% 
within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

2.7% 0.0% 0.0% 2.9% 10.4
% 

6.9% 0.0% 0.0% 5.2% 

Lazada Count 34 14 2 21 29 24 0 0 124 

Expect
ed 
Count 

48.0 10.3 1.0 11.3 34.1 18.7 0.3 0.3 124.0 
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ช่องทางการซ้ือ * เหตุผลซ้ือ Crosstabulation 

  

เหตุผลซ้ือ 

Total 

กระบวน
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

กระบวน
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง
มอบ
สินคา้ 
เป็นตน้ 

ซ้ือ
เป็น
ของ
ฝาก 

มี
ส่วน
ลด 
มากก
วา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

ราคา
ต ่า
กวา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

สินคา้มี
ความ
หลากห
ลาย 

อ่ืนๆ 
(ได้
สินคา้
ก่อน
ช่องทา

ง
ออฟไล
น์) 

อ่ืนๆ 
(เป็น
สินค้
า 

Pre-
order 
ก่อน
เปิด
ขาย
จริง) 

% 
within 
1. 
ช่องท
าง 

27.4% 11.3% 1.6% 16.9
% 

23.4
% 

19.4% 0.0% 0.0% 100.0
% 

% 
within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

22.8% 43.8% 66.7
% 

60.0
% 

27.4
% 

41.4% 0.0% 0.0% 32.2
% 

Shopee Count 61 8 0 10 47 17 0 0 143 

Expect
ed 
Count 

55.3 11.9 1.1 13.0 39.4 21.5 0.4 0.4 143.0 

% 
within 
1. 
ช่องท
าง 

42.7% 5.6% 0.0% 7.0% 32.9
% 

11.9% 0.0% 0.0% 100.0
% 

% 
within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

40.9% 25.0% 0.0% 28.6
% 

44.3
% 

29.3% 0.0% 0.0% 37.1
% 
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ช่องทางการซ้ือ * เหตุผลซ้ือ Crosstabulation 

  

เหตุผลซ้ือ 

Total 

กระบวน
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

กระบวน
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง
มอบ
สินคา้ 
เป็นตน้ 

ซ้ือ
เป็น
ของ
ฝาก 

มี
ส่วน
ลด 
มากก
วา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

ราคา
ต ่า
กวา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

สินคา้มี
ความ
หลากห
ลาย 

อ่ืนๆ 
(ได้
สินคา้
ก่อน
ช่องทา

ง
ออฟไล
น์) 

อ่ืนๆ 
(เป็น
สินค้
า 

Pre-
order 
ก่อน
เปิด
ขาย
จริง) 

Website ของ
ผูผ้ลิต 

Count 23 7 1 2 2 0 1 1 37 

Expect
ed 
Count 

14.3 3.1 0.3 3.4 10.2 5.6 0.1 0.1 37.0 

% 
within 
1. 
ช่องท
าง 

62.2% 18.9% 2.7% 5.4% 5.4% 0.0% 2.7% 2.7% 100.0
% 

% 
within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

15.4% 21.9% 33.3
% 

5.7% 1.9% 0.0% 100.0
% 

100.0
% 

9.6% 

อ่ืนๆ โปรด
ระบุ
(Amazon.jp) 

Count 0 0 0 1 0 0 0 0 1 

Expect
ed 
Count 

0.4 0.1 0.0 0.1 0.3 0.2 0.0 0.0 1.0 

% 
within 
1. 
ช่องท
าง 

0.0% 0.0% 0.0% 100.0
% 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0
% 
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ช่องทางการซ้ือ * เหตุผลซ้ือ Crosstabulation 

  

เหตุผลซ้ือ 

Total 

กระบวน
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

กระบวน
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง
มอบ
สินคา้ 
เป็นตน้ 

ซ้ือ
เป็น
ของ
ฝาก 

มี
ส่วน
ลด 
มากก
วา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

ราคา
ต ่า
กวา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

สินคา้มี
ความ
หลากห
ลาย 

อ่ืนๆ 
(ได้
สินคา้
ก่อน
ช่องทา

ง
ออฟไล
น์) 

อ่ืนๆ 
(เป็น
สินค้
า 

Pre-
order 
ก่อน
เปิด
ขาย
จริง) 

% 
within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

0.0% 0.0% 0.0% 2.9% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 

อ่ืนๆ โปรด
ระบุ
(amazon) 

Count 0 0 0 0 1 0 0 0 1 

Expect
ed 
Count 

0.4 0.1 0.0 0.1 0.3 0.2 0.0 0.0 1.0 

% 
within 
1. 
ช่องท
าง 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0
% 

0.0% 0.0% 0.0% 100.0
% 

% 
within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.9% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 

อ่ืนๆ โปรด
ระบุ(JD 
Central) 

Count 1 0 0 0 0 0 0 0 1 

Expect
ed 
Count 

0.4 0.1 0.0 0.1 0.3 0.2 0.0 0.0 1.0 
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ช่องทางการซ้ือ * เหตุผลซ้ือ Crosstabulation 

  

เหตุผลซ้ือ 

Total 

กระบวน
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

กระบวน
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง
มอบ
สินคา้ 
เป็นตน้ 

ซ้ือ
เป็น
ของ
ฝาก 

มี
ส่วน
ลด 
มากก
วา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

ราคา
ต ่า
กวา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

สินคา้มี
ความ
หลากห
ลาย 

อ่ืนๆ 
(ได้
สินคา้
ก่อน
ช่องทา

ง
ออฟไล
น์) 

อ่ืนๆ 
(เป็น
สินค้
า 

Pre-
order 
ก่อน
เปิด
ขาย
จริง) 

% 
within 
1. 
ช่องท
าง 

100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0
% 

% 
within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

0.7% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 

อ่ืนๆ โปรด
ระบุ
(ห้างสรรพสิ
นคา้) 

Count 0 0 0 0 0 1 0 0 1 

Expect
ed 
Count 

0.4 0.1 0.0 0.1 0.3 0.2 0.0 0.0 1.0 

% 
within 
1. 
ช่องท
าง 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0
% 

% 
within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.7% 0.0% 0.0% 0.3% 
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ช่องทางการซ้ือ * เหตุผลซ้ือ Crosstabulation 

  

เหตุผลซ้ือ 

Total 

กระบวน
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

กระบวน
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง
มอบ
สินคา้ 
เป็นตน้ 

ซ้ือ
เป็น
ของ
ฝาก 

มี
ส่วน
ลด 
มากก
วา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

ราคา
ต ่า
กวา่
การ
ซ้ือ
ผา่น
ช่องท
าง 

Offlin
e  

สินคา้มี
ความ
หลากห
ลาย 

อ่ืนๆ 
(ได้
สินคา้
ก่อน
ช่องทา

ง
ออฟไล
น์) 

อ่ืนๆ 
(เป็น
สินค้
า 

Pre-
order 
ก่อน
เปิด
ขาย
จริง) 

Total Count 149 32 3 35 106 58 1 1 385 

Expect
ed 
Count 

149.0 32.0 3.0 35.0 106.0 58.0 1.0 1.0 385.0 

% 
within 
1. 
ช่องท
าง 

38.7% 8.3% 0.8% 9.1% 27.5
% 

15.1% 0.3% 0.3% 100.0
% 

% 
within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

100.0% 100.0% 100.0
% 

100.0
% 

100.0
% 

100.0% 100.0
% 

100.0
% 

100.0
% 
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ตาราง ข.7 
ตารางไขว ้(crosstabs) ระหวา่งผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทลัท่ีใชใ้น
ชีวติประจ าวนัผา่นช่องทาง mobile commerce กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

Chi-Square Tests 

  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-Square 35.861a 12 0.000 

Likelihood Ratio 48.409 12 0.000 

N of Valid Cases 385     

a. 8 cells (40.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.83. 

 
ความถี่ในการซ้ือสินค้า * อทิธิพลในการตัดสินใจ Crosstabulation 

  

อิทธิพลในการตดัสินใจ 

Total 
คนรีววิ
สินคา้ 

ตวัท่าน
เอง เพื่อน 

สมาชิก
ใน

ครอบครัว 
ความถ่ีใน
การซ้ือ
สินคา้ 

2-3 เดือน
คร้ัง 

Count 16 50 3 4 73 

Expected Count 9.3 57.5 3.2 3.0 73.0 

% within 2. 
ความถ่ี 

21.9% 68.5% 4.1% 5.5% 100.0% 

% within 5. 
อิทธิพลในการ
ตดัสินใจ 

32.7% 16.5% 17.6% 25.0% 19.0% 

4-6 เดือน
คร้ัง 

Count 10 52 2 0 64 

Expected Count 8.1 50.4 2.8 2.7 64.0 

% within 2. 
ความถ่ี 

15.6% 81.3% 3.1% 0.0% 100.0% 
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ความถี่ในการซ้ือสินค้า * อทิธิพลในการตัดสินใจ Crosstabulation 

  

อิทธิพลในการตดัสินใจ 

Total 
คนรีววิ
สินคา้ 

ตวัท่าน
เอง เพื่อน 

สมาชิก
ใน

ครอบครัว 
% within 5. 
อิทธิพลในการ
ตดัสินใจ 

20.4% 17.2% 11.8% 0.0% 16.6% 

เดือนละ
คร้ัง 

Count 12 55 0 5 72 

Expected Count 9.2 56.7 3.2 3.0 72.0 

% within 2. 
ความถ่ี 

16.7% 76.4% 0.0% 6.9% 100.0% 

% within 5. 
อิทธิพลในการ
ตดัสินใจ 

24.5% 18.2% 0.0% 31.3% 18.7% 

มากกวา่ 1 
คร้ังต่อ
เดือน 

Count 0 44 0 0 44 

Expected Count 5.6 34.6 1.9 1.8 44.0 

% within 2. 
ความถ่ี 

0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 100.0% 

% within 5. 
อิทธิพลในการ
ตดัสินใจ 

0.0% 14.5% 0.0% 0.0% 11.4% 

มากกวา่ 6 
เดือนคร้ัง 

Count 11 102 12 7 132 

Expected Count 16.8 103.9 5.8 5.5 132.0 

% within 2. 
ความถ่ี 

8.3% 77.3% 9.1% 5.3% 100.0% 

% within 5. 
อิทธิพลในการ
ตดัสินใจ 

22.4% 33.7% 70.6% 43.8% 34.3% 
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ความถี่ในการซ้ือสินค้า * อทิธิพลในการตัดสินใจ Crosstabulation 

  

อิทธิพลในการตดัสินใจ 

Total 
คนรีววิ
สินคา้ 

ตวัท่าน
เอง เพื่อน 

สมาชิก
ใน

ครอบครัว 
Total Count 49 303 17 16 385 

Expected Count 49.0 303.0 17.0 16.0 385.0 

% within 2. 
ความถ่ี 

12.7% 78.7% 4.4% 4.2% 100.0% 

% within 5. 
อิทธิพลในการ
ตดัสินใจ 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 

 
ตาราง ข.8 
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานตวัวดัของตวัแปรอิสระ 
 

ตัวแปรอสิระ ค่าเฉลีย่ 

ส่วน 
เบี่ยง 
เบน 

มาตรฐาน 

แปลค่า 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

1.1 ช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์ 4.64 0.57 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

1.2 มีใบประกนั 4.61 0.60 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

1.3 ความหลากหลายของสินคา้ 4.50 0.64 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

1.4 มีความทนัสมยั 4.57 0.56 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

1.5 การออกแบบ 4.38 0.66 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

1.6 มีการเพิ่มรูปแบบของสินคา้ 4.44 0.64 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 ราคามีความเหมาะสม 4.59 0.60 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
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ตัวแปรอสิระ ค่าเฉลีย่ 

ส่วน 
เบี่ยง 
เบน 

มาตรฐาน 

แปลค่า 

2.2 ราคาถูกกวา่ทัว่ไป 4.49 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2.3 ค่าจดัส่งมีความเหมาะสม 4.38 0.62 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2.4 มีการระบุราคาสินคา้ชดัเจน 4.54 0.59 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.1 สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว 4.64 0.55 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3.2 มีการปรับปรุงขอ้มูลสม ่าเสมอ 4.44 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3.3 มีช่องทางการติดต่อขอ้ซกัถาม 4.48 0.60 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3.4 สามารถดูและสั่งซ้ือไดต้ลอดเวลา 4.66 0.55 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3.5 มีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ 4.41 0.66 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ 4.43 0.68 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4.2 การจดักิจกรรมทางการตลาดอยา่งสม ่าเสมอ 4.03 0.83 เห็นดว้ยมาก 

4.3 มีการโฆษณา 4.22 0.76 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4.4 มีการใหข้อ้มูลข่าวสารแก่สมาชิก 3.90 0.88 เห็นดว้ยมาก 

5. ด้านบุคลากร 
5.1 ผูข้ายสามารถแกไ้ขปัญหาเม่ือท่านขอความ
ช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี 4.49 0.68 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
5.2 ผูข้ายมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น ในการขาย
สินคา้ 4.42 0.70 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

5.3 ผูข้ายมีการแนะน าขอ้มูลอยา่งถูกตอ้งครบถว้น 4.46 0.68 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

5.4 มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม 4.60 0.63 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

6. ด้านกระบวนการ 

6.1 ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความสะดวก เขา้ใจง่าย 4.54 0.59 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

6.2 ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความรวดเร็วถูกตอ้ง 4.51 0.62 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
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ตัวแปรอสิระ ค่าเฉลีย่ 

ส่วน 
เบี่ยง 
เบน 

มาตรฐาน 

แปลค่า 

6.3 ระบบการสั่งซ้ือมีความเสถียร ไม่ขดัขอ้งระหวา่ง
การสั่งซ้ือ 4.51 0.63 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

6.4 ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย 4.53 0.60 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

6.5 ช่องทางการช าระเงินปลอดภยั 4.58 0.61 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

6.6 การจดัส่งมีประสิทธิภาพ ตรงตามเวลา 4.50 0.63 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

7. ด้านกายภาพ 

7.1 ขอ้มูลของสินคา้ และราคาอยา่งครบถว้น 4.55 0.61 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

7.2 อปัเดตขอ้มูลสินคา้ให้เป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ 4.53 0.58 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

7.3 ใชรู้ปสินคา้จริงในการน าเสนอทุกคร้ัง 4.49 0.71 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

7.4 จดัหมวดหมู่สินคา้ท่ีสะดวกต่อการคน้หา 4.50 0.59 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 
ตาราง ข.9 
ค่าความแปรปรวนของตวัแปรอิสระท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยปัจจยัต่างๆ ท่ีสกดัไดจ้ากการวเิคราะห์ 
 

Total Variance Explained 

Compone
nt 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Tota
l 

% of 
Varianc

e 
Cumulativ

e % 
Tota

l 

% of 
Varianc

e 
Cumulativ

e % 
Tota

l 

% of 
Varianc

e 
Cumulativ

e % 
1 9.61

2 
38.450 38.450 9.61

2 
38.450 38.450 4.71

9 
18.876 18.876 

2 2.51
7 

10.066 48.516 2.51
7 

10.066 48.516 3.29
1 

13.166 32.042 
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Total Variance Explained 

Compone
nt 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Tota
l 

% of 
Varianc

e 
Cumulativ

e % 
Tota

l 

% of 
Varianc

e 
Cumulativ

e % 
Tota

l 

% of 
Varianc

e 
Cumulativ

e % 
3 1.74

2 
6.969 55.485 1.74

2 
6.969 55.485 3.17

7 
12.709 44.751 

4 1.48
7 

5.950 61.435 1.48
7 

5.950 61.435 2.70
2 

10.810 55.560 

5 1.13
6 

4.544 65.979 1.13
6 

4.544 65.979 2.60
5 

10.419 65.979 

6 .966 3.865 69.844       
7 .719 2.877 72.721       
8 .704 2.818 75.539       
9 .639 2.556 78.095       
10 .591 2.363 80.458       
11 .583 2.332 82.791       
12 .577 2.309 85.100       
13 .448 1.794 86.894       
14 .429 1.716 88.610       
15 .374 1.497 90.107       
16 .334 1.337 91.444       
17 .317 1.267 92.711       
18 .297 1.189 93.899       
19 .272 1.087 94.987       
20 .267 1.069 96.056       
21 .251 1.002 97.058       
22 .240 .962 98.020       
23 .200 .799 98.819       
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Total Variance Explained 

Compone
nt 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Tota
l 

% of 
Varianc

e 
Cumulativ

e % 
Tota

l 

% of 
Varianc

e 
Cumulativ

e % 
Tota

l 

% of 
Varianc

e 
Cumulativ

e % 
24 .168 .671 99.490       
25 .128 .510 100.000       
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
ตาราง ข.10 
ค่าน ้าหนกัขององคป์ระกอบหลงัหมุนแกนของปัจจยั 

Rotated Component Matrixa 

  
Component 

1 2 3 4 5 
ช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์ 0.329 0.285 0.492 0.233 0.02 
มีใบประกนั 0.423 0.316 0.481 0.198 -0.008 
ความหลากหลายของสินคา้ 0.125 -0.174 0.593 0.147 0.361 
มีความทนัสมยั 0.178 0.099 0.727 0.143 0.146 
การออกแบบ 0.053 0.261 0.744 0.1 0.338 
มีการเพิ่มรูปแบบของสินคา้ 0.115 0.113 0.674 0.196 0.224 
สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว 0.286 0.195 0.331 0.63 -0.052 
มีการปรับปรุงขอ้มูลสม ่าเสมอ 0.138 0.354 0.369 0.644 0.195 
มีช่องทางการติดต่อขอ้ซกัถาม 0.209 0.441 0.097 0.592 0.287 
สามารถดูและสั่งซ้ือไดต้ลอดเวลา 0.224 0 0.118 0.844 -0.031 
มีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ 0.128 0.085 0.168 0.595 0.434 
มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ 0.448 0.248 0.318 0.13 0.398 
การจดักิจกรรมทางการตลาดอยา่งสม ่าเสมอ 0.046 0.114 0.132 0.095 0.841 
มีการโฆษณา 0.221 0.294 0.227 0.058 0.698 
มีการใหข้อ้มูลข่าวสารแก่สมาชิก 0.048 0.108 0.316 0.062 0.648 
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Rotated Component Matrixa 

  
Component 

1 2 3 4 5 
ผูข้ายสามารถแกไ้ขปัญหาเม่ือท่านขอความช่วยเหลือได้
เป็นอยา่งดี) 

0.088 0.723 0.198 0.043 0.202 

ผูข้ายมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น ในการขายสินคา้ 0.184 0.739 0.135 0.105 0.282 
ผูข้ายมีการแนะน าขอ้มูลอยา่งถูกตอ้งครบถว้น 0.243 0.754 0.003 0.17 0.048 
มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม 0.289 0.753 0.131 0.152 0.03 
ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความสะดวก เขา้ใจง่าย 0.878 0.187 0.086 0.092 0.075 
ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความรวดเร็วถูกตอ้ง 0.782 0.225 0.241 0.157 0.03 
ระบบการสั่งซ้ือมีความเสถียร ไม่ขดัขอ้งระหวา่งการ
สั่งซ้ือ 

0.828 0.228 0.094 0.187 0.04 

ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย 0.728 0 0.118 0.327 0.155 
ช่องทางการช าระเงินปลอดภยั 0.75 0.323 0.29 0.092 -0.017 
การจดัส่งมีประสิทธิภาพ ตรงตามเวลา 0.748 0.076 0.035 0.09 0.219 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 7 iterations. 

 




