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กติติกรรมประกาศ 
 
 

งานวิจัยฉบับน้ีสามารถด าเนินการได้อย่างลุล่วงและประสบความส าเร็จได้ด้วยดี 
เน่ืองจากไดรั้บความอนุเคราะห์จากผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. ธนพล วีราสา อาจารยท่ี์ปรึกษางานวิจยั ท่ี
ไดก้รุณาสละเวลาให้ค  าปรึกษาและขอ้เสนอแนะซ่ึงเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี 
รวมถึง ดร.บุญยิง่ คงอาชาภทัร และ ดร.ตรียทุธ พรหมศิริ ท่ีใหเ้กียรติเป็นกรรมการซ่ึงใหค้  าแนะน าและ
ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวจิยั ท าใหง้านวจิยัฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 

นอกจากน้ี ผูว้ิจยัขอขอบคุณคณาจารยข์องวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ทุก
ท่านท่ีได้ให้ความรู้ต่าง ๆ ท่ีเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี และขอขอบคุณผูต้อบ
แบบสอบถามทุกท่านท่ีไดก้รุณาสละเวลา ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม และให้ขอ้มูลท่ี
เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาวิจยั รวมถึงขอขอบคุณความช่วยเหลือจากครอบครัว รุ่นพี่ รุ่นน้อง และ
เพื่อนทุกคน ท่ีเป็นอีกส่วนส าคญัท่ีท าใหง้านวจิยัฉบบัน้ีลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 

อน่ึง ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งวา่งานวิจยัฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการและผูท่ี้ 
เก่ียวข้องกับธุรกิจการขายสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับผ่าน mobile commerce 
ตลอดจนผูท่ี้สนใจในธุรกิจน้ี หากงานวจิยัฉบบัน้ีมี ขอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัตอ้งขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 
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บทคดัยอ่ 
ในปัจจุบนั mobile commerce เป็นหน่ึงในช่องทางท่ีสามารถสร้างโอกาสในการท าธุรกิจ เป็นช่องทางท่ีช่วยให้ผูซ้ื้อ

และผูข้ายให้มาพบกนัดว้ยวิธีท่ีง่าย สะดวก และรวดเร็วมากข้ึน พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีเคยจองหรือซ้ือสินคา้และ
บริการทางอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามประเภทสินคา้และบริการ พบว่า กลุ่มประเภทสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเคยจองหรือซ้ือมากท่ีสุด คือ กลุ่ม
สินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบั  และหน่ึงในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีน่าสนใจ คือ กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมี
ก าลงัซ้ือสูง และเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใชง้านเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ าวนัอยูใ่นระดบัท่ีสูง 

จึงเป็นท่ีมาของงานวิจยัน้ีท่ีมีวตัถุประสงค ์เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย
และเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y โดยใชปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรับการขายสินคา้
ผ่านช่องทางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps  ปัจจยัด้านการรับรู้ความเส่ียง และปัจจยัความเช่ือมัน่และไวว้างใจของ
ผูบ้ริโภค เพื่อเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกตอ้ง และจดัท าแผนกล
ยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม รวมทั้งเป็นประโยชน์ในเชิงพาณิชยส์ าหรับผูป้ระกอบการท่ีมีความสนใจจ าหน่ายสินคา้ประเภท
เคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับผ่าน mobile commerce ทั้งในปัจจุบันและอนาคต โดยเฉพาะการขายสินค้าท่ีมีการเจาะจง
กลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่ม Generation Y โดยประชากรท่ีใชท้ าการศึกษา คือ ประชากรท่ีมีอายุ 25-39 ปี และมีประสบการณ์ในการซ้ือ
สินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนท่ี โดยท าการส ารวจและเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ จ านวน 385 ชุด 

ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผ่านช่องทาง 
mobile commerce ของคน Generation Y มี 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัความเช่ือมัน่และไวว้างใจ และปัจจยัดา้นกระบวนการ 
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บทที$ 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ความสําคญั 

ความก้าวหน้าในเทคโนโลยีสารสนเทศ อินเทอร์เน็ต และ โทรศพัท์เคลื=อนที= ใน

ปัจจุบนัเขา้มามีบทบาทสําคญัในโลกของธุรกิจ และชีวิตประจาํวนัของผูค้น ไม่เพียงแค่การใชใ้น

การสืบคน้ขอ้มูล หรือ การติดต่อสื=อสารเท่านัMน แต่ยงัรวมถึงการซืMอขายสินคา้และบริการออนไลน์

ผา่นอินเทอร์เน็ตดว้ย เทคโนโลยดีงักล่าวเป็นส่วนสาํคญัที=ทาํใหเ้กิดการดาํเนินธุรกิจในรูปแบบใหม่

เพื=อให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้จาํนวนมากไดอ้ย่างรวดเร็ว อย่างเช่น mobile commerce ระบบการคา้ผ่าน

เครือข่ายไร้สาย จากรูปภาพ 1.1 แสดงให้เห็นถึงการใชง้าน อินเทอร์เน็ต และโทรศพัทมื์อถือ ของ

ประชากรไทยที=มีอตัราเพิ=มสูงขึMนอยา่งต่อเนื=องตัMงแต่ปี 2557 – 2561 ในขณะที=แนวโนม้การใชง้าน

คอมพิวเตอร์ลดลง 

 

 

รูปภาพ 1.1 ร้อยละของประชากรอาย ุ6 ปีขึMนไปที=ใชค้อมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต โทรศพัทมื์อถือ พ.ศ. 

2557-2561 

 

Mobile commerce หรือ  M-commerce จัดอยู่ในระบบพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์  (E-

commerce) หรือการซืMอขาย ทาํธุรกรรมทางการเงิน ผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต โดย M-commerce 

เป็นการแตกแขนงต่อยอดทางธุรกิจผา่นระบบโทรศพัทมื์อถือ ที=ขยายตวัอยา่งรวดเร็วมากในปัจจุบนั 

ทัMงยงัเป็นตวัเร่งใหมี้อตัราการเติบโตทางธุรกิจมากยิ=งขึMน ปัจจุบนั M-commerce เป็นช่องทางการทาํ



2 

ธุรกิจที=แพร่หลายไปทั=วโลกอย่างรวดเร็ว รวมทัM งในประเทศไทย M-commerce ได้กลายเป็น

การตลาดยคุใหม่ที=เป็นที=สนใจของทัMงผูใ้ชบ้ริการและผูใ้หบ้ริการ โดยเฉพาะเรื=องการซืMอสินคา้ผา่น

ทางอุปกรณ์พกพาอยา่งโทรศพัทมื์อถือ ไดก้ลายเป็นที=นิยมของผูบ้ริโภคยคุใหม่ในประเทศไทย ที=มี

พฤติกรรมเริ=มเปลี=ยนผ่านไปสู่ดิจิทลั (Digital Life) โดยมีการทาํกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านทางออนไลน์

มากกวา่รูปแบบดัMงเดิม  

 

 

รูปภาพ 1.2 ร้อยละของการทาํกิจกรรมต่าง ๆ เปรียบเทียบระหวา่งวธีิการออนไลน์กบัออฟไลน์ 

 

เมื=อพิจารณากลุ่มผูบ้ริโภค โดยแบ่งตาม generation หรือช่วงอายุ โดยหนึ= งในกลุ่มที=

น่าสนใจ คือ Generation Y (Gen Y) คนกลุ่มนีM เกิดในช่วงปี ค.ศ 1980-1994 หรืออยูใ่นช่วงอาย ุ25-39 

ปี เป็นกลุ่มที=มีอิทธิพลต่อตลาดในยคุปัจจุบนั เพราะเป็นกลุ่มประชากรที=มีขนาดใหญ่ มีรายไดแ้ละมี

กาํลงัซืMอสูง อีกทัMงมีอตัราการใชจ่้ายต่อรายไดที้=สูงที=สุดเมื=อเทียบกบัคน generation อื=น นอกจากนีM ใน

ส่วนของพฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลยี กลุ่ม Gen Y เติบโตในยุคที=การใชง้านอินเทอร์เน็ตและ

โซเชียลมีเดียกาํลงัแพร่หลาย คนกลุ่มนีM จึงสนใจดา้นไอทีและการติดต่อสื=อสารออนไลน์ ซึ= งส่งผลต่อ

ทิศทางการตลาดของภาคธุรกิจในยคุดิจิทลั 
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รูปภาพ 1.3 จาํนวนชั=วโมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉลี=ยต่อวนั รายเจนเนอเรชั=น จาํแนกตามช่วงวนั

ทาํงาน/วนัเรียนหนงัสือและช่วงวนัหยดุ 

 

จากรูปภาพ 1.3 เมื=อจาํแนกจาํนวนชั=วโมงการใชง้านอินเทอร์เน็ตในวนัทาํงาน/วนัเรียน

หนังสือ และ วนัหยุด โดยจาํแนกตาม generation พบว่า กลุ่ม Gen Y มีจาํนวนชั=วโมงการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตทัMงในช่วงวนัทาํงาน/วนัเรียนหนงัสือ และวนัหยดุมากที=สุด  

ในส่วนของการศึกษาเกี=ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที=เคยจองหรือซืMอสินคา้ และ

บริการทางอินเทอร์เน็ต จาํแนกตามประเภทสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่ ผู ้

ที=เคยจองหรือซืMอสินคา้ และบริการทางอินเทอร์เน็ต ระบุวา่เคยจองหรือซืMอสินคา้และบริการประเภท

เครื=องแต่งกาย/เครื=องประดบัมากที=สุด ร้อยละ 64.0 ดงัแสดงในรูปภาพ 1.4 และเมื=อพิจารณาถึงช่วง

อายขุองผูบ้ริโภคที=เคยจองหรือซืMอสินคา้ และบริการทางอินเทอร์เน็ต พบวา่ ช่วงอายทีุ=มีการจองซืMอ

มากที=สุด คือ 25-34 ปี ซึ= งกคื็อ ช่วงอายขุอง Gen Y นั=นเอง ดงัแสดงในรูปภาพ 1.5 
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รูปภาพ 1.4 ร้อยละของประชากรอาย ุ6 ปีขึMนไป ที=เคยจองหรือซืMอสินคา้ และบริการทางอินเทอร์เน็ต 

จาํแนกตามประเภทสินคา้และบริการ 

 

 

รูปภาพ 1.5 ร้อยละของประชากรอาย ุ6 ปีขึMนไปที=เคยจองหรือซืMอสินคา้ และบริการทางอินเทอร์เน็ต 

จาํแนกตามกลุ่มอาย ุ

 

ดังนัMน เมื=อพิจารณาขอ้มูลจากการศึกษา แสดงให้เห็นถึงโอกาสในทางธุรกิจผ่าน

ช่องทาง M-commerce ในกลุ่มผลิตภณัฑเ์ครื=องแต่งกายและเครื=องประดบั ที=ไดรั้บความนิยมในการ

ซืMอออนไลน์มาเป็นอนัดบัแรกในประเทศไทย และมีแนวโนม้ในการเติบโตอยา่งต่อเนื=อง ประกอบ

กบัพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่ม Gen Y ที=มีการใชเ้ทคโนโลยซืีMอสินคา้และบริการทางอินเทอร์เน็ต

ในอตัราที=สูง จึงนาํมาสู่การศึกษาในครัM งนีM  
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1.2 คาํถามสําหรับการวจิยั 

เนื=องจากเทคโนโลยี M-commerce เป็นหนึ= งในช่องทางที=สามารถสร้างโอกาสในการ

ทาํธุรกิจ ช่วยนาํผูซื้Mอและผูข้ายให้มาพบกนัดว้ยวิธีที=ง่าย สะดวก และรวดเร็วมากขึMน ในขณะที=

ปัจจุบนั กลุ่มกาํลงัซืMอที=มีอิทธิพลต่อตลาดกลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ซึ= งเป็นผูบ้ริโภคที=มี

พฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตสูง ดงันัMน ตลาด Gen Y จึงเป็นทัMงโอกาส และ

ความทา้ทายที=สําคญัของธุรกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภณัฑ์เครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบั ที=ผูบ้ริโภคในประเทศไทยให้ความนิยมในการซืMอสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มาก

ที=สุด จึงเป็นที=มาที=ทาํให้ผูว้ิจยัสนใจศึกษาถึง ปัจจยัที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=อง

แต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y ซึ= งผลการวิจยัจะ

สามารถทาํใหเ้กิดความเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y และปัจจยัที=ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ที=มาก

ขึMน เพื=อให้ผูป้ระกอบการสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และ

จดัทาํแผนกลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม รวมทัMงเพื=อเป็นประโยชน์ในเชิงพาณิชยส์าํหรับ

ผูป้ระกอบการที=มีความสนใจสําหรับการทาํธุรกิจประเภท M-commerce จาํหน่ายสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบั ที=มีการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย คือ Generation Y 

 

 

1.3 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื=อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับการขายสินคา้ผา่นช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps ที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื= องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

2.  เพื=อศึกษาปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสี=ยง และความเชื=อมั=นและไวว้างใจของผูบ้ริโภค

ที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile 

commerce ของคน Generation Y 
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1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที=ทาํการศึกษา คือ บุคคลที=มีอายุระหว่าง 25-39 ปี ซึ= งมี

ประสบการณ์ในการซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile 

commerce 

 

1.4.2 ขอบเขตด้านเนื3อหา 

งานวิจยันีM ศึกษาเกี=ยวกบัปัจจยัที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกาย

และเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน generation Y โดยผูว้ิจัยไม่ได้จาํกัดผู ้

จาํหน่ายสินคา้ทาง mobile commerce จากบริษทัใดบริษทัหนึ= ง เนื=องจากตอ้งการศึกษาถึงภาพรวม

ของตลาดสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัทางช่องทาง mobile commerce 

 

1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที:ศึกษา 

การศึกษาการวิจยัครัM งนีM  จะดาํเนินการศึกษาในช่วงเวลา เดือนกรกฎาคม 2562 - เดือน

ธนัวาคม 2562 

 

 

1.5 ประโยชน์ที$คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื=อทราบปัจจัยที= ส่งผลต่อการตัดสินใจซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน generation Y เพื=อให้ผูป้ระกอบการสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และจดัทาํแผนกลยทุธ์ทางการตลาดได้

อยา่งเหมาะสม 

2. เพื=อเป็นประโยชน์ในเชิงพาณิชยส์าํหรับผูป้ระกอบการที=มีความสนใจจาํหน่ายสินคา้

ประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่าน mobile commerce ทัM งในปัจจุบันและอนาคต 

โดยเฉพาะการขายสินคา้ที=มีการเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย Generation Y 

 

 

1.6 นิยามศัพท์ 

M–commerce หรือ mobile commerce หมายถึง การทาํธุรกรรมใด ๆ ดว้ยมูลค่าเงินตรา

ที=ถูกชักนําโดยผ่านเครือข่ายการติดต่อสื=อสารโทรคมนาคมด้วยโทรศัพท์เคลื=อนที= (Durlacher 
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Research, 2000) ดงันัMน M-Commerce จึงเป็นการดาํเนินกิจกรรมต่าง ๆ ที=เกี=ยวขอ้งกบัธุรกรรมทาง

ธุรกิจหรือทางการเงิน โดยผ่านเครือข่ายโทรศพัทเ์คลื=อนที= ซึ= งเป็นส่วนหนึ=งในระบบแนวความคิด

ของระบบการคา้อิเลก็ทรอนิกส์ (หรือ E-Commerce) ที=ใชอุ้ปกรณ์พกพาไร้สายเป็นเครื=องมือในการ

สั=งซืM อและขายสินคา้ การสั=งซืM อสินคา้และบริการ รวมทัM งการรับส่งอีเมลโดย M-Commerce ใช้

โทรศพัทเ์คลื=อนที=สามารถพกพาไปไดทุ้กที=ไม่จาํกดัสถานที=และเวลา (Anywhere and Anytime) 

รุ่น (Generation) หมายถึง กลุ่มคนที=มีช่วงอายุใกล้เคียงกัน รุ่นราวคราวเดียวกัน มี

ประสบการณ์ชีวิตที=คลา้ยคลึงกนั (สถาบนัวิจยัประชากรและสงัคม, 2552) โดยการศึกษาเรื=องรุ่นนัMน

เป็นที=นิยมมากในสหรัฐอเมริกาเพื=อนาํไปประยกุตใ์ชใ้นการแข่งขนัทางเศรษฐกิจ ไม่วา่จะเป็นเรื=อง

การจา้งงานในองคก์ร หรือการส่งเสริมการขายกบัผูบ้ริโภค (Tulgan, 2000; Johnson, 2006; Alsop, 

2008) 

Generation Y หรือ Gen Y คือ ผู ้ที= เ กิดตัM งแต่ ปี 2523 ถึง ปี 2537 ช่วงอายุ 25-39 ปี 

(Archana Kumar and Heejin Lim, 2008) 
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บทที$ 2  

วรรณกรรมและงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 

 

 

งานวิจยัฉบบันีM ศึกษาเกี=ยวกบัปัจจยัที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่ง

กายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y ซึ= งผูว้จิยัไดท้าํการศึกษา

คน้ควา้ และ ทบทวนวรรณกรรมที=เกี=ยวขอ้งจาก เอกสาร บทความทางวิชาการ รวมไปถึง งานวิจยั

จากแหล่งต่าง ๆ ที= มีความเกี=ยวข้องทางทฤษฎี เพื=อนํามาใช้สําหรับเป็นข้อมูลในการกําหนด 

สมมติฐานต่าง ๆ และออกแบบเครื=องมือในงานวิจยั โดยผูว้ิจยัไดมี้การนาํเสนอแนวคิดและทฤษฎี 

ดงันีM  

2.1 แนวคิดเกี=ยวกบั Generation Y 

2.2 แนวคิดเกี=ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซืMอของผูบ้ริโภค 

2.3 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps 

2.4 แนวคิดเกี=ยวกบัการรับรู้ความเสี=ยง และความเชื=อมั=นและไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

2.5 ทบทวนงานวจิยัที=เกี=ยวขอ้ง 

2.6 กรอบแนวคิดงานวจิยั  

2.7 สมมติฐานงานวจิยั 

 

 

2.1 แนวคดิเกี$ยวกบั Generation Y 

Generation Y (Gen Y) คือ กลุ่มประชากรที=เกิดในช่วงระหวา่งปี 1980 – 1994 (Archana 

Kumar and Heejin Lim, 2008) หรือมีอาย ุ25 – 39 ปี เป็นกลุ่มประชากรกลุ่มใหญ่ที=มีรายได ้รวมทัMงมี

กาํลงัซืMอที=มีอิทธิพลต่อตลาดในยคุปัจจุบนั กลุ่มประชากร Gen Y เกิดในยคุที=มีความเจริญกา้วหนา้

ทางเทคโนโลยีสูง ใชชี้วิตในสภาพแวดลอ้มดิจิทลั ที=เทคโนโลยีส่งผลต่อการใชชี้วิตประจาํวนัและ

การทาํงาน มีการใชอิ้นเทอร์เน็ตและการใชบ้ริการผา่นโทรศพัทเ์คลื=อนที=อยา่งกวา้งขวาง มีการใชสื้=อ

ออนไลน์มากกว่าสื=อออฟไลน์ รวมทัMงเกิดการสื=อสารใหม่หลากหลายรูปแบบ ดว้ยสภาพแวดลอ้ม

ดงักล่าว ส่งผลในกลุ่ม Gen Y มีพฤติกรรมในการดาํเนินชีวิตที=ตอ้งการการตอบสนองที=รวดเร็ว เป็น

กลุ่มคนที=มีความเชื=อมั=นในตนเอง มีความสามารถในการทาํงานไดห้ลากหลายในเวลาเดียวกนั 
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(multitasking) เนื=องมาจากการสนบัสนุนของความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ี(Timothy H. Reisenwitz 

and Rajesh Iyer, 2009, Yarrow,  K. and O’Donnell,  J., 2009)  

นอกจากนีM  ยงัสามารถแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ไดเ้ป็นกลุ่มย่อยตามมุมมองต่อเรื=อง

เทคโนโลย,ี การตลาด, พฤติกรรมการใชสื้=อ และการใชชี้วิต ที=มีความแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล ได้

ดงันีM  (The Boston Consulting Group, 2012) 

1. Hip-ennial เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที=มีความระมดัระวงั มีการคน้หาขอ้มูลและใช้สื=อ

โซเชียลเป็นประจาํ แต่เป็นกลุ่มที=นิยมอ่านมากกว่าการสร้างเนืMอหาทางสื=อโซเชียล เป็นกลุ่มที=ให้

ความสนใจ และตระหนกัถึงสิ=งต่างๆที=เกิดขึMนทั=วโลก และชอบการกศุล มีความเชื=อในความสามารถ

ของตนที=จะสามารถเปลี=ยนแปลงโลกใหดี้ขึMนได ้ประชากรส่วนใหญ่ในกลุ่มนีM เป็นเพศหญิง 

2. Millennial Mom เป็นกลุ่มผู ้บริโภคที=ใช้สื= อโซเชียล และการหาข้อมูลในโลก

ออนไลน์สูง เป็นกลุ่มที=มีความมั=นใจในตนเอง ดูแลตนเองและครอบครัว  

3. Anti-Millennial เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที=มีพฤติกรรมค่อนขา้งขดัแยง้กบัลกัษณะทั=วไป

ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y โดยเป็นกลุ่มที=ให้ความสําคญัต่อตนเองและครอบครัวเป็นหลกั ไม่นิยม

สินคา้บางประเภทที= Gen Y โดยทั=วไปใหค้วามสนใจ เช่น กลุ่มสินคา้ green product นอกจากนีMยงัมุ่ง

แสวงหาต่อความสบายเรียบง่ายมากกวา่การเผชิญต่อการเปลี=ยนแปลง หรือสิ=งแปลกใหม่  

4. Gadget Guru เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที=ให้ความสนใจ และเป็นผูน้ําทางเทคโนโลยี 

โดยเฉพาะกลุ่มสินคา้ gadget เป็นกลุ่มที=มีความมั=นใจในตนเองสูง มีวถีิชีวติผสมผสานกบัเทคโนโลย ี

นอกจากนีM ยงัชอบในการสร้างเนืMอหาทางสื=อโซเชียล ชอบที=จะเป็นที=ยอมรับ หรือไดรั้บความสนใจ

จากบุคคลอื=น ประชากรส่วนใหญ่ในกลุ่มนีM เป็นเพศชาย 

5. Clean and Green Millennial เ ป็นกลุ่มผู ้บริโภคที= ให้ความสําคัญ  ห่วงใย  และ

ปรารถนาดีต่อสิ=งรอบตวั นิยมการรวมกลุ่มผ่านสื=อโซเชียล เพื=อทาํกิจกรรมทางการกุศล ประชากร

ส่วนใหญ่ในกลุ่มนีM เป็นเพศชายที=อายนุอ้ย 

6. Old School Millennial เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที=มีความระมดัระวงั ไม่นิยมสื=อออนไลน์

และเทคโนโลย ีชอบปฏิสัมพนัธ์ในโลกความเป็นจริงมากกวา่โลกออนไลน์ ประชากรส่วนใหญ่ใน

กลุ่มนีM ค่อนขา้งมีอาย ุ

ดว้ยพฤติกรรมที=มีลกัษณะเฉพาะของ Gen Y การศึกษาถึงลกัษณะและพฤติกรรมของ 

Gen Y จะสามารถช่วยใหเ้ขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มนีM  และนาํไปสู่แนวทางสาํหรับการ

วางแผนและเลือกใชก้ลยทุธ์การตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
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2.2 แนวคดิเกี$ยวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคและการตดัสินใจซืTอของผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) เป็นการศึกษาเกี=ยวกบับุคคล กลุ่มบุคคล 

องคก์าร ในการเลือกสรร ซืMอ ใช ้กาํจดั สินคา้ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื=อตอบสนอง

ความตอ้งการ (Kotler and Keller, 2012) Kotler ไดอ้ธิบายถึง โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 

Behavior Model) ดงัรูปภาพ 2.1 

 

 
รูปภาพ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of Consumer behavior)  

ที=มา: Kotler and Keller (2012) 

 

เริ= มต้นจากที=บุคคลได้รับการกระตุ้นจากสิ= งเร้า 2 ประเภท ได้แก่ การกระตุ้นทาง

การตลาด (Marketing Stimulus) ประกอบดว้ย สินคา้และบริการ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และ

การสื=อสารการตลาด และการกระตุน้จากสิ=งกระตุน้อื=นๆ (Other Stimulus) ซึ= งประกอบดว้ย สภาพ

เศรษฐกิจ เทคโนโลย ีการเมือง วฒันธรรม 

เมื=อสิ=งกระตุน้ดงักล่าว เขา้มากระทบในความรู้สึกของผูบ้ริโภค นาํไปสู่กระบวนการ

ทางจิตวทิยา (Key Psychological Process) ดว้ยการสร้างการจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) 

การเรียนรู้ (Learning) การจดจาํ (Memory) ประกอบกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ซึ= งส่งผล

ต่อพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซืM อของผูบ้ริโภค (Buyer’s Decision Process) และการ

ตดัสินใจซืMอของผูบ้ริโภค (Purchase Decision)  

ปัจจยัที=มีผลต่อพฤติกรรมการซืMอของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ วฒันธรรม 

(Culture) ซึ= งประกอบดว้ย วฒันธรรมพืMนฐาน วฒันธรรมย่อย และชัMนทางสังคม บุคคลที=มาจาก

วฒันธรรมที=ต่างกนั ส่งผลถึงพฤติกรรมที=ต่างกนั ปัจจยัทางสงัคม (Social factors) ประกอบดว้ย กลุ่ม

อา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะทางสงัคม ซึ= งการที=บุคคลตอ้งการเป็นที=ยอมรับของคนในกลุ่ม 

มีผลต่อแนวความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคล ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) อายุ 
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อาชีพ วงจรชีวิต สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ บุคลิกภาพ และแนวคิดส่วนตวั รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

และค่านิยมของแต่ละบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมที=ต่างกนั  

 

 
รูปภาพ 2.2 กระบวนการตดัสินใจของผูซื้Mอ 5 ขัMนตอน (Five-Stage Model of the Consumer Buying 

Process) 

 

กระบวนการตดัสินใจของผูซื้Mอ (Kotler & Keller, 2012) มี 5 ขัMนตอน ดงันีM   

ขัMนที= 1 การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการซืMอเริ= มตน้จากการที=

ผูบ้ริโภครับรู้ปัญหา หรือเกิดจากการถูกกระตุน้ทัMงจากภายใน เช่น ความหิว ความกระหาย หรือเกิด

จากสิ=งกระตุน้จากภายนอกจนทาํใหเ้กิดความตอ้งการในสินคา้หรือบริการ  

นกัการตลาดควรตอ้งเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภค เพื=อให้เขา้ใจสถานการณ์ที=จะก่อให้เกิด

ความตอ้งการขึMนได ้และนาํไปสู่การพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดที=สามารถกระตุน้ความสนใจของ

ผูบ้ริโภค  

ขัMนที=  2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นการหาข้อมูลเพื=อประกอบการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้หรือบริการนัMน โดยสามารถแยกระดบัการคน้หาของผูบ้ริโภคออกเป็นสองกลุ่ม 

ไดแ้ก่ กลุ่มแรก เป็นผูบ้ริโภคที=มีการคน้หาขอ้มูลบา้ง และเปิดรับขอ้มูลเกี=ยวกบัผลิตภณัฑ์ไดง่้าย 

และอีกกลุ่มเป็นผูบ้ริโภคที=มีการคน้หาขอ้มูลในระดบัที=สูงกวา่ เช่น การคน้หาทางออนไลน์ การอ่าน 

การสอบถามคนใกลต้วั และการเยี=ยมชมร้านคา้ เพื=อเรียนรู้และไดข้อ้มูลของผลิตภณัฑ ์
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แหล่งขอ้มูลภายนอกอาจหามาไดจ้ากหลายแหล่ง ดงันีM  

- แหล่งบุคคล (personal sources) ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครับ ญาติ เพื=อนฝงู เพื=อนบา้น 

และเพื=อนร่วมงาน 

- แหล่งโฆษณา (commercial sources) ได้แก่ การโฆษณา เว็บไซต์ พนักงานขาย 

ตวัแทนจาํหน่าย บรรจุภณัฑ ์และการจดัแสดงสินคา้ 

- แหล่งสาธารณะ (public sources) ได้แก่ สื=อมวลชน หน่วยงานองค์กรที=ทาํหน้าที=

สาํรวจจดัเกบ็ รวบรวมขอ้มูลสถิติเกี=ยวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการ  

- แหล่งประสบการณ์ (experiential source) ไดแ้ก่ บุคคลที=มีประสบการณ์ดา้นการจดั

ดาํเนินการ การตรวจสอบ และการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการนัMน 

ขัMนที= 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวคิดพืMนฐานของ

กระบวนการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค เริ=มตัMงแต่ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการที=จะสร้างความพึง

พอใจ และตอบสนองต่อความตอ้งการของตน หลงัจากนัMนผูบ้ริโภคจะมองหาประโยชน์ที=จะไดรั้บ

จากผลิตภณัฑ ์และประเมินความแตกต่างทางคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์และเปรียบเทียบทางเลือกที=

ตอบสนองต่อความตอ้งการ 

ขัMนที= 4 การตัดสินใจซืMอ (Purchase Decision) จากทางเลือกที=ประเมินได้ เขา้สู่การ

ตดัสินใจซืMอ โดยการตดัสินใจซืMอของผูบ้ริโภคอาจแบ่งเป็นการตดัสินใจยอ่ยไดเ้ป็นหา้ส่วนคือ ตรา

สินคา้ ตวัแทนจาํหน่าย ปริมาณ ระยะเวลา และวธีิการชาํระเงิน 

ขัMนที= 5 พฤติกรรมหลงัการซืMอ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากที=ผูบ้ริโภคซืMอ

ผลิตภณัฑห์รือบริการแลว้ ผลที=เกิดขึMนจากการตดัสินใจซืMอ อาจทาํใหผู้บ้ริโภคไดรั้บความพอใจหรือ

ความไม่พอใจไดท้ัMงสองทาง ภายหลงัจากการซืMอ ผูบ้ริโภคอาจเกิดความกงัวลใจ ไม่สบายใจ หรือไม่

มั=นใจต่อการตดัสินใจซืMอ ทัMงนีM การสื=อสารการตลาดสามารถช่วยลดความกงัวล และสนบัสนุนการ

ตดัสินใจซืMอของผูบ้ริโภคได ้นกัการตลาดจึงควรตรวจสอบความพึงพอใจหลงัการซืMอ การกระทาํ

ภายหลงัการซืMอ และพฤติกรรมการใช ้และการกาํจดัภายหลงัการซืMอของผูบ้ริโภค 

จะเห็นไดว้่ากระบวนการตดัสินใจซืMอของผูบ้ริโภคประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบและ

ปัจจยัที=ส่งผลกระทบหลายส่วน จึงจาํเป็นตอ้งทาํความเขา้ใจถึงปัจจยัที=ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม

และการตัดสินใจซืMอของผูบ้ริโภค โดยมุ่งเน้นถึงปัจจัยที=ผูป้ระกอบการสามารถวางแผน และ

นาํเสนอต่อผูบ้ริโภคได ้เช่น การใชก้ารกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) ที=เหมาะสม และ

ตอบสนองได้ตรงกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื=อนําไปสู่กระบวนการตดัสินใจซืMอ รวมถึง

ความสามารถในการสร้างกลยทุธ์ และความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของธุรกิจได ้
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2.3 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps 

E-commerce เป็นการซืMอขายผลิตภณัฑผ์า่นทางอินเทอร์เน็ตที=มีการเติบโตและไดค้วาม

นิยมอยา่งแพร่หลาย และดว้ยความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีไร้สายทาํให้จาํนวนผูใ้ชอุ้ปกรณ์พกพา

เพิ=มสูงขึMน และกา้วไปสู่การพฒันา E-commerce รูปแบบใหม่ที=ทาํธุรกรรมผ่านโทรศพัท์เคลื=อนที= 

เนื=องจากลกัษณะของอุปกรณ์ดงักล่าวช่วยเพิ=มความยืดหยุ่น การเขา้ถึงตวับุคคล และการเผยแพร่

ขอ้มูลไดอ้ยา่งรวดเร็ว ทาํใหธุ้รกิจมีศกัยภาพทางการตลาดและโอกาสในการสร้างผลประกอบการที=

สูงขึMน (Niranjanamurthy M, Kavyashree N, Mr S.Jagannath, DR. Dharmendra Chahar, 2013 , Keng 

Siau, Ee-Peng Lim, Zixing Shen, 2001) 

ในปัจจุบนัองค์กรกาํลงัเผชิญกับความทา้ทายทางการตลาดในสภาพแวดลอ้มการ

แข่งขนัทางธุรกิจ ธุรกิจจึงจาํเป็นที=ตอ้งศึกษากระบวนการเปลี=ยนแปลงของการตลาดในการทาํธุรกิจ 

e-commerce ซึ= งโครงสร้างของเครื=องมือทางการตลาดที=มีความซบัซอ้นที=เพิ=มมากขึMน หรือแมแ้ต่การ

ใช้อุปกรณ์โทรศพัท์มือถือในทางการตลาดก็มีผลกระทบอย่างมากในทุกองค์ประกอบของส่วน

ประสมทางการตลาด (Mr. Thummala. Sudheer, Dr. Bodduluri. Sudhir, Dr. B. Sudheshna, 2017, 

Phumisak Smutkupt, Donyaprueth Krairit, Vatcharaporn Esichaikul, 2010) 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ได้แก่ Product, Price, Place และ Promotion 

โดย E. Jerome McCarthy (1964) เป็นแนวคิดที=ถูกนาํมาใชอ้ยา่งแพร่หลายตัMงแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั 

และไดถู้กพฒันาต่อมาโดย B.H. Booms (1981) และ M.J. Bitner (1981) เป็น 7Ps ซึ= งไดเ้พิ=ม People, 

Process, และ Physical evidence โดยมีวตัถุประสงค์หลกัในการพฒันาส่วนประสมทางการตลาด

สาํหรับธุรกิจบริการ อยา่งไรก็ตามความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตไดก่้อให้เกิดโลก

ออนไลน์ ซึ= งส่งผลต่อองค์ประกอบทางการตลาดที=เปลี=ยนแปลงไปจากอดีต อีกทัMงกิจกรรมเชิง

พาณิชยเ์พื=อให้บริการซืMอขายสินคา้และบริการออนไลน์มีการดาํเนินการภายใตส้ภาพแวดลอ้มที=

คลา้ยคลึงกบัการบริการ จึงเป็นที=มาของแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับการขายสินคา้ผา่น

ช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Marketing Mix for E-Commerce) 7Ps (Chai Lee Goi, 2009, Elena 

V. Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016)  

 

2.3.1 ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สิ=งที=นาํเสนอขายให้แก่ผูบ้ริโภคในรูปแบบต่างๆ เพื=อตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยเป็นไดท้ัMงรูปแบบที=จบัตอ้งไดห้รือจบัตอ้งไม่ได ้ดงันัMนผลิตภณัฑจึ์ง

ครอบคลุมทัM งการขายสินค้า บริการ ความคิด หรือการใช้สถานที= (ศริศา บุญประเสริฐ, 2559) 
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ผลิตภณัฑใ์นการคา้แบบดัMงเดิมอยูใ่นรูปแบบทางกายภาพและบริการ ในขณะที=ผลิตภณัฑใ์นพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์นัM นได้เปลี=ยนแปลงไป โดยผูบ้ริโภคจะถูกเชื=อมโยงโดยตรงกับเว็บไซต์หรือ

ซอฟตแ์วร์ของผูจ้าํหน่าย และไม่ไดส้ัมผสัต่อสินคา้และบริการทางกายภาพโดยตรง แต่จะเป็นการ

ถูกกระตุน้ดว้ยปัจจยัทางดา้นอารมณ์เพื=อใหเ้กิดการตดัสินใจซืMอแทน นอกจากนีM  ดว้ยความกา้วหนา้

ทางเทคโนโลย ีและอินเทอร์เน็ตไดส่้งผลใหเ้กิดความหลากหลายในสินคา้และบริการทางออนไลน์ 

ซึ= งสามารถแบ่งออกไดเ้ป็นหลายประเภท ไดแ้ก่ สินคา้ที=มุ่งเน้นการให้ขอ้มูลความรู้ (Information 

products) เช่น ซีดีออดิโอ วดีีโอคอร์ส, สินคา้ที=ตอ้งใชข้อ้มูลประกอบการตดัสินใจซืMอ ไดแ้ก่ รถยนต์

, คอมพิวเตอร์ และเครื=องใชใ้นครัวเรือน รวมถึงสินคา้ที=มีราคาไม่สูง แต่ผูบ้ริโภคมกัมีการศึกษา

คาํอธิบายประกอบสินคา้และบทวิจารณ์ก่อนการตดัสินใจซืMอ เช่น กลุ่มหนงัสือ, สินคา้และบริการที=

ส่งมอบผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต เช่น ซอฟตแ์วร์, บริการรถเช่า, บริการจองโรงแรม, การจาํหน่าย

บตัรโดยสารรถไฟและเครื=องบิน และบริการดา้นการท่องเที=ยว, สินคา้เฉพาะที=ขายผา่นช่องทางการ

ประมูลทางอิเล็กทรอนิกส์, สินคา้อุปโภคบริโภคขัMนสุดทา้ย ซึ= งราคามีอิทธิพลในการตดัสินใจซืMอ 

เช่น เสืMอผา้, ของเล่น, ของใชใ้นครัวเรือน และผลิตภณัฑก์ลุ่มอาหาร (Elena V. Pogorelova, Irina V. 

Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016) 

ผูจ้าํหน่ายสามารถใชป้ระโยชน์ของอินเทอร์เน็ตที=สามารถเชื=อมต่อและตอบสนองได้

อย่างรวดเร็ว ช่วยในการดึงดูดและรักษาความสัมพนัธ์ในระยะยาวกบัผูบ้ริโภคได ้ดว้ยการพฒันา

สินคา้ใหม่ เช่น ผลิตภณัฑเ์สมือนจริง (virtual product) ที=ปรับแต่ง และตอบสนองต่อความตอ้งการ

เฉพาะของผูบ้ริโภคแต่ละคน, ผลิตภณัฑ์ที=อยู่ในรูปดิจิทลั เช่น เพลงที=อยู่ในรูปแบบของ mp3, 

หนังสือหรือนิตยสารที=อยู่ในรูปแบบ pdf หรือ E-book เป็นต้น ขณะที=ส่วนของผู ้บริโภคนัM น 

อินเทอร์เน็ตมีบทบาทสําคญัที=ช่วยให้การคน้หา และไดม้าซึ= งขอ้มูลที=เป็นไปไดอ้ย่างสะดวก ง่าย 

และรวดเร็วขึMน ซึ= งมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซืMอ โดยก่อใหเ้กิดการเปลี=ยนแปลงจาก experience 

products คือ สินค้าที=จะสามารถประเมินได้ หลังจากที= ซืM อผลิตภัณฑ์และมีประสบการณ์กับ

ผลิตภณัฑ ์กลายมาเป็น search products คือ สินคา้ที=สามารถประเมินคุณสมบติัไดก่้อนที=จะซืMอ โดย

ใชก้ารคน้หาขอ้มูลเพื=อช่วยในกระบวนการประเมินผลและตดัสินใจซืMอ (Gandolfo Dominici, 2009) 

 

2.3.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 

กลยุทธ์ราคาขึMนอยู่กบัองคป์ระกอบ 3 ส่วน ไดแ้ก่ ตน้ทุน, คุณค่าต่อลูกคา้ และคู่แข่ง 

ในมุมมองของผูบ้ริโภคเห็นว่าประโยชน์ของอินเทอร์เน็ต คือ การช่วยลดความไม่เท่าเทียมกนัของ

ขอ้มูล (information asymmetry) เนื=องจากผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มูล และทาํการเปรียบเทียบ

ราคาสินคา้และบริการได้ตามจริงตลอดเวลา และมีความโปร่งใสมากขึMน ขณะที=ในส่วนของผู ้
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จาํหน่ายนัMน อินเทอร์เน็ตและความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ีเช่น การใช ้Big data และปัญญาประดิษฐ ์

(Artificial Intelligence: AI) ช่วยให้กระบวนการปรับเปลี=ยนราคาทาํไดอ้ย่างรวดเร็ว ยืดหยุ่น และ

สามารถเจาะจงไปจนถึงลูกคา้รายบุคคล อย่างไรก็ตามการปรับเปลี=ยนราคาที=รวดเร็วตามสภาวะ

ตลาดในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ อาจส่งผลต่อการแข่งขนัดา้นราคากนัอยา่งรุนแรง และนาํมาซึ= งการ

ลดลงของกาํไรขัMนตน้ของธุรกิจ เพื=อหลีกเลี=ยงปัญหาดงักล่าว ผูจ้าํหน่ายควรใช้การสื=อสารทาง

ออนไลน์ที=มุ่งเนน้ในเรื=องของคุณภาพและคุณลกัษณะที=แตกต่างของผลิตภณัฑน์าํเสนอร่วมในการ

ขาย  (Gandolfo Dominici, 2009, Elena V. Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, 

Alla O. Prokubovskaya, 2016) 

 

2.3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

ช่องทางการจดัจาํหน่ายในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ เวบ็ไซต์หรือตลาดที=ผูซื้Mอและ

ผูข้ายมาเจอกนั (marketplace) ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ นอกจากเป็นจุดเพื=อการติดต่อกบักลุ่ม

ลูกคา้เป้าหมายแลว้ ยงัเป็นสถานที=สาํหรับการส่งเสริมการขายดว้ย 

ช่องทางการจดัจาํหน่ายในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในปัจจุบนั ไม่เพียงแต่เป็นในลกัษณะ

ของผูจ้าํหน่ายรายบุคคล แต่ยงัรวมถึงรูปแบบของ platform ที=รวมผูจ้าํหน่ายจาํนวนมากที=เสนอขาย

สินคา้และบริการ ทัMงแบบกาํหนดราคาชดัเจน และแบบประมูลราคา 

สิ=งสําคญัของช่องทางการจดัจาํหน่ายในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ นอกเหนือจากความ

พร้อมและความง่ายในการซืMอขายแลว้ ยงัตอ้งคาํนึงถึงกระบวนการในการซืMอขายที=จะตอ้งสะดวก 

และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในเวลาเ ดียวกัน  (Gandolfo Dominici, 2009, Elena V. 

Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016) 

 

2.3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การส่งเสริมการตลาดในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นัMนทาํไดอ้ย่างหลากหลาย กิจกรรม

ส่งเสริมการตลาดช่วยเสริมสร้างความผูกพนัของลูกคา้ รวมถึงช่วยกระตุน้ และส่งเสริมพฤติกรรม

ของลูกคา้ใหเ้ป็นไปตามเป้าหมายของผูจ้าํหน่าย เช่น การลงทะเบียน การใหข้อ้มูล การใหข้อ้คิดเห็น 

รวมถึงการซืMอสินคา้และบริการ กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที=ประสบความสําเร็จจะช่วยให้ขอ้มูล

ข่าวสารของบริษทั ผลิตภณัฑ ์และการบริการ กลายเป็นไวรัล และเผยแพร่ออกไปเป็นวงกวา้งดว้ย

เวลาอนัรวดเร็ว ซึ= งความสามารถในการดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคจาํนวนมากจะมีส่วนช่วยให้

ธุรกิจเติบโตขึMนได ้
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เครื=องมือที=ใชใ้นการส่งเสริมการตลาด โดยใชป้ระโยชน์จากเครือข่ายและอินเทอร์เน็ต

มีหลากหลายรูปแบบ  เ ช่น  การโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  การโฆษณาผ่าน

โทรศพัท์เคลื=อนที= ซึ= งในปัจจุบนัการเติบโตของจาํนวนผูใ้ช้โทรศพัท์เคลื=อนที= และมีการใช้งาน

อินเทอร์ เ น็ตผ่านโทรศัพท์ เคลื= อนที= เ ติบโตขึM นอย่าง ต่อเ นื= อง  ส่งผลให้การโฆษณาผ่าน

โทรศพัทเ์คลื=อนที=รวมถึงแท็บเล็ตเพิ=มขึMนดว้ยเช่นกนั นอกจากนีM  กิจกรรมการส่งเสริมการขายจาก

การใช้มนุษยไ์ดป้รับเปลี=ยนมาเป็นการใช้หุ่นยนต์ (robot) แทนมากขึMน ช่องทางการสื=อสาร การ

ส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์ ที=หลากหลายมากขึMน โดยเฉพาะการใชช่้องทางผา่นสังคม

ออนไลน์ที=ทาํให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเป็นวงกวา้ง อีกทัMงยงัสามารถสื=อสารแบบโตต้อบกนัได้

ระหวา่งผูซื้Mอและผูข้าย ทาํใหผู้ซื้Mอรู้สึกมีส่วนร่วม และผูข้ายสามารถทราบขอ้เสนอแนะ ปัญหา หรือ

ความตอ้งการของลูกคา้ และสามารถตอบสนองไดอ้ยา่งรวดเร็ว ในขณะที= search engine เป็นหนึ= ง

ในเครื=องมือที=มีบทบาทสาํคญัในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ดว้ยเช่นกนั การใหค้วามสาํคญัต่อคาํสาํคญั 

(keyword) ในการคน้หา ช่วยให้เวบ็ไซตข์องผูจ้าํหน่ายอยูใ่นอนัดบัสูงกว่าเวบ็ไซตอื์=น เป็นการเพิ=ม

โอกาสให้มีจาํนวนผูเ้ยี=ยมชม และมีโอกาสในการขายสินค้าและบริการได้มากขึMน (Gandolfo 

Dominici, 2009, Elena V. Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. 

Prokubovskaya, 2016) 

 

2.3.5 ปัจจัยด้านบุคลากร (People) 

บุคลากร หมายถึง ทุกคนที=มีส่วนร่วมในการติดต่อและให้บริการแก่ลูกคา้ ซึ= งบุคคล

เหล่านีM มีผลต่อคุณภาพการให้บริการและการรับรู้ของผู ้บริโภค  ในสภาพแวดล้อมภายใต้

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ธุรกิจจาํนวนมากได้ปรับเปลี=ยนกระบวนการทาํงานจากการใช้

แรงงานมนุษยแ์ทนที=ดว้ยการทาํงานของเครื=องจกัรหรือเทคโนโลย ีเพื=อประสิทธิภาพทางดา้นตน้ทุน

และคุณภาพที=สูงขึMน เนื=องจากเครื=องจกัรและเทคโนโลยีทาํงานโดยใชอ้ลักอริธึม ปราศจากการใช้

อารมณ์หรือความรู้สึก ไม่มีความเหนื=อยลา้และความประมาทอย่างเช่นมนุษย ์แต่อย่างไรก็ตาม 

เทคโนโลยียงัมีขอ้จาํกดัในดา้นการสร้างสรรค ์หรือขาดคุณสมบติับางอยา่งของมนุษย ์เช่น การเอา

ใจใส่ ความเขา้ใจ หรือพฤติกรรมดา้นอารมณ์ ที=มีผลต่อการสร้างความผูกพนัและความภกัดีของ

ลูกค้าได้ ดังนัMน ธุรกิจควรทาํความเข้าใจ และประเมินความจาํเป็นในการใช้ทรัพยากรมนุษย์

ผสมผสานกบัเทคโนโลยี และรูปแบบของการสื=อสารที=จาํเป็นตอ้งใช้ในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

เนื=องจากการติดต่อสื=อสารระหวา่งบุคลากรกบัผูบ้ริโภคมกัเกิดขึMนโดยไม่เห็นหนา้กนัโดยตรง ดงันัMน

ทักษะการสื= อสารจึง เ ป็นสิ= งจํา เ ป็น  (Gandolfo Dominici, 2009, Elena V. Pogorelova, Irina V. 
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Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016, Grădinaru Cătălin, Toma Sorin-

George, Marinescu Paul, 2016) 

 

2.3.6 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 

กระบวนการ คือ ขัMนตอนและการไหลของกิจกรรม ในการออกแบบกระบวนการ 

นอกจากจะตอ้งคาํนึงถึงประสิทธิภาพแลว้ กระบวนการยงัตอ้งสร้างความสะดวก ตรงตามความ

ตอ้งการของลูกคา้ เพื=อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ ในปัจจุบนักระบวนการทางธุรกิจไดมี้การ

ผสมผสานเทคโนโลยเีขา้มาใช ้เพื=อช่วยลดขอ้ผดิพลาดของมนุษย ์รวมถึงประสิทธิภาพที=เพิ=มมากขึMน 

ทัMงนีM กระบวนการไม่ไดเ้กี=ยวขอ้งแค่เพียงการผลิต การจดัหา และการส่งมอบผลิตภณัฑแ์ละบริการ

เท่านัMน แต่รวมถึงการบริหารจดัการขอ้มูลที=ใชใ้นทางธุรกิจดว้ย ซึ= งในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นัMน

กระบวนการธุรกิจมุ่งสู่การเป็นระบบอตัโนมติัในทุกขัMนตอน (Gandolfo Dominici, 2009, Elena V. 

Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016, Grădinaru 

Cătălin, Toma Sorin-George, Marinescu Paul, 2016) 

 

2.3.7 ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical evidence) 

ปัจจยัดา้นกายภาพ คือ สภาพแวดลอ้มที=เป็นรูปธรรมหรือจบัตอ้งได ้และเกี=ยวขอ้งใน

กระบวนการให้บริการแก่ลุกคา้ เช่น การแต่งกายของพนักงาน การตกแต่งสถานที= ซึ= งสิ=งเหล่านีM

สามารถเพิ=มการรับรู้ และสร้างประสบการณ์ที=ดีต่อลูกคา้ได ้โดยในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์นัMน ปัจจยั

ดา้นกายภาพไดเ้ปลี=ยนเป็นสภาพแวดลอ้มเสมือนจริงแทน เช่น รูปแบบเวบ็ไซตข์องบริษทั เครือข่าย

สังคมออนไลน์ แอปพลิเคชันในโทรศพัท์เคลื=อนที= เป็นตน้ (Gandolfo Dominici, 2009, Elena V. 

Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. Prokubovskaya, 2016, Grădinaru 

Cătălin, Toma Sorin-George, Marinescu Paul, 2016) 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจยัที=ธุรกิจสามารถควบคุมได ้เป็นสิ=งสําคญัต่อการ

กาํหนดกลยุทธ์ทางด้านการตลาดของธุรกิจ ส่วนประสมทางการตลาดในบริบทของพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มีลกัษณะที=แตกต่างไปจากส่วนประสมการตลาดในการคา้แบบดัMงเดิม ดงันัMนธุรกิจ

ตอ้งมีการจดัส่วนประสมแต่ละอยา่งใหมี้ความเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มของธุรกิจ อุตสาหกรรม 

และสภาพแวดลอ้มทั=วไป เพื=อสามารถตอบสนองไดต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื=อนาํไปสู่

กระบวนการตดัสินใจซืMอ รวมถึงความสามารถในการสร้างกลยุทธ์และความได้เปรียบในการ

แข่งขนัของธุรกิจได ้
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2.4 แนวคดิเกี$ยวกบัการรับรู้ความเสี$ยง และความเชื$อมั$นและไว้วางใจของผู้บริโภค 

2.4.1 แนวคดิเกี:ยวกบัการรับรู้ความเสี:ยงของผู้บริโภค (Perceived risk) 

ความเสี=ยงมีบทบาทสาํคญัต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นส่วนหนึ=งที=ช่วยให้สามารถ

อธิบายพฤติกรรมในการคน้หาขอ้มูล และการตดัสินใจซืMอของผูบ้ริโภคได ้ การรับรู้ความเสี=ยงต่อ

ช่องทางออนไลน์เป็นประเด็นสําคญัสําหรับพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเสี=ยงในพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มีผลกระทบเชิงลบต่อการซืMอสินคา้และบริการ โดยความเสี=ยงที=เกิดขึMนมกัเชื=อมโยง

กบัเรื=องของช่องทางการซืMอขายมากกวา่ตวัผูจ้าํหน่ายสินคา้และบริการ  การรับรู้ความเสี=ยงเป็นความ

กงัวลขัMนพืMนฐานของผูบ้ริโภคที=เกิดขึMนในกระบวนการการตดัสินใจระหว่างการซืMอสินคา้ออนไลน์ 

ซึ= งส่งผลต่อความเตม็ใจซืMอสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตที=ลดลง (Emad Y. Masoud, 

2013) 

ถึงแมว้า่อินเทอร์เน็ตช่วยใหผู้บ้ริโภคมีช่องทางในการคน้หาขอ้มูลสินคา้และบริการที=

เพิ=มมากขึMน แต่อยา่งไรกต็ามการซืMอสินคา้ทางออนไลน์ ผูบ้ริโภครับรู้ถึงผลลพัธ์ในเชิงลบ หรือความ

เสี=ยงที=มีลกัษณะแตกต่างจากการคา้แบบดัMงเดิม เช่น การที=ผูบ้ริโภคไม่สามารถใหคุ้ณค่ากบัคุณภาพ

ของผลิตภณัฑไ์ดโ้ดยตรง ไม่สามารถเห็นและสัมผสัสินคา้หรือบริการจริงก่อนการซืMอ ไม่สามารถ

ติดต่อโดยตรงกบัพนักงานขาย ความวิตกกงัวลสําหรับผูบ้ริโภคในระหว่างการใช้อินเทอร์เน็ต

เนื=องจากการขาดปฏิสัมพนัธ์กับคนอื=น รวมถึงเรื= องความปลอดภยัของการชาํระเงินและความ

ปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคล นอกจากนีM  การรับรู้ถึงความไม่ปลอดภยัและความไม่เป็นส่วนตวัของ

ผู ้บริโภคในการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นอุปสรรคสําคัญสําหรับการยอมรับพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ผูใ้ชง้านมีความคาดหวงัต่อผูใ้ห้บริการผ่านอินเทอร์เน็ตถึงเรื=องความปลอดภยัจาก

การใชง้านที=ผูบ้ริโภคควรไดรั้บ (Yong-Hui Li, Jing-Wen Huang, 2009, Emad Y. Masoud, 2013) 

การตดัสินใจซืMอของผูบ้ริโภค ที=สามารถถูกปรับเปลี=ยน เลื=อน หรือแมแ้ต่ยกเลิกการซืMอ 

โดยมีผลจากการรับรู้ความเสี=ยงได ้(Kotler and Keller, 2012) ดงัต่อไปนีM  

1. ความเสี=ยงเชิงหน้าที= (Functional risk) เป็นความเสี=ยงที=ผลิตภณัฑ์ไม่

สามารถทาํงานหรือส่งมอบประโยชน์ไดต้ามที=คาดหวงั 

2. ความเสี=ยงทางกายภาพ (Physical risk) เป็นความเสี=ยงที=รับรู้ว่าอาจ

ไดรั้บอนัตรายหรือไม่ไดรั้บความปลอดภยัอยา่งเพียงพอ จากการบริโภคผลิตภณัฑที์=จะซืMอ 

3. ความเสี=ยงทางการเงิน (Financial risk) เป็นความเสี=ยงที=ผลิตภณัฑไ์ม่

คุม้ค่ากบัจาํนวนเงินที=จ่ายซืMอ 

4. ความเสี=ยงทางสังคม (Social risk) เป็นความเสี=ยงที=ผลิตภณัฑ์ส่งผล

ตอบสนองเชิงลบจากผูบ้ริโภคในเครือข่ายทางสงัคม  
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5. ความเสี=ยงเชิงจิตวทิยา (Psychological risk) เป็นความเสี=ยงที=ผลิตภณัฑ์

มีผลกระทบต่อสุขภาพจิตของผูใ้ช ้

6. ความเสี=ยงด้านเวลา (Time risk) เป็นความเสี=ยงต่อการสูญเสียเวลา

หรือเสียโอกาส เนื=องจากผลิตภณัฑห์รือบริการนัMน แทนการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการอื=น 

ระดบัการรับรู้ความเสี=ยงในผูบ้ริโภคแต่ละคนแตกต่างกนัไป ขึMนอยู่กบัจาํนวนเงินที=

ตอ้งเสียไป ความไม่แน่นอน และระดบัความเชื=อมั=นในตนเองของแต่ละคน ผูบ้ริโภคจึงมีพฤติกรรม

ในการลดความไม่แน่นอนและผลกระทบจากความความเสี=ยง เช่น การหลีกเลี=ยงการตดัสินใจ การ

สอบถามขอ้มูลจากคนรอบขา้ง และการเชื=อมั=นในตราสินคา้และการรับประกันของตราสินคา้

ระดบัประเทศ 

ผูจ้าํหน่ายสินค้าออนไลน์จึงต้องคาํนึงถึงความเสี= ยงในการวางแผนรูปแบบของ

เวบ็ไซตห์รือการขายสินคา้และบริการทางออนไลน์ เพื=อลดการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค โดยการ

ปรับปรุงเนืMอหาของเวบ็ไซต ์โดยเฉพาะอย่างยิ=งในส่วนของขอ้มูลที=ผูบ้ริโภครับรู้ไดโ้ดยตรง เช่น 

เว็บไซต์ที=นําเสนอเนืM อหาและสินค้าบนเว็บไซต์ที=แตกต่างกันไปสําหรับลูกค้าแต่ละบุคคล 

(personalized website) รวมถึงเวบ็ไซตที์=มีการปรับปรุงขอ้มูลที=นาํเสนอให้ทนัสมยัอยูเ่ป็นประจาํ ผู ้

จาํหน่ายจาํเป็นตอ้งใหค้วามสาํคญัในการจดัการขอ้บกพร่องและป้องกนัปัญหาที=อาจเกิดขึMน ซึ= งจะมี

ผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคในการซืMอสินคา้ออนไลน์ (Yong-Hui Li, Jing-Wen Huang, 2009) 

จะเห็นไดว้่าการรับรู้ความเสี=ยงอาจส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทางลบต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ดงันัMนผูจ้าํหน่ายสินคา้และบริการจาํเป็นตอ้ง

เขา้ใจถึงรูปแบบการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภคต่อการซืMอสินคา้และบริการออนไลน์ และวางแผน

รวมทัMงออกแบบการนาํเสนอ รวมถึงขัMนตอนในการขายทางออนไลน์ที=จะสามารถช่วยลดการรับรู้

ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค เพื=อใหเ้กิดความไวใ้จและเชื=อมั=น จนนาํมาสู่การตดัสินใจซืMอต่อไป 

 

2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี:ยวกับความเชื:อมั:นและไว้วางใจของผู้บริโภค (Perceived 

trust) 

ความเชื=อมั=นและไวว้างใจ หมายถึง ความรู้สึกถึงความมั=นคงและเตม็ใจ โดยขึMนอยูก่บั

บุคคลใดหรือสิ=งใดสิ=งหนึ=ง โดยความเชื=อมั=นและไวว้างใจสามารถจาํแนกไดเ้ป็นสองแนวทาง ไดแ้ก่ 

(1) ความเชื=อมั=นและไวว้างใจ เป็นความเชื=อมั=น ความมั=นใจ เป็นทศันคติ หรือเกี=ยวกบัความน่าเชื=อถือ

ของอีกฝ่าย (2) ความเชื=อมั=นและไวว้างใจ เป็นความตัMงใจเชิงพฤติกรรม หรือความเชื=อถือที=เกี=ยวขอ้ง

กบัความไม่แน่นอน (Myung-Ja Kim, Namho Chung, Choong-Ki Lee, 2010, Chung & Kwon, 2009, 

Chen, 2006) 
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ความเชื=อมั=นและไวว้างใจมีอิทธิพลสําคัญต่อกิจกรรมของผูบ้ริโภคและมีผลต่อ

ความสาํเร็จของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หนึ=งในแนวคิดสาํคญัในเรื=องความสมัพนัธ์ของการตลาดกบั

การพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นั=นคือ ความเชื=อมั=นและไว้วางใจ ซึ= งเป็นพืMนฐานของทุก

ความสมัพนัธ์ทางธุรกิจ (Brian J. Corbitt, Theerasak Thanasankit, Han Yi, 2003) 

ผูบ้ริโภคมกัลงัเลในการทาํธุรกรรมกบัผูจ้าํหน่ายทางเวบ็ไซต ์โดยเฉพาะกบัผูจ้าํหน่าย

ที=ไม่คุน้เคย เนื=องจากรู้สึกไม่ไวว้างใจเกี=ยวกบัพฤติกรรม หรือไม่เชื=อมั=นในการที=จะใหข้อ้มูลส่วนตวั 

ความน่าเชื=อถือมีบทบาทสําคญัในการช่วยให้ผูบ้ริโภคเอาชนะการรับรู้ถึงความเสี=ยงและความไม่

มั=นคง ความไวว้างใจจะทาํใหผู้บ้ริโภคยนิยอมในการใหข้อ้มูลส่วนบุคคล ซืMอสินคา้ และดาํเนินการ

ตามคาํแนะนําของผูจ้าํหน่ายทางเว็บไซต์ ดงันัMน รูปแบบที=สําคญัอย่างยิ=งของความเชื=อมั=นและ

ไวว้างใจในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ อาจเป็นความไวว้างใจครัM งแรกของผูใ้ชง้านในการซืMอสินคา้และ

บริการทางอินเทอร์เน็ต (D. Harrison McKnight, Vivek Choudhury, Charles Kacmar, 2002) หนึ=งใน

เหตุผลสําคญัที=ผูบ้ริโภคจาํนวนมากที=ใชง้านอินเทอร์เน็ต แต่ไม่ซืMอสินคา้และบริการผ่านช่องทาง

ออนไลน์ เนื=องมาจากความเชื=อมั=นเกี=ยวกบัความปลอดภยัในการทาํธุรกรรมผา่นอินเทอร์เน็ต (Gefen 

and Straub, 2003) 

ดงันัMน ความเชื=อมั=นและไวว้างใจ เป็นปัจจยัสําคญัที=ช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวใ้จ 

และสามารถช่วยลดการรับรู้ความเสี=ยง และความรู้สึกไม่แน่นอนของผูบ้ริโภค จนนาํไปสู่การ

ตดัสินใจซืMอสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ดงันัMนผูจ้าํหน่ายสินคา้และบริการออนไลน์

จะตอ้งเขา้ใจ และวางแผน รวมทัMงออกแบบการนาํเสนอ ขัMนตอนในการขายทางออนไลน์ที=สามารถ

สร้างความไวใ้จและเชื=อมั=น จนนาํมาสู่การตดัสินใจซืMอของผูบ้ริโภคได ้ 

 

 

2.5 ทบทวนงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 

จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจยัที=เกี=ยวขอ้งกบัการศึกษาปัจจยัที=มีผลต่อ

การตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของ

คน Generation Y มีรายละเอียดดงันีM  

 

2.5.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps 

2.5.1.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
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การศึกษาปัจจัยที= มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืM อสินค้าออนไลน์ผ่าน

ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) พบวา่ ปัจจยั

ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซืM อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ โดยผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัต่อใบรับรองและใบรับประกนัของสินคา้ รวมถึงสินคา้มี

ตราสินค้า คุณภาพ บริการหลังการขายเช่นเดียวกันกับสินค้าที=วางขายผ่านช่องทาง off-line 

คุณสมบติัของสินคา้ตรงตามขอ้มูลที=แสดงไวอ้ยา่งละเอียดครบถว้น ในส่วนของการศึกษาปัจจยัที=มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืMอเสืMอผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ของภทัรานิษฐ์ 

ฉายสุวรรณคีรี (2559) พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืMอเสืM อผา้จาก

ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซึ= งประกอบด้วย สินค้ามีรูปแบบทันสมัย มีการ

ออกแบบที=โดดเด่น มีเอกลกัษณ์ รวมถึงมีรูปแบบหลากหลาย เป็นส่วนที=กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิด

ความสนใจ และนําไปสู่การตัดสินใจซืM อ ซึ= งสอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที=มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืMอเสืM อผา้สตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของ พรทิพา ทพัไทย (2560) ที=พบว่า ปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑ์และบริการ ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืMอเสืM อผา้เสืM อผา้สตรีผ่านช่องทางออนไลน์ 

เนื=องจากผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัต่อความสวยงาม ทนัสมยั มีให้เลือกหลายขนาด และหลากหลาย

รูปแบบ รวมทัMงมีบริการใหม่อย่างสมํ=าเสมอเมื=อเทียบกบัร้านคา้ออนไลน์ร้านอื=น สอดคลอ้งกบั 

Elena V. Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. Prokubovskaya (2016) ที=

กล่าวถึงรูปแบบผลิตภณัฑใ์นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ที=เปลี=ยนไปจากการคา้แบบดัMงเดิม ผูบ้ริโภคจะ

ถูกกระตุน้ดว้ยปัจจยัทางดา้นอารมณ์เพื=อดึงดูดใหเ้กิดความสนใจจนนาํไปสู่การตดัสินใจซืMอ  

ดังนัMนจากขอ้สรุปตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดสําหรับการขาย

สินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเรื= องปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และจากการทบทวน

วรรณกรรมสามารถตัMงเป็นสมมติฐานในการวจิยั ดงันีM  

สมมติฐานที= 1: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation 

Y 

2.5.1.2 ปัจจยัดา้นราคา (Price) 

การศึกษาปัจจัยที= มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืM อสินค้าออนไลน์ผ่าน

ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) พบวา่ ราคา

ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ซึ= งมาจาก

การที=ราคาสินค้าและบริการที=ซืM อผ่านเว็บไซต์มีราคาตํ=ากว่าการซืMอผ่านวิธีการอื=น รวมถึงการ

เปรียบเทียบราคาสามารถทาํไดส้ะดวก ซึ= งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Gandolfo Dominici (2009) ที=
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อินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคในการลดความไม่เท่าเทียมกนัของขอ้มูล เนื=องจาก

ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มูลและทาํการเปรียบเทียบราคาสินคา้และบริการไดต้ามจริงและมีความ

โปร่งใสมากขึMน สอดคลอ้งกบั การศึกษาของ พรทิพา ทพัไทย (2560) ถึงปัจจยัที=มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืMอเสืMอผา้สตรีผา่นช่องทางออนไลน์ โดยปัจจยัดา้นราคาส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืMอ

เสืMอผา้สตรีผา่นช่องทางออนไลน์ ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัเสืMอผา้ที=ราคาถูกเมื=อเทียบกบัร้านคา้อื=น 

รวมถึงราคาที=เหมาะสมเมื=อเทียบกบัคุณภาพของเสืMอผา้และการใหบ้ริการ รวมไปถึงราคาค่าจดัส่งมี

ความเหมาะสมต่อลกัษณะของเสืMอผา้อีกดว้ย เช่นเดียวกนักบัการศึกษาปัจจยัที=ส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม ของสุภาวดี 

รัตนพงศพ์นัธ์ (2561) พบว่ากลุ่มผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัราคาที=มีความเหมาะสมกบัตวัสินคา้ มี

การแจง้ราคาสินคา้ถูกตอ้งและครบถว้น ค่าใชจ่้ายในการจดัส่งสินคา้มีความเหมาะสม อยา่งไรกต็าม

ผลงานวจิยัขา้งตน้ขดัแยง้กบัการศึกษาของ ภทัรานิษฐ ์ฉายสุวรรณคีรี (2559) ถึงปัจจยัที=มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซืMอเสืMอผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ที=การตัMงราคาไม่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซืMอ เนื=องจากรูปแบบเสืMอผา้ส่วนใหญ่มีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั การตัMงราคาจึงไม่แตกต่างกนั

มาก 

ดังนัMนจากขอ้สรุปตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดสําหรับการขาย

สินคา้ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเรื=องปัจจยัดา้นราคา และจากการทบทวนวรรณกรรม

สามารถตัMงเป็นสมมติฐานในการวจิยั ดงันีM  

สมมติฐานที= 2: ปัจจยัดา้นราคาส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

2.5.1.3 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ และการสื=อสารแบบ

ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที=ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอเสืMอผา้แฟชั=นผา่นอินสตาแกรมของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร ของพงศกร พฤกษไ์พรผดุง (2559) พบว่าผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัดา้น

ช่องทางการจาํหน่าย โดยให้ความสําคญักบัการติดต่อซืMอสินคา้ไดต้ลอดเวลา มีการบริการจดัส่ง

หลายรูปแบบ เช่น จดัส่งธรรมดา จดัส่งแบบด่วนพิเศษ และมีช่องทางการชาํระเงินที=หลากหลาย ซึ= ง

ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของสุภาวดี รัตนพงศพ์นัธ์ (2561) ถึงปัจจยัที=ส่งผล

ต่อกระบวนการตดัสินใจซืMอสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผูบ้ริโภคตลาดเฉพาะ

กลุ่ม โดยกลุ่มผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัระบบการชาํระเงินที=มีความสะดวกและปลอดภยั สินคา้

จดัส่งไดต้รงเวลา การใชง้านเวบ็ไซตง่์ายและสะดวก รวมถึงมีการปรับปรุงขอ้มูลสมํ=าเสมอ มีระบบ

การตอบโต้ในการให้ข้อมูล สามารถสั=งซืM อสินค้าได้ตลอดเวลา สอดคล้องกับการศึกษาของ 
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Gandolfo Dominici ( 2009)  และ  Elena V. Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, 

Alla O. Prokubovskaya (2016)  ที= พบว่ า  สิ= งสําคัญของช่องทางการจัดจําหน่ายในพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ นอกเหนือจากความพร้อมและความง่ายในการซืM อขายแล้ว ยงัต้องคํานึงถึง

กระบวนการในระหวา่งการซืMอขายที=จะตอ้งสะดวก ง่าย ไปพร้อมกนักบัการสร้างความสัมพนัธ์กบั

ลูกคา้ในเวลาเดียวกนั ทัMงนีM  งานวจิยัดงักล่าวขา้งตน้ ขดัแยง้กบังานวจิยัของภทัรานิษฐ ์ฉายสุวรรณคีรี 

(2559) ที=ไดศึ้กษาปัจจยัที=มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืMอเสืM อผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ

อินสตาแกรม พบว่าปัจจยัด้านช่องทางการจดัจาหน่ายและคุณภาพของสินคา้ ไม่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซืMอเสืM อผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม เนื=องจากรูปแบบร้านคา้ใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมมีลกัษณะที=คลา้ยกนั  

ดังนัMนจากขอ้สรุปตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดสําหรับการขาย

สินคา้ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเรื=องปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และจากการ

ทบทวนวรรณกรรมสามารถตัMงเป็นสมมติฐานในการวจิยั ดงันีM  

สมมติฐานที= 3: ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายส่งผลทางบวกต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y 

2.5.1.4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การศึกษาปัจจัยที= มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืM อเสืM อผา้จากร้านค้าใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ของภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) พบว่า ปัจจยัด้านการ

ส่งเสริมการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืMอเสืMอผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตา

แกรม ซึ= งประกอบดว้ย การส่งเสริมการขายที=น่าสนใจ เช่น การให้ส่วนลด การแจกของสมนาคุณ

พิเศษ การจัดกิจกรรมทางการตลาดโดยการออกบูธกิจกรรมในสถานที=ต่างๆ อย่างสมํ=าเสมอ 

สอดคลอ้งกบัการศึกษาปัจจยัที=มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลาง

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริม

การตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

ไดแ้ก่ โปรโมชั=นส่วนลดกบับตัรเครดิต ส่วนลดสาํหรับสมาชิก คูปองส่วนลด สื=อโฆษณาออนไลน์

เขา้ถึงไดง่้าย และมีการให้ขอ้มูลข่าวสาร โปรโมชั=น แก่สมาชิกผ่านทาง e-mail หรือ SMS โดยตรง 

ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ  Elena V. Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, Alla O. 

Prokubovskaya (2016) ที=กล่าวถึงการส่งเสริมการตลาดในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นัMนทาํได้อย่าง

หลากหลาย กิจกรรมส่งเสริมการตลาดช่วยเสริมสร้างความผกูพนัของลูกคา้ รวมถึงช่วยกระตุน้และ

ส่งเสริมพฤติกรรมของลูกคา้ใหเ้ป็นไปตามเป้าหมายของผูจ้าํหน่าย ซึ= งรวมถึงการกระตุน้ใหเ้กิดการ
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ซืMอสินคา้และบริการ ทัMงนีM  งานวิจยัดงักล่าวขา้งตน้ ขดัแยง้กบัการศึกษาของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี 

(2558) ที=ศึกษาปัจจยัที=มีผลต่อการซืMอสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ การส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ผา่น

ทางแอปพลิเคชนัออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทัMงนีMอาจเนื=องมาจาก

ผูบ้ริโภคเห็นวา่มีปัจจยัอื=นที=สาํคญักวา่ เช่น ความหลากหลายของสินคา้ และช่องทางการจดัจาํหน่าย 

หรือการจดัส่งสินคา้ เป็นตน้  

ดังนัMนจากขอ้สรุปตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดสําหรับการขาย

สินคา้ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเรื= องปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด และจากการ

ทบทวนวรรณกรรมสามารถตัMงเป็นสมมติฐานในการวจิยั ดงันีM  

สมมติฐานที= 4: ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลทางบวกต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y 

2.5.1.5 ปัจจยัดา้นบุคลากร (People) 

การศึกษาปัจจัยที=มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืM อสินค้าผ่านทางสังคม

ออนไลน์ ของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) พบวา่ ปัจจยัดา้นบุคลากรส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ผ่านทางสังคมออนไลน์ ผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัคาํนึงถึงผูข้ายหรือเจา้ของร้านคา้ออนไลน์ โดย

พิจารณาและประเมินจากการโตต้อบ และการสื=อสารกบัลูกคา้ ซึ= งส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซืMอ

สินคา้กับผูข้ายนัMน สอดคล้องกับ การศึกษาปัจจัยที=ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้แฟชั=นผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ของ ศริศา บุญประเสริฐ (2559) พบว่า ปัจจัยด้าน

ช่องทางในการติดต่อผูข้าย ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ผ่านทางเฟซบุ๊ก เนื=องจาก

ผูบ้ริโภคต้องการความสะดวกในการติดต่อกับผูข้าย และสามารถโต้ตอบกันได้อย่างรวดเร็ว 

สอดคล้องกับการศึกษาของ ธนานันท์ โตสัมพนัธ์มงคล (2558) เรื= องปัจจัยที=มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืMอเสืMอผา้แบรนด์ยูนิโคล่ (Uniqlo) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่า ปัจจยัดา้นบุคคลและบริการหลงัการขาย ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืMอเสืMอผา้แบรนดย์นิู

โคล่ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การที=พนักงานสามารถให้คาํแนะนาํ

เกี=ยวกบัสินคา้ และแกไ้ขปัญหาให้กบัลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว มีความกระตือรือร้น และเอาใจใส่ 

รวมถึงมีบริการหลงัการขายที=มีความเหมาะสมและต่อเนื=อง ย่อมส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซืMอ

เสืMอผา้แบรนด์ยูนิโคล่ ทัMงนีM  งานวิจยัดงักล่าวขา้งตน้ ขดัแยง้กบัการศึกษาปัจจยัที=มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืMอเสืMอผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ของภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี 

(2559) พบว่า ปัจจยัดา้นบุคคลและการเปิดเผยตวัตนของผูข้าย ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอเสืMอผา้



25 

จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม เนื=องจากรูปแบบร้านคา้มีการบริการในการให้

ขอ้มูล คาํแนะนาํ และบริการหลงัการขายที=ไม่แตกต่างกนั 

ดังนัMนจากขอ้สรุปตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดสําหรับการขาย

สินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเรื= องปัจจัยด้านบุคลากร และจากการทบทวน

วรรณกรรมสามารถตัMงเป็นสมมติฐานในการวจิยั ดงันีM  

สมมติฐานที= 5: ปัจจยัด้านบุคลากรส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation 

Y 

2.5.1.6 ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) 

การศึกษาปัจจยัที=มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืMอเสืMอผา้สตรีผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ของพรทิพา ทพัไทย (2560) พบวา่ปัจจยัดา้นกระบวนการ และความรวดเร็วในการสั=งซืMอ 

ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืMอเสืMอผา้สตรีผ่านช่องทางออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า กระบวนการ

สั=งซืMอและขัMนตอนการชาํระเงินที=มีความสะดวก รวดเร็ว ช่วยประหยดัเวลาในการเดินทาง การที=

ระบบมีเสถียรภาพ รวมถึงมีการแจง้ราคาที=ชดัเจน และมีประสิทธิภาพในการจดัส่งเสืMอผา้ผูห้ญิงได้

ตรงตามเวลาที=กาํหนด ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซืMอเสืMอผา้สตรีผ่านช่องทางออนไลน์ สอดคลอ้ง

กบัการศึกษาของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) เรื=องปัจจยัที=มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ผ่าน

ทางสงัคมออนไลน์ พบวา่ ปัจจยัดา้นขอ้มูลร้านคา้ ขอ้มูลสินคา้ และกระบวนการใหบ้ริการส่งผลต่อ

การตดัสินใจซืMอสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ เนื=องจากผูบ้ริโภคตอ้งการความถูกตอ้ง และความ

ปลอดภยัในการสั=งซืMอสินคา้ ดงันัMนร้านคา้ที=มีการใหข้อ้มูลอยา่งละเอียด ทัMงขอ้มูลผูข้าย ขอ้มูลสินคา้ 

ขอ้มูลการชาํระเงิน จะทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซืMอไดง่้ายขึMน และผูบ้ริโภคยงัตอ้งการรับการบริการที=

ดีจากร้านคา้ ไม่วา่จะเป็นการจดัส่งสินคา้ที=ตรงเวลา ความรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภคใหส้ามารถเปลี=ยน

หรือคืนสินค้าได้หากได้รับสินค้าไม่ตรงตามที=ร้านค้าระบุไว  ้หรือแม้แต่การรับประกันสินค้า 

กระบวนการใหบ้ริการเหล่านีMลว้นแต่เป็นสิ=งที=จะทาํใหผู้บ้ริโภคประทบัใจ และจะสามารถตดัสินใจ

ซืMอสินคา้ไดง่้ายขึMน 

ดังนัMนจากขอ้สรุปตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดสําหรับการขาย

สินคา้ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเรื= องปัจจยัด้านกระบวนการ และจากการทบทวน

วรรณกรรมสามารถตัMงเป็นสมมติฐานในการวจิยั ดงันีM  

สมมติฐานที= 6: ปัจจยัดา้นกระบวนการส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation 

Y 
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2.5.1.7 ปัจจยัดา้นกายภาพ (Physical evidence) 

การศึกษาพฤติกรรมการซืMอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค: 

กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ของวนัดี รัตนกายแก้ว (2554) พบว่า ผูซื้Mอสินคา้ในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุค ให้ความสําคัญกับการจัดหมวดหมู่สินค้าให้สะดวกในการค้นหามากที=สุด 

นอกจากนีM  ยงัใหค้วามสาํคญัต่อความสมบูรณ์ครบถว้นของรายละเอียดของสินคา้และบริการ รวมถึง

หนา้เวบ็ไซตแ์สดงขอ้มูลผูป้ระกอบการครบถว้น ซึ= งมีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ในเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์เฟซบุค สอดคลอ้งกบัการศึกษาปัจจยัที=มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืMอเสืMอผา้จากร้านคา้ใน

เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ของภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) พบว่าปัจจัยด้านการ

นาํเสนอขอ้มูลสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืMอเสืM อผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและ

อินสตาแกรม ซึ= งประกอบไปดว้ยการใหข้อ้มูลเกี=ยวกบัรายละเอียดของสินคา้อยา่งครบถว้น มีขอ้มูล

สินคา้ที=เป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ ใชรู้ปสินคา้จริงในการนาํเสนอ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซืMอ  

ดังนัMนจากขอ้สรุปตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดสําหรับการขาย

สินคา้ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในเรื=องปัจจยัดา้นกายภาพและจากการทบทวนวรรณกรรม

สามารถตัMงเป็นสมมติฐานในการวจิยั ดงันีM  

สมมติฐานที= 7: ปัจจยัด้านกายภาพส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation 

Y 

 

2.5.2 ปัจจัยการรับรู้ความเสี:ยง และความเชื:อมั:นและไว้วางใจของผู้บริโภค 

2.5.2.1 ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค (Perceived risk) 

การศึกษา เ รื= อง  Applying Theory of Perceived Risk and Technology 

Acceptance Model in the Online Shopping Channel ของ  Yong-Hui Li,  Jing-Wen Huang (2009) 

พบวา่ การรับรู้ความเสี=ยงมีบทบาทสาํคญัในการสร้างความรู้สึกความไม่แน่นอนในสภาพแวดลอ้ม

ของการซืMอสินคา้และบริการออนไลน์ นอกเหนือจากการสร้างการรับรู้ประโยชน์และการใชง้านง่าย

ของเวบ็ไซตแ์ลว้ สิ=งสาํคญั คือ การคาํนึงถึงการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภคที=มีต่อเวบ็ไซตแ์ละสินคา้

ออนไลน์ ซึ= งส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Emad Y. Masoud 

(2013) เรื=อง The Effect of Perceived Risk on Online Shopping in Jordan  พบวา่  การรับรู้ความเสี=ยง

เป็นความกงัวลขัMนพืMนฐานของผูบ้ริโภคที=เกิดขึMนในกระบวนการการตดัสินใจระหวา่งการซืMอสินคา้

ออนไลน์ ซึ= งส่งผลต่อความเต็มใจในการซืMอสินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตที=ลดลง 

(Emad Y. Masoud,  2013) สอดคล้องกับการศึกษาความตัM งใจของผู ้ซืM อขายหลักทรัพย์ผ่าน
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อินเทอร์เน็ต ของนิธินาถ วงศส์วสัดิb  (2557) พบว่า การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้

งาน และการรับรู้ความเสี= ยงมีผลกระทบต่อระดับความตัM งใจของผู ้ซืM อขายหลักทรัพย์ผ่าน

อินเทอร์เน็ต โดยการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใชง้านมีความสัมพนัธ์ทางบวกต่อ

ระดบัความตัMงใจของผูซื้Mอขายหลกัทรัพยผ์่านอินเทอร์เน็ต และการรับรู้ความเสี=ยงมีความสัมพนัธ์

ทางลบต่อระดบัความตัMงใจของผูซื้Mอขายหลกัทรัพยผ์่านอินเทอร์เน็ต ทัMงนีM  งานวิจยัดงักล่าวขา้งตน้ 

ขดัแยง้กบัการศึกษาปัจจยัที=ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการซืMอสินคา้ออนไลน์ (E-Shopping) 

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ของอรวิสา งามสรรพ ์(2553) พบว่า การรับรู้ความเสี=ยงไม่ส่งผล

ทางลบต่อความตัMงใจซืMอสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ต 

ดงันัMนจากขอ้สรุปตามแนวคิดการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค และจาก

การทบทวนวรรณกรรมสามารถตัMงเป็นสมมติฐานในการวจิยั ดงันีM  

สมมติฐานที= 8: การรับรู้ความเสี= ยงของผูบ้ริโภคส่งผลทางลบต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y 

2.5.2.2 ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจของผูบ้ริโภค (Perceived trust) 

การศึกษาเรื= องปัจจัยที= มีผลต่อการซืM อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) พบวา่ 

ความเชื=อมั=นและไวว้างใจส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนัออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทัMงในเรื= องแอปพลิเคชนัมีตวัตนที=สามารถ

ตรวจสอบได ้มีการจดัเกบ็ขอ้มูลของผูซื้Mอสินคา้และบริการไดอ้ยา่งน่าเชื=อถือ มีระบบการชาํระเงินที=

ปลอดภยั มีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัในการเกบ็ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่งชดัเจน สามารถติดตาม

ผลการชาํระเงินและการส่งสินคา้จากแอปพลิเคชันได้สะดวกและปลอดภยั และมีช่องทางช่วย

แกปั้ญหาให้ลูกคา้ไดท้นัทีในกรณีเกิดความผิดพลาด แสดงให้เห็นว่าปัจจยัดา้นระบบรักษาความ

ปลอดภยัในการชาํระเงินและการเก็บรักษาขอ้มูลของลูกคา้ เป็นปัจจยัที=ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอ

สินค้าจากร้านค้าปลีกทางอินเตอร์เน็ต สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที= ส่งผลต่อการยอมรับ

เทคโนโลยกีารซืMอสินคา้ออนไลน์ (E-Shopping) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ของอรวิสา งาม

สรรพ ์(2553) พบว่า การรับรู้ถึงความเชื=อมั=นของการใชง้านในการซืMอสินคา้ออนไลน์ มีผลกระทบ

ต่อพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการที=มีต่อการซืMอสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ การไวว้างใจต่อระบบบริการ 

ระบบการรักษาความปลอดภยั ขอ้มูลคาํแนะนาํต่างๆ ผูใ้หบ้ริการเวบ็ไซตซื์Mอสินคา้ออนไลน์รายเก่า

มากกว่าผูใ้ห้บริการรายใหม่ ซึ= งส่งผลต่อทศันคติในการใช้งานที=ส่งเสริมให้ผูซื้M อไวว้างใจและ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Brian J. Corbitt , Theerasak Thanasankit , Han Yi 
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(2003) เรื=อง Trust and e-commerce: a study of consumer perceptions พบวา่ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที=จะ

ซืMอจากเวบ็ไซตอ์อนไลน์มากขึMน หากมีระดบัความเชื=อมั=นในพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ที=สูงขึMนและมี

ประสบการณ์ในการใชที้=มากขึMน โดยระดบัความเชื=อมั=นของลูกคา้ไดรั้บอิทธิพลจากระดบัการรับรู้

คุณภาพของเวบ็ไซต ์ความน่าเชื=อถือทางเทคนิค และประสบการณ์การใชง้านเวบ็ไซตข์องผูใ้ชง้าน 

นอกจากนีMการศึกษาเรื=อง Consumer e-shopping acceptance: Antecedents in a technology acceptance 

model โดย Sejin Ha, Leslie Stoel (2008) พบว่า การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อความมีประโยชน์ ความ

สนุกสนาน และความเชื=อมั=นของผูบ้ริโภค เป็นสิ=งที=สามารถส่งผลต่อทศันคติที=มีต่อการซืMอสินคา้

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ดงันัMนจากขอ้สรุปตามแนวคิดความเชื=อมั=นและไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

และจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถตัMงเป็นสมมติฐานในการวจิยั ดงันีM  

สมมติฐานที= 9: ความเชื=อมั=นและไวว้างใจของผูบ้ริโภคส่งผลทางบวกต่อ

การตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของ

คน Generation Y 

เนื=องจากการกระตุน้ทางการตลาดต่อผูบ้ริโภคโดยการใชส่้วนประสม

ทางการตลาดที=เป็นปัจจยัภายนอก และความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค เช่น การรับรู้ ที=เป็นปัจจยั

ภายในจิตใจ เป็นส่วนหนึ=งของกระบวนการตดัสินใจซืMอ ดงันัMนจึงสามารถตัMงเป็นสมมติฐานในการ

วจิยั ดงันีM  

สมมติฐาน 10: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับการขายสินคา้ผา่น

ช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยง และปัจจยัความเชื=อมั=น

และไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง 

mobile commerce ของคน Generation Y 
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2.6 กรอบแนวคดิงานวจิยั  

จากการศึกษางานวจิยัที=เกี=ยวขอ้ง สามารถกาํหนดกรอบแนวคิดในงานวจิยัไดด้งันีM  

 

ตัวแปรต้น  ตัวแปรตาม 

ส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขายสินค้า

ผ่ า น ช่ อ งท า งพ าณิ ช ย์ อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์  (E-

Commerce) 7Ps 

  

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)   

ปัจจยัดา้นราคา (Price)   

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)   

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
การตดัสินใจซืMอ (Purchase 

Decision) สินคา้ประเภทเครื=อง

แต่งกายและเครื=องประดบัผา่น

ช่องทาง mobile commerce ของ

คน Generation Y 

ปัจจยัดา้นบุคลากร (People)  

ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process)  

ปัจจยัดา้นกายภาพ (Physical evidence)  

  

การรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค (Perceived Risk)  

   

ความเชื=อมั=นและความไว้วางใจของผู ้บริโภค 

(Perceived Trust) 

  

 

 

2.7 สมมตฐิานงานวจิยั 

สมมติฐาน 1: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 2: ปัจจยัดา้นราคาส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=อง

แต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 3: ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation 

Y 
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สมมติฐาน 4: ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 5: ปัจจยัด้านบุคลากรส่งผลต่อทางบวกการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 6: ปัจจยัดา้นกระบวนการส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 7: ปัจจยัด้านกายภาพส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 8: การรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภคส่งผลทางลบต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 9: ความเชื=อมั=นและไวว้างใจส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซืMอสินค้า

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 10: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขายสินคา้ผ่านช่องทาง

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยง และปัจจยัความเชื=อมั=นและ

ไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง 

mobile commerce ของคน Generation Y 
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บทที$ 3 

วธีิการวจิยั 

 

 

3.1 ระเบียบวจิยั 

การศึกษาวิจยัครัM งนีM เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ= งใชว้ิธีการวิจยั

เชิงสํารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) และทาํ

การวิเคราะห์ขอ้มูลทรางสถิติดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS จากนัMนจะทาํการสรุปผลการวิจยัและ

นาํเสนอผลการวจิยัตามลาํดบั 

 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

3.2.1 ประชากรเป้าหมาย 

ประชากรเป้าหมายที=ใช้ในการวิจัยครัM งนีM  คือ  ประชากรที= มีอายุ 25-39 ปี  ซึ= งมี

ประสบการณ์ในการซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นทางโทรศพัทเ์คลื=อนที= 

 

3.2.2 กลุ่มตวัอย่างที:ใช้ในการวจัิย 

เนื=องจากการวิจยัครัM งนีM เป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างประชากรที=มีอายุ 25-39 ปี ซึ= งมี

ประสบการณ์ในการซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านทาง mobile commerce 

ซึ= งถือว่ามีจาํนวนประชากรขนาดใหญ่ และไม่สามารถทราบจานวนที=แน่นอนได้ ดงันัMน ผูว้ิจยั

เลือกใชว้ิธีคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ภายใตส้มมติฐานวา่ขอ้มูลมีการกระจายตวัแบบปกติ (Normal 

Distribution) ดว้ยระดบัความเชื=อมั=นร้อยละ 95 ระดบัความแปรปรวน (P) สูงสุด คือ 50% หรือ 0.5 

และโอกาสที=จะไม่เกิดเหตุการณ์ (q) เท่ากบั 50% หรือ 0.5 และยอมรับค่าความคลาดเคลื=อนจากการ

สุ่มตวัอยา่งได ้5% หรือ 0.05 จึงคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งได ้ดงันีM  

 
กาํหนดให ้

n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

Z = ระดบัความเชื=อมั=นที= 95% (Z มีค่าเท่ากบั 1.96) 
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p = โอกาสที=จะเกิดเหตุการณ์หรือสดัส่วนของคุณลกัษณะที=สนใจในกลุ่มตวัอยา่ง 

q = โอกาสที=จะไม่เกิดเหตุการณ์ คือ 1 - p เท่ากบั 50% 

e = ค่าความคาดเคลื=อนจากกลุ่มตวัอยา่งที=ยอมรับได ้กาํหนดใหเ้ท่ากบัร้อยละ 5 

เมื=อนาํไปแทนค่าในสูตรโดยจะได ้

n = (1.96)2 (0.5) (1-0.5) 

                  (0.5)2 

n = 384.16 

การคาํนวณขา้งตน้พบวา่ ในกรณีที=ไม่ทราบจาํนวนประชากรที=แน่นอน ณ ระดบัความ

เชื=อมั=นที= 95% จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งที=เหมาะสม เท่ากบั 385 ตวัอยา่ง 

 

 

3.3 วธีิการสุ่มตวัอย่าง 

ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 

ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์ 

และกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ให้แก่กลุ่มเป้าหมายที=เคยซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 

 

 

3.4 เครื$องมือที$ใช้ในการวจิยั 

งานวิจยัครัM งนีM เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเป็นการวดัผลเพียง

ครัM งเดียว ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ= ง (Cross Sectional Study) การเก็บรวบรวมขอ้มูลสําหรับการวิจยั

ครัM งนีM  คือ แบบสอบถาม(Questionnaire) เป็นเครื= องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ด้วยการส่ง

แบบสอบถามออนไลน์ เพื=อศึกษาปัจจยัที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y โดยแบบสอบถามประกอบดว้ย

คาํถาม 6 ส่วน ดงันีM  

ตอนที= 1 เป็นแบบสอบถามเพื=อคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวนขอ้คาํถาม 2 ขอ้ 

โดยเป็นคาํถามแบบให้เลือก 2 คาํตอบ เลือกเพียงคาํตอบเดียว ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม

บญัญติั (Nominal Scale)  

ตอนที= 2 เป็นแบบสอบถามเกี=ยวกบัพฤติกรรมการซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 



33 

(Check-list) และลกัษณะเป็นแบบคาํถามปลายเปิด (Open-Ended) มีจาํนวนคาํถาม 5 ขอ้ จะเป็นการ

วดัภาพรวมวา่พฤติกรรมของผูที้=เคยซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง 

mobile commerce เป็นอยา่งไร 

ตอนที= 3 เป็นแบบสอบถามเกี=ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจ

ซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce ลักษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีจาํนวนคาํถาม 30 ขอ้ จะเป็นการวดั

ส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับการขายสินคา้ผา่นช่องทางพาณิชย ์อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 

7Ps ที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile 

commerce 

ตอนที= 4 เป็นแบบสอบถามเกี=ยวกบัปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยง และการตดัสินใจซืMอ

สินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง  mobile commerce ลักษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีจาํนวนคาํถาม 4 ขอ้ จะเป็นการวดั

ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค ที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 

ตอนที= 5 เป็นแบบสอบถามเกี=ยวกบัปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ และการตดัสินใจ

ซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce ลักษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีจาํนวนคาํถาม 6 ขอ้ จะเป็นการวดั

ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจของผูบ้ริโภค ที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกาย

และเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 

ตอนที= 6 เป็นแบบสอบถามเกี=ยวกบัการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ

ค่า (Rating Scale) มีจาํนวนคาํถาม 1 ขอ้ 

ซึ= งแบบสอบถามที=มีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีเกณฑ์

ในการกาํหนดค่านํM าหนกัของการประเมินเป็น 5 ระดบัตามวิธี Likert Scale โดยที= 1 = ไม่เห็นดว้ย

มากที=สุด/ 2 = ไม่เห็นดว้ย/ 3 = เฉยๆ/ 4 = เห็นดว้ย/ 5 = เห็นดว้ยมากที=สุด 

โดยมีเกณฑ์แบ่งคะแนน โดยใชห้ลกัการแบ่งช่วงแบบอนัตรภาคชัMน (Class Interval) 

คะแนนสูงที=สุดคือ 5 และตํ=าที=สุดคือ 1 ใชก้ารคาํนวณหาค่าพิสัยกึ= งกลางตามสูตรการคาํนวณช่วง

ของอนัตรภาคชัMน ดงันีM  
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัMน = คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ=าสุด 

 

 
จาํนวนชัMน 

 = 5-1 

  5 

 = 0.8 

ดงันัMน ช่วงความกวา้งระหว่างคะแนนเท่ากบั 0.8 จึงกาํหนดการแปลความหมายจาก

ค่าเฉลี=ยดงันีM  

 

ระดบัค่าเฉลี:ย ความหมาย 

4.21-5.00 เห็นดว้ยมากที=สุด / ซืMอแน่นอน 

3.41-4.20 เห็นดว้ยมาก / น่าจะซืMอ 

2.61-3.40 เห็นดว้ยปานกลาง / ไม่แน่ใจ 

1.81-2.60 เห็นดว้ยนอ้ย / ไม่น่าจะซืMอ 

1.00-1.80 เห็นดว้ยนอ้ยที=สุด / ไม่ซืMอแน่นอน 

 

วเิคราะห์ความน่าเชื:อถือของแบบสอบถาม (Reliability) 

ผูท้าํวิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจากผูต้อบแบบสอบถามที=เคยซืMอสินคา้ประเภท

เครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce จาํนวน 36 ชุด และได้ทาํการ

วิเคราะห์ความน่าเชื=อถือของขอ้มูลปัจจยัดา้นต่าง ๆ ดว้ยค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ของ

ขอ้มูลแต่ละชุด ไดค่้าดงันีM  

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ขอ้คาํถาม 6 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที= 0.688 

เนื=องจากตอ้งการให้ค่า Cronbach’s Alpha มีค่าที=สูงขึMน จึงได้พิจารณาตดัขอ้คาํถาม 2 ขอ้ เหลือ

คาํถามจาํนวน 4 ขอ้ และไดค่้า Cronbach’s Alpha ที= 0.810 

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นราคา ขอ้คาํถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที= 0.802 

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ขอ้คาํถาม 5 ขอ้ มีค่า Cronbach’s 

Alpha ที= 0.861 

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ขอ้คาํถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s 

Alpha ที= 0.813 

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นบุคลากร ขอ้คาํถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที= 0.907 
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- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นกระบวนการ ขอ้คาํถาม 5 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที= 

0.899 

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นกายภาพ ขอ้คาํถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที= 0.794 

- ความคิดเห็นต่อปัจจัยการรับรู้ความเสี= ยงของผู ้บริโภค ข้อคําถาม 4 ข้อ มีค่า 

Cronbach’s Alpha ที= 0.806 

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ ขอ้คาํถาม 6 ขอ้ มีค่า Cronbach’s 

Alpha ที= 0.865 

 

 

3.5 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1. ในการศึกษาปัจจัยที=มีผลต่อการตัดสินใจซืMอสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y ผูว้ิจยัไดจ้ดัทาํแบบสอบถาม

แบบออนไลน์ และกระจายแบบสอบถามดงักล่าวผา่นช่องทางสังคมออนไลน์ใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมายที=

เคยซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce โดยมีคาํถาม

เพื=อคดักรองผูที้=เคยซืMอสินคา้ผา่นช่องทาง mobile commerce และอยูใ่น Generation Y 

2. ทาํการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งที=ไดก้าํหนดไว ้ 

3. นําผลที=ได้จากการตอบแบบสอบถามออนไลน์วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ 

 

 

3.6 สถติทิี$ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิจยัครัM งนีM วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS โดยไดน้าํขอ้มูล

จากแบบสอบถามที=เกบ็รวบรวมได ้มาบนัทึกลงโปรแกรมเพื=อวเิคราะห์ขอ้มูล 

1. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื=ออธิบายลกัษณะของ

ขอ้มูลทั=วไป โดยนาํเสนอในรูปแบบของ ค่าความถี= (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี=ยของ

กลุ่มตวัอยา่ง (Mean) และส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผูว้ิจยันาํมาใชใ้นการวิเคราะห์

ขอ้มูลเพื=อทดสอบสมมติฐานการวิจยั ไดแ้ก่ สถิติหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรดว้ยวิธีวิเคราะห์

พหุคูณการถดถอย (Multiple Regression Analysis) และสถิติสหสมัพนัธ์ (Correlation)  
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บทที$ 4   

ผลการวจิยั 

 

 

งานวจิยันีM มีวตัถุประสงคเ์พื=อศึกษาปัจจยัที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=อง

แต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y โดยใชปั้จจยัส่วน

ประสมทางการตลาดสาํหรับการขายสินคา้ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps  

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสี=ยง และปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจของผูบ้ริโภค โดยผูว้ิจยัไดน้าํ

ขอ้มูลที=เก็บรวบรวมจากกลุ่มตวัอยา่งที=อยูใ่นกลุ่ม Generation Y ที=เคยซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่ง

กายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce มาทาํการประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทาง

สถิติตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยั โดยผลการวิเคราะห์จาํแนกแยกเป็นส่วนต่าง ๆ ตามหัวขอ้

ต่อไปนีM  

4.1 ขอ้มูลเกี=ยวกบัพฤติกรรมซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่าน

ช่องทาง mobile commerce ของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 ขอ้มูลเกี=ยวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขาย

สินคา้ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps  ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสี=ยง ปัจจยั

ความเชื=อมั=นและไวว้างใจของผูบ้ริโภค และการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื= องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.3 การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขายสินคา้ผ่านช่องทาง

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps  ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสี=ยง และปัจจยัความเชื=อมั=น

และไวว้างใจของผูบ้ริโภค 

4.4 การวิเคราะห์โดยใชส้ถิติวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) ในการศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขายสินคา้ผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps  ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสี=ยง ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ

ของผูบ้ริโภค และการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดบัผ่านช่องทาง 

mobile commerce ของคน Generation Y 
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4.5 การวเิคราะห์โดยใชส้มการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพื=อศึกษา

ปัจจยัที=ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile 

commerce ของคน Generation Y 

 

 

4.1 ข้อมูลเกี$ยวกับพฤติกรรมซืTอสินค้าประเภทเครื$องแต่งกายและเครื$องประดับผ่าน

ช่องทาง mobile commerce ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผูท้าํวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลในครัM งนีM ได้ทัM งสิMน จํานวน 385 ชุดโดยเลือกกระจาย

แบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่ง ซึ= งตอ้งผา่นคาํถามคดักรองเฉพาะผูที้=อยูใ่นช่วงอาย ุGeneration Y 

หรือ 25-39 ปี และเป็นผูที้=เคยซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile 

commerce 

ขอ้มูลเกี=ยวกบัพฤติกรรมการซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่าน

ช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y ในงานวิจยันีM ประกอบไปดว้ย ช่องทาง mobile 

commerce ที=กลุ่มตวัอยา่งซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบับ่อยที=สุด ความถี=ในการ

ซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerceโดยเฉลี=ย 

ค่าใช้จ่ายเฉลี=ยในการซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile 

commerce ต่อครัM ง เหตุผลหลกัที=ซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง 

mobile commerce และบุคคลที=มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 
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รูปภาพ 4.1 ช่องทาง  mobile commerce ที=กลุ่มตัวอย่างซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและ

เครื=องประดบับ่อยที=สุด 

 

จากรูปภาพ 4.1 พบว่าช่องทาง mobile commerce ที=กลุ่มตวัอย่างซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce บ่อยที=สุดสามอนัดบัแรก โดยเรียง

จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ทาง Facebook 26%, Shopee 24% และ Instagram 23% ตามลาํดบั และเมื=อ

พิจารณาความสัมพนัธ์เพิ=มเติมระหว่างช่องทางการซืMอ และเหตุผลหลกัในการซืMอ โดยใช้การ

วิเคราะห์ตารางไขว ้(crosstabs) และการทดสอบไค-สแควร์ (chi-square) (รายละเอียดในภาคผนวก 

ข) พบวา่ เหตุผลหลกัในการซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile 

commerce ของทัMงสามช่องทางดงักล่าวขา้งตน้ คือ กระบวนการซืMอสินคา้ง่าย และสะดวก 

 

 
รูปภาพ 4.2 ความถี=ในการซืM อประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile 

commerce โดยเฉลี=ย 

26%

24%23%

18%

3%
3%

2% 1%
0.3%

ช่องทาง mobile commerce ที:กลุ่มตวัอย่างซื3อสินค้าประเภทเครื:องแต่งกาย

และเครื:องประดบับ่อยที:สุด

Facebook

Shopee

Instagram

Lazada

website ของผูผ้ลิต 

application ของผูผ้ลิต 

29%

23%18%

18%

12%

ความถี:ในการซื3อสินค้าประเภทเครื:องแต่งกายและเครื:องประดบัผ่าน

ช่องทาง mobile commerce โดยเฉลี:ย

เดือนละหนึ1งครั5 ง 

ทุก 2-3 เดือน 

ทุก 4-6 เดือน 

มากกวา่ 1 ครั5 งต่อเดือน 

มากกวา่ 6 เดือนครั5 ง 
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จากรูปภาพ 4.2 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความถี=ในการซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce มากที=สุดสามอนัดบัแรก โดยเรียงจากมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ ซืMอเดือนละหนึ=งครัM ง 29%, ซืMอทุก 2-3 เดือน 23% และซืMอทุก 4-6 เดือน 18% ตามลาํดบั 

 

ค่าใช้จ่ายเฉลี:ยในการซื3อสินค้าประเภทเครื:องแต่งกายและเครื:องประดบัผ่านช่องทาง 

mobile commerce ต่อครั3ง 

รูปภาพ 4.3 ค่าใชจ่้ายเฉลี=ยในการซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง 

mobile commerce ต่อครัM ง 

 

จากรูปภาพ 4.3 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายเฉลี=ยในการซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ต่อครัM ง จาํนวน 1,000-2,000 บาท 

คิดเป็น 44% รองลงมาอยูที่=ไม่เกิน 1,000 บาท คิดเป็น 43% และ 2,001-3000 บาท คิดเป็น 9% และ

เมื=อพิจารณาความสัมพนัธ์เพิ=มเติมระหว่างค่าใชจ่้ายเฉลี=ยต่อครัM ง และความถี=ในการซืMอ โดยใชก้าร

วิเคราะห์ตารางไขว ้(crosstabs) และการทดสอบไค-สแควร์ (chi-square) (รายละเอียดในภาคผนวก 

ข) พบว่า กลุ่มที=มีค่าใชจ่้ายเฉลี=ยต่อครัM งที=อยู่ระหว่าง 1,000 - 2,000 บาท มีความถี=ในการซืMอสินคา้

ในช่วงระยะเวลา 2-3 เดือน มากที=สุด คิดเป็น 27.6% ของกลุ่มที=มีค่าใชจ่้ายเฉลี=ยในช่วงดงักล่าว และ

กลุ่มที=มีค่าใชจ่้ายเฉลี=ยต่อครัM งไม่เกิน 1,000 บาท มีความถี=ในการซืMอสินคา้ในช่วงความถี=เดือนละครัM ง

มากที=สุด คิดเป็น 38% ของกลุ่มที=มีค่าใชจ่้ายเฉลี=ยในช่วงดงักล่าว 

 

 

 

 

 

44.2%

43.1%

8.6%

3.1%

1.0%

1,000-2,000 บาท 

ไม่เกิน 1,000 บาท 

2,001-3,000 บาท 

3,001-4,000 บาท 

4,001-5,000 บาท 
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เหตุผลหลกัที:ซื3อสินค้าประเภทเครื:องแต่งกายและเครื:องประดบัผ่านช่องทาง mobile 

commerce 

 
รูปภาพ 4.4 เหตุผลหลกัที=ซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile 

commerce 

 

จากรูปภาพ 4.4 พบว่าเหตุผลหลกัของกลุ่มตวัอยา่งที=ซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกาย

และเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce มากที=สุด คือเรื=องของกระบวนการซืMอสินคา้ง่าย 

และสะดวก คิดเป็น 59% รองลงมา คือ เรื= องสินค้ามีความหลากหลาย คิดเป็น 17% และเรื= อง

กระบวนการรวดเร็ว เช่น การชาํระเงิน การส่งมอบสินคา้ เป็นตน้ คิดเป็น 13%  และเมื=อพิจารณา

ความสัมพนัธ์เพิ=มเติม โดยใชก้ารวิเคราะห์ตารางไขว ้(crosstabs) และการทดสอบไค-สแควร์ (chi-

square) (รายละเอียดในภาคผนวก ข) ระหว่างเหตุผลหลักในการซืM อสินค้าอันดับที=หนึ= ง และ

พฤติกรรมเรื=องอื=น พบวา่ 

- ความสัมพนัธ์กบัช่องทาง mobile commerce ที=ซืMอบ่อยที=สุด  พบว่า กลุ่มตวัอย่างมี

การซืMอสินคา้ผา่นช่องทาง Facebook มากที=สุด  

- ความสัมพนัธ์กบัความถี=ในการซืMอ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการซืMอในช่วงระยะเวลา

เดือนละ 1 ครัM ง และช่วงทุก 2-3 เดือน มากที=สุด 

- ความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายเฉลี=ยในการซืMอต่อครัM ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีค่าใชจ่้ายเฉลี=ย
ในการซืMอต่อครัM งอยูใ่นช่วงระหวา่ง 1,000-2,000 บาท มากที=สุด 

 

 

 

 

59%
17%

13%

6%

4%1% กระบวนการซื*อสินคา้ง่าย และสะดวก 

สินคา้มีความหลากหลาย 

กระบวนการรวดเร็ว เช่น การชาํระเงิน การส่งมอบสินคา้ เป็น

ตน้ 
ราคาตํ?ากวา่การซื*อผา่นช่องทาง Offline เช่น หา้งสรรพสินคา้ 

เป็นตน้ 
มีส่วนลด หรือโปรโมชนัมากกวา่การซื*อผา่นช่องทาง Offline 

เช่น หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 
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บุคคลที:มอีทิธิพลต่อการตดัสินใจซื3อสินค้าประเภทเครื:องแต่งกายและเครื:องประดบั

ผ่านช่องทาง mobile commerce 

 
รูปภาพ 4.5 บุคคลที=มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่น

ช่องทาง mobile commerce 

 

จากรูปภาพ 4.5 พบว่าบุคคลที=มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่ง

กายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ต่อกลุ่มตวัอยา่ง มากที=สุดคือ ตวัของผูซื้Mอเอง 

คิดเป็น 92% 

 

 

4.2 ข้อมูลเกี$ยวกบัความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขายสินค้า

ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps  ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี$ยง 

ปัจจัยความเชื$อมั$นและไว้วางใจของผู้บริโภค และการตัดสินใจซืTอสินค้าประเภทเครื$อง

แต่งกายและเครื$องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลที=ได้จากผู ้ตอบแบบสอบถามที= เคยซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 385 ชุด สามารถสรุปคะแนนเฉลี=ยและส่วนเบี=ยงเบน

มาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps  ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสี=ยง ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ

ของผูบ้ริโภค  ที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง 

mobile commerce ของกลุ่มตวัอยา่ง ดงันีM  

 

 

 

92%

5% 3% 0.5%

ตวัท่านเอง 

เพื=อน 

ดารา / ศิลปิน 

อื=นๆ* 
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ตาราง 4.1 แสดงค่าเฉลี=ยและส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐานตวัวดัของตวัแปรอิสระ 

 

ตัวแปรอสิระ ค่าเฉลี:ย ส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐาน การแปลค่า 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.34 0.51 เห็นดว้ยมากที=สุด 

2. ปัจจยัดา้นราคา 4.35 0.54 เห็นดว้ยมากที=สุด 

3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 4.43 0.45 เห็นดว้ยมากที=สุด 

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.99 0.66 เห็นดว้ยมาก 

5. ปัจจยัดา้นบุคลากร 4.39 0.58 เห็นดว้ยมากที=สุด 

6. ปัจจยัดา้นกระบวนการ 4.52 0.51 เห็นดว้ยมากที=สุด 

7. ปัจจยัดา้นกายภาพ 4.48 0.52 เห็นดว้ยมากที=สุด 

8. ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค 3.44 0.92 เห็นดว้ยมาก 

9. ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ 4.03 0.52 เห็นดว้ยมาก 

 

จากตาราง 4.1 จากการพิจารณาปัจจยัทัMง 9 ปัจจยั พบว่าตวัแปรอิสระที=มีระดบั ความ

คิดเห็นสูงสุด 3 อนัดบัแรก โดยเรียงจากมากไปนอ้ย คือ ปัจจยัดา้นกระบวนการ มีค่าเฉลี=ย 4.52 (เห็น

ดว้ยมากที=สุด) ปัจจยัดา้นกายภาพ มีค่าเฉลี=ย 4.48 (เห็นดว้ยมากที=สุด) และปัจจยัดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย  มีค่าเฉลี=ย 4.43 (เห็นดว้ยมากที=สุด)  

ในส่วนของตวัแปรอิสระที=มีระดบัความคิดเห็นตํ=าสุด 3 อนัดบัสุดทา้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัการ

รับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค มีค่าเฉลี=ย 3.44 (เห็นดว้ยมาก) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี=ย 

3.99 (เห็นดว้ยมาก) และปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ  มีค่าเฉลี=ย 4.03 (เห็นดว้ยมาก)  

นอกจากนีM เมื=อพิจารณาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขายสินคา้ผ่าน

ช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps  ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสี=ยง และปัจจยัความ

เชื=อมั=นและไวว้างใจของผูบ้ริโภค แต่ละด้าน (รายละเอียดในภาคผนวก ข)  สามารถสรุปผล

การศึกษาแต่ละปัจจยัไดด้งันีM  

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉลี=ยของระดบัความคิดเห็นในเรื=องสินคา้มี

ความทนัสมยัมากที=สุด มีค่าเฉลี=ย 4.38 (เห็นดว้ยมากที=สุด) รองลงมา คือ ความหลากหลายของเครื=อง

แต่งกายและเครื=องประดบั มีค่าเฉลี=ย 4.35 (เห็นดว้ยมากที=สุด)  
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ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉลี=ยของระดบัความคิดเห็นในเรื=องมีการระบุราคา

สินคา้ไวช้ัดเจนมากที=สุด มีค่าเฉลี=ย 4.57 (เห็นด้วยมากที=สุด) รองลงมา คือ ราคาสินคา้มีความ

เหมาะสมกบัคุณภาพ มีค่าเฉลี=ย 4.46 (เห็นดว้ยมากที=สุด) 

 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉลี=ยของระดบัความคิดเห็นใน

เรื= องความสามารถเลือกดูและสั=งซืMอผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ไดต้ลอดเวลาที=ตอ้งการ มี

ค่าเฉลี=ย 4.55 (เห็นดว้ยมากที=สุด) รองลงมา คือ ความสามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว มีค่าเฉลี=ย 

4.51 (เห็นดว้ยมากที=สุด) 

 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉลี=ยของระดบัความคิดเห็นในเรื=อง

การมีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสมํ=าเสมอ เช่น การให้ส่วนลดการแจกของสมนาคุณพิเศษ เป็น

ตน้ มีค่าเฉลี=ย 4.21 (เห็นดว้ยมากที=สุด) รองลงมา คือ การมีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑใ์ห้

เป็นที=รู้จกัอยา่งต่อเนื=อง มีค่าเฉลี=ย 4.08 (เห็นดว้ยมาก) 

 

ปัจจัยด้านบุคลากร กลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉลี=ยของระดบัความคิดเห็นในเรื=องมีบริการหลงั

การขายที=เหมาะสม เช่น รับเปลี=ยนคืนกรณีไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามแบบที=สั=งซืMอ มีค่าเฉลี=ย 4.41 (เห็น

ดว้ยมากที=สุด) รองลงมา คือ ผูข้ายสามารถแกไ้ขปัญหาเมื=อท่านขอความช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี มี

ค่าเฉลี=ย 4.39 (เห็นดว้ยมากที=สุด) 

 

ปัจจัยด้านกระบวนการ กลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉลี=ยของระดบัความคิดเห็นในเรื=องขัMนตอน

ในการสั=งซืMอมีความสะดวก เขา้ใจง่าย มีค่าเฉลี=ย 4.57 (เห็นดว้ยมากที=สุด) รองลงมา คือ ขัMนตอนใน

การสั=งซืMอมีความรวดเร็ว ถูกตอ้ง มีค่าเฉลี=ย 4.56 (เห็นดว้ยมากที=สุด) 

 

ปัจจัยด้านกายภาพ กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉลี=ยของระดบัความคิดเห็นในเรื= องมีการให้

ขอ้มูลเกี=ยวกบัรายละเอียดของสินคา้ และราคาอย่างครบถว้น มีค่าเฉลี=ย 4.54 (เห็นดว้ยมากที=สุด) 

รองลงมา คือ มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการนาํเสนอทุกครัM ง มีค่าเฉลี=ย 4.51 (เห็นดว้ยมากที=สุด) 

 

ปัจจัยการรับรู้ความเสี:ยงของผู้บริโภค กลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉลี=ยของระดบัความคิดเห็นใน

เรื= องการที=ไม่สามารถเห็น สัมผสั และทดลองสินคา้ก่อนซืMอ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce มีค่าเฉลี=ย 3.58 (เห็นดว้ย
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มาก) รองลงมา คือ การขาดปฏิสัมพนัธ์กบัผูอื้=นในระหวา่งการซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื= องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ มีค่าเฉลี=ย 3.45 

(เห็นดว้ยมาก) 

 

ปัจจัยความเชื:อมั:นและไว้วางใจ กลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉลี=ยของระดบัความคิดเห็นในเรื=อง

ความไวว้างใจเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที=ใช้งานผ่านโทรศพัท์เคลื=อนที=มีระบบการชาํระเงินที=

ปลอดภยั และติดตามผลการชาํระเงินได ้มีค่าเฉลี=ย 4.23 (เห็นดว้ยมากที=สุด) รองลงมา คือ ความ

ไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัที=ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คลื=อนที= ที=มีตวัตนที=สามารถตรวจสอบได ้

มีค่าเฉลี=ย 4.22 (เห็นดว้ยมากที=สุด) 

 

ตาราง 4.2 ค่าเฉลี=ยและส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐานของระดบัการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่ง

กายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน generation Y 

 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี:ย ส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐาน การแปลค่า 

ระดบัการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่น

ช่องทาง mobile commerce ในอนาคต 

4.27 0.573 เห็นดว้ยมากที=สุด 

 

ตวัแปรตามของงานวิจยัครัM งนีM คือระดบัการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกาย

และเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน generation Y ในอนาคต ตามขอ้มูลจาก

ตาราง 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตดัสินใจซืMออยา่งแน่นอนในอนาคต โดยมีค่าเฉลี=ยของการ

ตดัสินใจซืMอ เท่ากบั 4.27 

 

 

4.3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขายสินค้าผ่านช่องทาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps  ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี$ยง และปัจจัย

ความเชื$อมั$นและไว้วางใจของผู้บริโภค 

จากการวิเคราะห์สัมพนัธ์ (Correlation) เพื=อพิจารณาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร

อิสระต่าง ๆ ทัMงหมด 40 ตวัแปรที=ระดบันยัสาํคญั α = 0.05 พบวา่ มีคู่ตวัวดัหลายตวัมีความสัมพนัธ์

กนัอย่างมีนัยสําคญั ซึ= งความสัมพนัธ์ดงักล่าวมีผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น ดงันัMน
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ผูท้าํวิจยัจึงไดน้าํตวัวดัมาสกดัความเหมือนกนัของตวัแปรอิสระออกมาเป็นปัจจยักลุ่มใหม่ก่อน 

เพื=อใหไ้ดข้อ้มูลที=เหมาะสมและมีความถูกตอ้งมากยิ=งขึMน 

 

4.3.1 การวเิคราะห์ความเหมาะสมตวัแปรอสิระโดยการใช้วธีิการวเิคราะห์ปัจจัย 

ผูท้าํวจิยัใชก้ารวเิคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of Sphericity 

ในการทดสอบความเหมาะสมของตวัแปรอิสระที=จะทาํการสกดัปัจจยั KMO (Kaiser- Meyer-Olkin) 

ซึ= งจะทดสอบว่าตวัแปรนัMน ๆ มีความเหมาะสมในการวิเคราะห์หรือไม่ หาก KMO มีค่าสูงแสดงว่า

ขอ้มูลมีความเหมาะสมในการนาํวธีิการวเิคราะห์ปัจจยัมาใช ้(ค่าที=ยอมรับคือ 0.5 - 1) ในทางกลบักนั

หากค่า KMO มีค่าตํ=ากวา่ 0.5 แสดงวา่ขอ้มูลที=รวบรวมไดไ้ม่เหมาะสมที=จะนาํไปใชใ้นการวิเคราะห์

ปัจจัย  ส่วนในการทดสอบ  Barlett’s Test of Sphericity เ ป็นการทดสอบว่าตัวแปรต่างๆ  มี

ความสัมพนัธ์กนัหรือไม่และตัMงเป็นสมมติฐาน คือ H0: ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์ระหว่างกนั และ 

H1: ตวัแปรมีความสมัพนัธ์ระหวา่งกนั กาํหนด α = 0.05 

 

ตาราง 4.3 แสดง KMO และ Bartlett’s Test of Sphericity ของตวัแปรอิสระ 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.857 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 11560.268 

df 780 

Sig. 0.000 

 

จากตาราง 4.3 พบว่าค่า KMO เท่ากับ 0.857 แสดงว่าข้อมูลที=รวบรวมได้มีความ

เหมาะสมที=จะนาํไปวิเคราะห์ปัจจยั และเมื=อทาํการทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity พบว่าค่า 

Chi-Square ที=คาํนวณไดมี้ค่าเท่ากบั 11560.268 และมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ= งตํ=ากว่าค่าของระดบั

นยัสาํคญัในการทดสอบ จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 ซึ= งแสดงวา่ตวัแปรทัMง 40 ตวั มีความสัมพนัธ์

ระหวา่งกนัและสามารถที=จะนาํไปใชว้ธีิการวเิคราะห์ปัจจยัได ้
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4.3.2 การกาํหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis)  

จากการทดสอบการวิเคราะห์ดูค่าความเหมาะสมที=จะนาํวิธีการวิเคราะห์ปัจจยั (Factor 

Analysis) สามารถนํามาใช้ได้ ผู ้ทําวิจัย จึงได้ทําการสกัดปัจจัย  (Extraction) แบบ  Principal 

Component Analysis และเพื=อให้นํM าหนกัขององคป์ระกอบในปัจจยัที=สกดัไดมี้ความชดัเจนมากขึMน

และใชว้ธีิการหมุนแกนปัจจยัแบบ Varimax แลว้ใชเ้กณฑใ์นการตดัสินจาํนวนปัจจยัที=เหมาะสมจาก

การพิจารณาค่า Eigenvalue ที=มากกวา่ 1 โดยการวิเคราะห์ปัจจยัที=ใชเ้ป็นแบบการวิเคราะห์ปัจจยัเชิง

ยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) เพื=อยนืยนัองคป์ระกอบของตวัแปรเป็นไปตามทฤษฎีที=ใชใ้น

งานวจิยั 

 

ตาราง 4.4 แสดงค่าการวเิคราะห์ปัจจยั 

 

Rotated Component Matrixa 

  

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ผูข้ายสามารถแกไ้ข

ปัญหาเมื=อท่านขอ

ความช่วยเหลือไดเ้ป็น

อยา่งดี 

0.807                 

ผูข้ายมีความเอาใจใส่ 

กระตือรือร้น ในการ

ขายสินคา้ 

0.769                 

มีบริการหลงัการขาย

ที=เหมาะสม เช่น รับ

เปลี=ยนคืนกรณีไดรั้บ

สินคา้ไม่ตรงตามแบบ

ที=สั=งซืMอ 

0.763                 

ผูข้ายมีการแนะนาํ

ขอ้มูลอยา่งถูกตอ้ง

ครบถว้น 

0.737                 
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ตาราง 4.4 แสดงค่าการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 

 

Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

มีการใชรู้ปสินคา้จริง

ในการนาํเสนอทุก

ครัM ง 

0.606                 

มีการใหข้อ้มูล

เกี=ยวกบัรายละเอียด

ของสินคา้ และราคา

อยา่งครบถว้น 

0.551                 

ขัMนตอนในการสั=งซืMอ

มีความสะดวก เขา้ใจ

ง่าย 

  0.818               

ขัMนตอนในการสั=งซืMอ

มีความรวดเร็ว 

ถูกตอ้ง 

  0.813               

ระบบการสั=งซืMอมี

ความเสถียร ไม่

ขดัขอ้งในระหวา่ง

การสั=งซืMอ 

  0.790               

ช่องทางการชาํระเงิน

หลากหลาย เช่น 

ชาํระผา่นการโอนเงิน 

ผา่นบตัรเครดิต 

  0.730               

การจดัส่งมี

ประสิทธิภาพ ไดรั้บ

สินคา้ตรงตามเวลาที=

กาํหนด 

  0.694               
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ตาราง 4.4 แสดงค่าการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 

 

Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ความไวว้างใจ

เวบ็ไซตห์รือแอป

พลิเคชนัที=ใชง้านผา่น

โทรศพัทเ์คลื=อนที=มี

ระบบการชาํระเงินที=

ปลอดภยั และติดตาม

ผลการชาํระเงินได ้

    0.811             

ความไวว้างใจ

เวบ็ไซตห์รือแอป

พลิเคชนัที=ใชง้านผา่น

โทรศพัทเ์คลื=อนที= ที=มี

ตวัตนที=สามารถ

ตรวจสอบได ้

    0.801             

ความไวว้างใจ

เวบ็ไซตห์รือแอป

พลิเคชนัที=ใชง้านผา่น

โทรศพัทเ์คลื=อนที= ที=มี

นโยบายหรือกฎ

ขอ้บงัคบัในการเกบ็

ขอ้มูลส่วนตวัของ

ลูกคา้อยา่งชดัเจน 

    0.756             

การใหค้วามไวว้างใจ

ต่อผูจ้าํหน่ายสินคา้

ประเภทเครื=องแต่ง

กายและเครื=องประดบั

    0.643             
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ตาราง 4.4 แสดงค่าการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 

 

Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ผา่นช่องทาง mobile 

commerce รายเก่า

มากกวา่ผูจ้าํหน่ายราย

ใหม่ 

ความไวว้างใจขอ้มูล 

คาํแนะนาํ ที=ผู ้

จาํหน่ายแจง้ไวใ้น

ระบบ 

    0.636             

ความไวว้างใจระบบ

การรักษาความ

ปลอดภยัของผู ้

จาํหน่ายสินคา้

ประเภทเครื=องแต่ง

กายและเครื=องประดบั

ผา่นช่องทาง mobile 

commerce 

    0.559             

มีการใหข้อ้มูล

ข่าวสาร โปรโมชนั 

แก่สมาชิกผา่นทาง e-

mail หรือ SMS 

โดยตรง 

      0.857           

มีการจดักิจกรรม

ทางการตลาดอยา่ง

สมํ=าเสมอ เช่น การ

      0.818           
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ตาราง 4.4 แสดงค่าการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 

 

Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

แสดงสินคา้ตามงาน

ต่างๆ 

มีการโฆษณา 

ประชาสมัพนัธ์

ผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นที=

รู้จกัอยา่งต่อเนื=อง 

      0.704           

มีกิจกรรมส่งเสริม

การขายอยา่ง

สมํ=าเสมอ เช่น การให้

ส่วนลดการแจกของ

สมนาคุณพิเศษ เป็น

ตน้ 

      0.622           

ขอ้คาํนึงเรื=องความ

ปลอดภยัของขอ้มูล 

ไม่ส่งผลต่อการซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=อง

แต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่น

ช่องทาง mobile 

commerce 

        0.811         

การขาดปฏิสมัพนัธ์

กบัผูอื้=นในระหวา่ง

การซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่น

        0.810         
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ตาราง 4.4 แสดงค่าการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 

 

Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ช่องทาง mobile 

commerce ไม่ส่งผล

ต่อการซืMอสินคา้ 

การที=สินคา้ที=ไดรั้บ

จากการซืMอผา่นทาง 

mobile commerce 

อาจไม่คุม้ค่ากบั

จาํนวนเงินที=จ่ายซืMอ 

ไม่ส่งผลต่อการซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=อง

แต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่น

ช่องทาง mobile 

commerce 

        0.799         

การที=ไม่สามารถเห็น 

สมัผสั และทดลอง

สินคา้ก่อนซืMอ ไม่

ส่งผลต่อการซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่ง

กายและเครื=องประดบั

ผา่นช่องทาง mobile 

commerce 

        0.714         

สินคา้มีความทนัสมยั           0.839       
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ตาราง 4.4 แสดงค่าการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 

 

Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

มีการเพิ=มรูปแบบของ

เครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบั และ

บริการใหม่ อยา่ง

สมํ=าเสมอ 

          0.811       

ความหลากหลายของ

เครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบั 

          0.809       

สามารถเลือกดูและ

สั=งซืMอผลิตภณัฑผ์า่น

ช่องทางออนไลน์ได้

ตลอดเวลาที=ตอ้งการ 

            0.666     

มีการปรับปรุงขอ้มูล

ผา่นทางช่องการขาย

ออนไลน์อยา่ง

สมํ=าเสมอ 

            0.646     

มีช่องทางการติดต่อ

เพื=อตอบขอ้ซกัถาม

ในขณะสั=งซืMอที=

สะดวก ง่าย และ

รวดเร็ว 

0.476           0.629     

มีบริการจดัส่งหลาย

รูปแบบ 

            0.617     

สามารถคน้หาขอ้มูล

สินคา้ไดร้วดเร็ว 

            0.560   0.535 
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ตาราง 4.4 แสดงค่าการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 

 

Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ราคาสินคา้ถูกกวา่

แหล่งจาํหน่ายอื=น

ทั=วไป 

              0.724   

ค่าจดัส่งมีความ

เหมาะสมต่อลกัษณะ

ของเครื=องแต่งกาย

และเครื=องประดบั 

              0.705   

มีการระบุราคาสินคา้

ไวช้ดัเจน 

              0.576   

ราคาสินคา้มีความ

เหมาะสมกบัคุณภาพ 

              0.536   

สินคา้มีเอกลกัษณ์ 

และความโดดเด่น 

          0.519     0.544 

มีการจดัหมวดหมู่

สินคา้ที=สะดวกต่อ

การคน้หา 

0.480               0.521 

มีการอพัเดทขอ้มูล

สินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนั

อยูเ่สมอ 

                  

 

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 4.4 เมื=อทาํการทดสอบการวิเคราะห์ปัจจยัพบว่า ปัจจยัย่อยบางปัจจยัมีค่า

ความสัมพนัธ์กบัปัจจยัอื=นในองค์ประกอบน้อย จึงพิจารณาตดัปัจจยัที=มีลกัษณะดงักล่าว ซึ= งเป็น

ปัจจยัยอ่ยในเรื=องปัจจยักายภาพ และทาํการทดสอบการวเิคราะห์ปัจจยัอีกครัM ง 

เมื=อพิจารณาค่า Initial Eigenvalues พบว่าสามารถจดัเป็นกลุ่มปัจจยัใหม่ได ้ทัMงหมด 8 

กลุ่มปัจจัย ซึ= งสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรอิสระเดิมทัM งหมดได้ถึง 70.426% 

(รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) และเมื=อประกอบกบัค่านํM าหนกัขององคป์ระกอบหลงัหมุนแกน

ของปัจจยัหมุนแกน สามารถจดักลุ่มปัจจยัเป็น 8 กลุ่ม 

จากการจดักลุ่มขา้งตน้ ผูว้จิยัไดจ้ดัทาํตารางเปรียบเทียบการเปลี=ยนแปลงปัจจยัยอ่ยของ

กลุ่มปัจจยัเดิม จากการทบทวนวรรณกรรม และการจดักลุ่มปัจจยัที=ไดจ้ากการวิเคราะห์ปัจจยั ตาม

ตารางที= 4.5 โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนีM  

 

ตาราง 4.5 แสดงปัจจยัและตวัแปรภายหลงัการจดักลุ่มโดยการวเิคราะห์ปัจจยั 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยที:สกดัได้ 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

1. ความหลากหลายของเครื=องแต่งกายและ
เครื=องประดบั 

1. ความหลากหลายของเครื=องแต่งกาย
และเครื=องประดบั 

2. สินคา้มีความทนัสมยั 2. สินคา้มีความทนัสมยั 
3. มีการเพิ=มรูปแบบของเครื=องแต่งกายและ
เครื=องประดบั และบริการใหม่ อยา่ง

สมํ=าเสมอ 

4. สินคา้มีเอกลกัษณ์ และความโดดเด่น 

3. มีการเพิ=มรูปแบบของเครื=องแต่งกาย
และเครื=องประดบั และบริการใหม่ 

อยา่งสมํ=าเสมอ 

4. สินคา้มีเอกลกัษณ์ และความโดดเด่น   

2. ปัจจัยด้านราคา 2. ปัจจัยด้านราคา 

1. ราคาสินคา้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 1. ราคาสินคา้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 

2. ราคาสินคา้ถูกกวา่แหล่งจาํหน่ายอื=น
ทั=วไป 

2. ราคาสินคา้ถูกกวา่แหล่งจาํหน่ายอื=น
ทั=วไป 

3. ค่าจดัส่งมีความเหมาะสมต่อลกัษณะของ
เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบั 

3. ค่าจดัส่งมีความเหมาะสมต่อลกัษณะ
ของเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบั 

4. มีการระบุราคาสินคา้ไวช้ดัเจน 4. มีการระบุราคาสินคา้ไวช้ดัเจน 
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ตาราง 4.5 แสดงปัจจยัและตวัแปรภายหลงัการจดักลุ่มโดยการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยที:สกดัได้ 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

1. สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว 
2. มีการปรับปรุงขอ้มูลผา่นทางช่องการ
ขายออนไลน์อยา่งสมํ=าเสมอ 

3. มีช่องทางการติดต่อเพื=อตอบขอ้ซกัถาม
ในขณะสั=งซืMอที=สะดวก ง่าย และรวดเร็ว 

4. สามารถเลือกดูและสั=งซืMอผลิตภณัฑผ์า่น
ช่องทางออนไลน์ไดต้ลอดเวลาที=

ตอ้งการ 

5. มีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ 

1. สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว 
2. มีการปรับปรุงขอ้มูลผา่นทางช่องการ
ขายออนไลน์อยา่งสมํ=าเสมอ 

3. สามารถเลือกดูและสั=งซืMอผลิตภณัฑ์
ผา่นช่องทางออนไลน์ไดต้ลอดเวลาที=

ตอ้งการ 

4. มีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่ง
สมํ=าเสมอ เช่น การใหส่้วนลดการแจก

ของสมนาคุณพิเศษ เป็นตน้ 

2. มีการจดักิจกรรมทางการตลาดอยา่ง
สมํ=าเสมอ เช่น การแสดงสินคา้ตามงาน

ต่างๆ 

3. มีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์
ใหเ้ป็นที=รู้จกัอยา่งต่อเนื=อง 

4. มีการใหข้อ้มูลข่าวสาร โปรโมชนั แก่

สมาชิกผา่นทาง e-mail หรือ SMS 

โดยตรง  

1. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่ง
สมํ=าเสมอ เช่น การใหส่้วนลดการแจก

ของสมนาคุณพิเศษ เป็นตน้ 

2. มีการจดักิจกรรมทางการตลาดอยา่ง
สมํ=าเสมอ เช่น การแสดงสินคา้ตามงาน

ต่างๆ 

3. มีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์
ใหเ้ป็นที=รู้จกัอยา่งต่อเนื=อง 

4. มีการใหข้อ้มูลข่าวสาร โปรโมชนั แก่

สมาชิกผา่นทาง e-mail หรือ SMS 

โดยตรง 
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ตาราง 4.5 แสดงปัจจยัและตวัแปรภายหลงัการจดักลุ่มโดยการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยที:สกดัได้ 

5. ปัจจัยด้านกระบวนการ 5. ปัจจัยด้านกระบวนการ 

1. ขัMนตอนในการสั=งซืMอมีความสะดวก 

เขา้ใจง่าย 

2. ขัMนตอนในการสั=งซืMอมีความรวดเร็ว 
ถูกตอ้ง 

3. ระบบการสั=งซืMอมีความเสถียร ไม่ขดัขอ้ง
ในระหวา่งการสั=งซืMอ 

4. ช่องทางการชาํระเงินหลากหลาย เช่น 

ชาํระผา่นการโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิต 

5. การจดัส่งมีประสิทธิภาพ ไดรั้บสินคา้

ตรงตามเวลาที=กาํหนด 

1. ขัMนตอนในการสั=งซืMอมีความสะดวก 

เขา้ใจง่าย 

2. ขัMนตอนในการสั=งซืMอมีความรวดเร็ว 
ถูกตอ้ง 

3. ระบบการสั=งซืMอมีความเสถียร ไม่
ขดัขอ้งในระหวา่งการสั=งซืMอ 

4. ช่องทางการชาํระเงินหลากหลาย เช่น 

ชาํระผา่นการโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิต 

5. การจดัส่งมีประสิทธิภาพ ไดรั้บสินคา้

ตรงตามเวลาที=กาํหนด 

6. ปัจจัยด้านบุคลากร 6. ปัจจัยด้านบุคลากร 

1. ผูข้ายสามารถแกไ้ขปัญหาเมื=อท่านขอ
ความช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี 

2. ผูข้ายมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น ใน

การขายสินคา้ 

3. ผูข้ายมีการแนะนาํขอ้มูลอยา่งถูกตอ้ง
ครบถว้น 

4. มีบริการหลงัการขายที=เหมาะสม เช่น 

รับเปลี=ยนคืนกรณีไดรั้บสินคา้ไม่ตรง

ตามแบบที=สั=งซืMอ  

1. ผูข้ายสามารถแกไ้ขปัญหาเมื=อท่านขอ
ความช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี 

2. ผูข้ายมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น ใน

การขายสินคา้ 

3. ผูข้ายมีการแนะนาํขอ้มูลอยา่งถูกตอ้ง
ครบถว้น 

4. มีบริการหลงัการขายที=เหมาะสม เช่น 

รับเปลี=ยนคืนกรณีไดรั้บสินคา้ไม่ตรง

ตามแบบที=สั=งซืMอ  
7. ปัจจัยด้านกายภาพ 

1. มีการใหข้อ้มูลเกี=ยวกบัรายละเอียดของ
สินคา้ และราคาอยา่งครบถว้น 

2. มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนั
อยูเ่สมอ 
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ตาราง 4.5 แสดงปัจจยัและตวัแปรภายหลงัการจดักลุ่มโดยการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยที:สกดัได้ 

3. มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการนาํเสนอทุก
ครัM ง 

4. มีการจดัหมวดหมู่สินคา้ที=สะดวกต่อการ
คน้หา 

8. ปัจจัยการรับรู้ความเสี:ยงของผู้บริโภค 7. ปัจจัยการรับรู้ความเสี:ยงของผู้บริโภค 

1. การที=ไม่สามารถเห็น สมัผสั และทดลอง

สินคา้ก่อนซืMอ ไม่ส่งผลต่อการซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile 

commerce 

2. การที=สินคา้ที=ไดรั้บจากการซืMอผา่นทาง 
mobile commerce อาจไม่คุม้ค่ากบั

จาํนวนเงินที=จ่ายซืMอ ไม่ส่งผลต่อการซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile 

commerce 

3. ขอ้คาํนึงเรื=องความปลอดภยัของขอ้มูล 
ไม่ส่งผลต่อการซืMอสินคา้ประเภทเครื=อง

แต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง 

mobile commerce 

4. การขาดปฏิสมัพนัธ์กบัผูอื้=นในระหวา่ง
การซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile 

commerce ไม่ส่งผลต่อการซืMอสินคา้ 

1. การที=ไม่สามารถเห็น สมัผสั และ

ทดลองสินคา้ก่อนซืMอ ไม่ส่งผลต่อการ

ซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile 

commerce 

2. การที=สินคา้ที=ไดรั้บจากการซืMอผา่นทาง 
mobile commerce อาจไม่คุม้ค่ากบั

จาํนวนเงินที=จ่ายซืMอ ไม่ส่งผลต่อการซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile 

commerce 

3. ขอ้คาํนึงเรื=องความปลอดภยัของขอ้มูล 
ไม่ส่งผลต่อการซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่น

ช่องทาง mobile commerce 

4. การขาดปฏิสมัพนัธ์กบัผูอื้=นในระหวา่ง
การซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกาย

และเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile 

commerce ไม่ส่งผลต่อการซืMอสินคา้ 

9. ปัจจัยความเชื:อมั:นและไว้วางใจ 

1. ความไวว้างใจระบบการรักษาความ
ปลอดภยัของผูจ้าํหน่ายสินคา้ประเภท

8. ปัจจัยความเชื:อมั:นและไว้วางใจ 

1. ความไวว้างใจระบบการรักษาความ
ปลอดภยัของผูจ้าํหน่ายสินคา้ประเภท
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ตาราง 4.5 แสดงปัจจยัและตวัแปรภายหลงัการจดักลุ่มโดยการวเิคราะห์ปัจจยั (ต่อ) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยที:สกดัได้ 

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่น

ช่องทาง mobile commerce 

2. ความไวว้างใจขอ้มูล คาํแนะนาํ ที=ผู ้
จาํหน่ายแจง้ไวใ้นระบบ  

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่น

ช่องทาง mobile commerce 

2. ความไวว้างใจขอ้มูล คาํแนะนาํ ที=ผู ้
จาํหน่ายแจง้ไวใ้นระบบ  

3. ความใหค้วามไวว้างใจต่อผูจ้าํหน่าย
สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile 

commerce รายเก่ามากกวา่ผูจ้าํหน่ายราย

ใหม่ 

4. ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเค
ชนัที=ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คลื=อนที= ที=มี

ตวัตนที=สามารถตรวจสอบได ้

5. ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเค
ชนัที=ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คลื=อนที=มี

ระบบการชาํระเงินที=ปลอดภยั และ

ติดตามผลการชาํระเงินได ้

6. ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเค
ชนัที=ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คลื=อนที= ที=มี

นโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัในการเกบ็

ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่งชดัเจน 

3. ความใหค้วามไวว้างใจต่อผูจ้าํหน่าย
สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile 

commerce รายเก่ามากกวา่ผูจ้าํหน่าย

รายใหม่ 

4. ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเค
ชนัที=ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คลื=อนที= ที=มี

ตวัตนที=สามารถตรวจสอบได ้

5. ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเค
ชนัที=ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คลื=อนที=มี

ระบบการชาํระเงินที=ปลอดภยั และ

ติดตามผลการชาํระเงินได ้

6. ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเค
ชนัที=ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คลื=อนที= ที=มี

นโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัในการเกบ็

ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่งชดัเจน 

 

4.3.3 วเิคราะห์ความน่าเชื:อถือของข้อมูลปัจจัยด้านต่าง ๆ (Reliability) 

หลงัจากการทาํวิเคราะห์ปัจจยัขา้งตน้ ผูท้าํวิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความน่าเชื=อถือของ

ขอ้มูลปัจจยัดา้นต่าง ๆ ดว้ยค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ของขอ้มูลแต่ละชุด ไดค่้าดงันีM  

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ขอ้คาํถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที= 0.822  

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นราคา ขอ้คาํถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที= 0.798 
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- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ขอ้คาํถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s 

Alpha ที= 0.788 

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ขอ้คาํถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s 

Alpha ที= 0.822 

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นบุคลากร ขอ้คาํถาม 4 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที= 0.890 

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นกระบวนการ ขอ้คาํถาม 5 ขอ้ มีค่า Cronbach’s Alpha ที= 

0.924 

- ความคิดเห็นต่อปัจจัยการรับรู้ความเสี= ยงของผู ้บริโภค ข้อคําถาม 4 ข้อ มีค่า 

Cronbach’s Alpha ที= 0.828 

- ความคิดเห็นต่อปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ ขอ้คาํถาม 6 ขอ้ มีค่า Cronbach’s 

Alpha ที= 0.842 

 

จากการวิเคราะห์ปัจจยัขา้งตน้ ผูท้าํวิจยัจึงปรับเปลี=ยนสมมติฐานงานวิจยั ปัจจยัที=มีผล

ต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce 

ของคน Generation Y ใหเ้หมาะสมและสอดคลอ้งกบัผลการจดักลุ่มปัจจยั ดงันีM  

สมมติฐาน 1: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 2: ปัจจยัดา้นราคาส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=อง

แต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 3: ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation 

Y 

สมมติฐาน 4: ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 5: ปัจจยัด้านบุคลากรส่งผลต่อทางบวกการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 6: ปัจจยัดา้นกระบวนการส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 7: การรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภคส่งผลทางลบต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 
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สมมติฐาน 8: ความเชื=อมั=นและไวว้างใจส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซืMอสินค้า

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

สมมติฐาน 9: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยง และปัจจยัความเชื=อมั=น

และไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง 

mobile commerce ของคน Generation Y 

 

 

4.4 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) ในการศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับการขายสินค้าผ่านช่องทาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps  ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี$ยง ปัจจัยความ

เชื$อมั$นและไว้วางใจของผู้บริโภค และการตัดสินใจซืTอสินค้าประเภทเครื$องแต่งกายและ

เครื$องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

การวเิคราะห์สหสมัพนัธ์ (Correlation Analysis) ใชศึ้กษาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 

2 ตวั ในการพิจารณาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรมาวา่มีมากนอ้ยเพียงใด 

 

ตาราง 4.6 แสดงค่าเฉลี=ยและค่าส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

 

Descriptive Statistics 

  ค่าเฉลี:ย 
ส่วนเบี:ยงเบน

มาตรฐาน 
จํานวน 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.34  0.5108  385 

ปัจจยัดา้นราคา 4.35  0.5370  385 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 4.41  0.4598  385 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.99  0.6596  385 

ปัจจยัดา้นบุคลากร 4.39  0.5790  385 

ปัจจยัดา้นกระบวนการ 4.52  0.5089  385 
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ตาราง 4.6 แสดงค่าเฉลี=ยและค่าส่วนเบี=ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

(ต่อ) 

 

Descriptive Statistics 

 ค่าเฉลี:ย ส่วนเบี:ยงเบนมาตรฐาน จํานวน 

ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค 3.44  0.9224  385 

ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ 4.03  0.5240  385 

การตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่ง

กายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง 

mobile commerce ของคน Generation Y 

4.27  0.5726  385 

 

ตาราง 4.7 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นต่าง ๆ กบัการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

 

Correlations 

  การตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบั

ผา่นช่องทาง mobile commerce 

ของคน Generation Y 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ Pearson Correlation .430** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 385 

ปัจจยัดา้นราคา Pearson Correlation .401** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 385 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย Pearson Correlation .499** 
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ตาราง 4.7 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นต่าง ๆ กบัการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

(ต่อ) 

 

Correlations 

 

การตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบั

ผา่นช่องทาง mobile commerce 

ของคน Generation Y 

 
Sig. (2-tailed) 0.000 

N 385 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด Pearson Correlation .333** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 385 

ปัจจยัดา้นบุคลากร Pearson Correlation .433** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 385 

ปัจจยัดา้นกระบวนการ Pearson Correlation .438** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 385 

ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของ

ผูบ้ริโภค 

Pearson Correlation .239** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 385 

ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ Pearson Correlation .451** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 385 

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

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

 

ขอ้มูลจากตาราง 4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่าง ๆ กบัการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y พบวา่ 

 

สมมติฐาน 1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื= องแต่งกายและเครื= องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y พบว่าค่า 

Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ= งค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัที= α = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ H0 

หมายความวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกาย

และเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y และตัวแปรทัM งสองมี

ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

 

สมมติฐาน 2 ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=อง

แต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y พบว่าค่า Sig.(2-

tailed) เท่ากับ  0.000 ซึ= งค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที=  α = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ  H0 

หมายความว่าปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื= องประดับผ่านช่องทาง  mobile commerce ของคน  Generation Y และตัวแปรทัM งสองมี

ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

 

สมมติฐาน 3 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation 

Y พบว่าค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ= งค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัที= α = 0.05 ในการทดสอบจึง

ปฏิเสธ H0 หมายความวา่ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y และ

ตวัแปรทัMงสองมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

 

สมมติฐาน 4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

พบว่าค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ= งค่าน้อยกว่าระดบันัยสําคญัที= α = 0.05 ในการทดสอบจึง
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ปฏิเสธ H0 หมายความว่าปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y และ

ตวัแปรทัMงสองมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

 

สมมติฐาน 5 ปัจจยัดา้นบุคลากรมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื= องแต่งกายและเครื= องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y พบว่าค่า 

Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ= งค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัที= α = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ H0 

หมายความว่าปัจจยัดา้นบุคลากรมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกาย

และเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y และตัวแปรทัM งสองมี

ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

 

สมมติฐาน 6 ปัจจยัดา้นกระบวนการมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื= องแต่งกายและเครื= องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y พบว่าค่า 

Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ= งค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัที= α = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ H0 

หมายความว่าปัจจยัดา้นกระบวนการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่ง

กายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y และตวัแปรทัMงสองมี

ความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

สมมติฐาน 7 ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation 

Y พบว่าค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ= งค่านอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัที= α = 0.05 ในการทดสอบจึง

ปฏิเสธ H0 หมายความว่าปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation 

Y และตวัแปรทัMงสองมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

 

สมมติฐาน 8 ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

พบว่าค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ= งค่าน้อยกว่าระดบันัยสําคญัที= α = 0.05 ในการทดสอบจึง

ปฏิเสธ H0 หมายความว่าปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซืMอสินคา้
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ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y และ

ตวัแปรทัMงสองมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

 

สมมติฐาน 9 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยง และปัจจยัความเชื=อมั=น

และไวว้างใจ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่น

ช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

 

นอกจากนีM เมื=อพิจารณาค่า Pearson Correlation พบว่าปัจจยัที=มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y เรียงลาํดบัจากมากไปน้อย ไดด้งันีM  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย, ปัจจยัความ

เชื=อมั=นและไวว้างใจ, ปัจจยัดา้นกระบวนการ, ปัจจยัดา้นบุคลากร, ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ,์ ปัจจยัดา้น

ราคา, ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค 

 

 

4.5 การวิเคราะห์โดยใช้สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพื$อศึกษา

ปัจจัยที$ส่งผลต่อการตัดสินใจซืTอสินค้าประเภทเครื$องแต่งกายและเครื$องประดับผ่าน

ช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

ในการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบ Multiple Linear Regression ผู ้วิจัยได้ทําการ 

ตรวจสอบความสมบูรณ์แลว้จาํนวน 385 ชุด และกาํหนดระดบันยัสาํคญัที= 0.05 ไดผ้ลการวิเคราะห์

ดงัต่อไปนีM  

 

ตาราง 4.8 ตวัแบบที=ไดจ้ากการวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Model Summary) 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .673a 0.454 0.442 0.428 
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จากตาราง 4.8 ค่าความผิดพลาดมาตรฐานตํ=าสุดเท่ากบั 0.428 และมีค่าสัมประสิทธิb

ตวักาํหนด (Adjusted R Square) สูงสุดเท่ากบั 0.442 แสดงวา่ตวัแปรตน้ทัMง 8 ตวัสามารถอธิบายการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y ไดร้้อยละ 44.2 

 

ตาราง 4.9 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแบบ (Anova) 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 57.104 8 7.138 39.008 .000b 

Residual 68.803 376 0.183     

Total 125.906 384       

 

เมื=อพิจารณา ตาราง 4.9 F-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ= งมีค่าน้อยกว่าค่าระดับ

นยัสาํคญัที=กาํหนดไวคื้อ α= 0.05 จึงปฎิเสธ H0 แสดงว่ามีปัจจยัอยา่งนอ้ยหนึ= งปัจจยัที=มีผลต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y 

 

ตาราง 4.10 ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจยัที=ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig. 

B Std. Error 

1 (Constant) -0.533 0.276   -1.930 0.054 
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ตาราง 4.10 ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจยัที=ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของ

คน Generation Y (ต่อ) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Beta 

t Sig. 

B Std. Error 

 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.217 0.049 0.193 4.428 0.000 

ปัจจยัดา้นราคา 0.027 0.056 0.026 0.482 0.630 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.311 0.065 0.249 4.782 0.000 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.042 0.038 0.048 1.084 0.279 

ปัจจยัดา้นบุคลากร 0.083 0.052 0.084 1.590 0.113 

ปัจจยัดา้นกระบวนการ 0.133 0.062 0.118 2.154 0.032 

ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค 0.139 0.027 0.223 5.142 0.000 

ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ 0.191 0.050 0.174 3.794 0.000 

 

a. Dependent Variable: การตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่น

ช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

b. ค่าระดบัความเชื=อมั=น 95%, α= 0.05 

 

จากตาราง 4.10 ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณจากการพิจารณาค่าสถิติ T-Test ของ ปัจจยั

ที=มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 พบว่า มีตวัแปรอิสระจาํนวน 5 ตวัแปร ที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

อยา่งมีนยัสาํคญัที=ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ,์ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย, ปัจจยั

ดา้นกระบวนการ, ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค และปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ 

โดยผลที=ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัย สามารถตอบ 

สมมติฐานของงานวจิยัแต่ละสมมติฐานไดด้งันีM  
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สมมติฐานที: 1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑส่์งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง  mobile commerce ของคน  Generation Y จาก

ผลการวิจยั ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.0000 ซึ= งมีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบั นยัสาํคญัที= α= 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานที= 1 และค่า Standardized Coefficients Beta เป็นบวก ซึ= งหมายถึงส่งผลทางบวก 

ซึ= งสามารถอธิบายไดว้่าปัจจยัผลิตภณัฑส่์งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่ง

กายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y ทัMงในเรื= องสินคา้มี

ความทนัสมยั ความหลากหลายของเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบั มีการเพิ=มรูปแบบของเครื=อง

แต่งกายและเครื=องประดบั และบริการใหม่ อยา่งสมํ=าเสมอ รวมถึงสินคา้มีเอกลกัษณ์ และความโดด

เด่น 

 

สมมติฐานที: 2 ปัจจยัดา้นราคาส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=อง

แต่งกายและเครื= องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y จากผลการวิจยั 

ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.695 ซึ= งมีค่ามากกวา่ค่าระดบันยัสาํคญัที= α= 0.05 จึงปฎิเสธสมมติ

ฐานที=  2 คือปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y  

 

สมมติฐานที: 3 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation 

Y จากผลการวิจยั ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.0000 ซึ= งมีค่าน้อยกว่าค่าระดบันยัสําคญัที= α= 

0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที= 3 และค่า Standardized Coefficients Beta เป็นบวก ซึ= งหมายถึงส่งผล

ทางบวก ซึ= งสามารถอธิบายไดว้่าปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจ

ซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง  mobile commerce ของคน 

Generation Y ทัMงในเรื=องการที=ลูกคา้สามารถเลือกดูและสั=งซืMอผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ได้

ตลอดเวลาที=ตอ้งการ สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว มีการปรับปรุงขอ้มูลผา่นทางช่องการขาย

ออนไลน์อยา่งสมํ=าเสมอ และมีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ 

 

สมมติฐานที: 4 ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation 

Y จากผลการวจิยั ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.332 ซึ= งมีค่ามากกวา่ค่าระดบันยัสาํคญัที= α= 0.05 
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จึงปฎิเสธสมมติฐานที= 4 คือปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y  

 

สมมติฐานที: 5 ปัจจยัดา้นบุคลากรส่งผลต่อทางบวกการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง  mobile commerce ของคน  Generation Y จาก

ผลการวจิยั ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.289 ซึ= งมีค่ามากกวา่ค่าระดบันยัสาํคญัที= α= 0.05 จึงปฎิ

เสธสมมติฐานที= 5 คือ ปัจจยัดา้นบุคลากรไม่มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกาย

และเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y  

 

สมมตฐิานที: 6 ปัจจยัดา้นกระบวนการส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง  mobile commerce ของคน  Generation Y จาก

ผลการวิจยั ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.015 ซึ= งมีค่านอ้ยกว่าค่าระดบันยัสําคญัที= α= 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานที= 6 และค่า Standardized Coefficients Beta เป็นบวก ซึ= งหมายถึงส่งผลทางบวก 

ซึ= งสามารถอธิบายไดว้่าปัจจยัดา้นกระบวนการส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y ทัMงในเรื=อง

ขัMนตอนในการสั=งซืMอมีความสะดวก เขา้ใจง่าย ขัMนตอนในการสั=งซืMอมีความรวดเร็ว ถูกตอ้ง ระบบ

การสั=งซืMอมีความเสถียร ไม่ขดัขอ้งในระหวา่งการสั=งซืMอ ช่องทางการชาํระเงินหลากหลาย เช่น ชาํระ

ผา่นการโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิต รวมถึงการจดัส่งมีประสิทธิภาพ ไดรั้บสินคา้ตรงตามเวลาที=กาํหนด 

 

สมมติฐานที: 7 ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภคส่งผลทางลบต่อการตดัสินใจซืMอ

สินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation 

Y จากผลการวจิยั ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ= งมีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบันยัสาํคญัที= α= 0.05 

จึงยอมรับสมมติฐานที= 7 อย่างไรก็ตามค่า Standardized Coefficients Beta เป็นบวก ซึ= งหมายถึง

ส่งผลทางบวก ซึ= งสามารถอธิบายไดว้่าปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภคส่งผลทางบวกต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y นั=นหมายถึงวา่การรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภคไม่ไดส่้งผลทางลบต่อการตดัสินใจซืMอ

ซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง  mobile commerce ของคน 

Generation Y ทัM งในเรื= องของการที=ไม่สามารถเห็น สัมผสั และทดลองสินค้าก่อนซืMอ การขาด

ปฏิสัมพนัธ์กับผูอื้=นในระหว่างการซืM อสินค้า การที=สินค้าที=ได้รับจากการซืM อผ่านทาง mobile 

commerce อาจไม่คุม้ค่ากบัจาํนวนเงินที=จ่ายซืMอ และขอ้คาํนึงเรื=องความปลอดภยัของขอ้มูล 
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สมมตฐิานที: 8 ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y จาก

ผลการวิจยั ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ= งมีค่านอ้ยกว่าค่าระดบันยัสําคญัที= α= 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานที= 8 และค่า Standardized Coefficients Beta เป็นบวก ซึ= งหมายถึงส่งผลทางบวก 

ซึ= งสามารถอธิบายไดว้่าปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y ทัMง

ในเรื=องความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัที=ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คลื=อนที=มีระบบการชาํระเงิน

ที=ปลอดภยั และติดตามผลการชาํระเงินได ้ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัที=ใชง้านผ่าน

โทรศพัทเ์คลื=อนที= ที=มีตวัตนที=สามารถตรวจสอบได ้ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัที=ใช้

งานผ่านโทรศพัท์เคลื=อนที= ที=มีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อย่าง

ชดัเจน ความไวว้างใจต่อผูจ้าํหน่ายสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง 

mobile commerce รายเก่ามากกว่าผูจ้าํหน่ายรายใหม่ ความไวว้างใจระบบการรักษาความปลอดภยั

ของผูจ้าํหน่ายสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce และ

ความไวว้างใจขอ้มูล คาํแนะนาํ ที=ผูจ้าํหน่ายแจง้ไวใ้นระบบ 

 

สมมติฐาน 9 จากผลการขา้งตน้ พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค และปัจจยัความเชื=อมั=นและ

ไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง 

mobile commerce ของคน Generation Y 

 

นอกจากนีM เมื=อพิจารณาค่า Standardized Coefficients Beta พบว่าปัจจยัที=มีผลต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y เรียงลาํดบัจากมากไปนอ้ย ไดด้งันีM  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย, ปัจจยัการรับรู้

ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค, ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์, ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ และปัจจยัดา้น

กระบวนการ 
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บทที$ 5  

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 

 

การวิจัยเรื= องปัจจัยที= มีผลต่อการตัดสินใจซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y โดยใชปั้จจยัส่วนประสมทาง

การตลาดสาํหรับการขายสินคา้ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 7Ps  ปัจจยัดา้น

การรับรู้ความเสี=ยง และปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจของผูบ้ริโภค โดยหลงัจากที=ได้ทาํการ

ทบทวนวรรณกรรมที=เกี=ยวขอ้งในอดีต เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งผ่านแบบสอบถาม และ

นาํมาประมวลผลและวเิคราะห์ขอ้มูลในทางสถิติแลว้ สามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งันีM  

 

 

5.1 สรุปผลการวจิยั 

5.1.1 ข้อมูลพฤติกรรมทั: วไปเกี: ยวกับซื3 อ สินค้าประเภทเครื: องแต่งกายและ

เครื:องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

จากผลการวิจัย  สามารถสรุปข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างจากการตอบ

แบบสอบถามในการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง 

mobile commerce กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการตัดสินใจซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce โดยเลือกซืMอผา่นช่องทาง Facebook มากที=สุด คิดเป็น

ร้อยละ 26 โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความถี=ในการซืMอสินคา้เดือนละหนึ=งครัM ง คิดเป็นร้อยละ 29 มีค่าใชจ่้าย

โดยเฉลี=ยในการซืMอสินคา้ อยูร่ะหว่าง 1,000 – 2,000 บาทต่อครัM ง คิดเป็นร้อยละ 44 โดยเหตุผลหลกั

ของกลุ่มตวัอยา่งที=ซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 

มากที=สุด คือ เรื=องของกระบวนการซืMอสินคา้ง่าย และสะดวก คิดเป็นร้อยละ 59 และกลุ่มตวัอย่าง

ร้อยละ 92 ตัดสินใจซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile 

commerce ดว้ยตวัเอง 
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5.1.2 ปัจจัยที:มีผลต่อการตัดสินใจซื3อสินค้าประเภทเครื:องแต่งกายและเครื:องประดับ

ผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

จากผลการวิจยัดว้ยสมการถดถอยเชิงพหุคูณ Multiple Linear Regression พบว่าปัจจยั

ที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile 

commerce ของคน Generation Y มี 5 ปัจจยั เรียงลาํดบัที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอจากมากไปน้อย 

ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย, ปัจจัยการรับรู้ความเสี= ยงของผูบ้ริโภค, ปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑ,์ ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ และปัจจยัดา้นกระบวนการ 

5.1.2.1 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจ

ซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง  mobile commerce ของคน 

Generation Y ซึ= งประกอบดว้ยการที=ลูกคา้สามารถเลือกดูและสั=งซืMอผลิตภณัฑผ์า่นช่องทางออนไลน์

ไดต้ลอดเวลาที=ตอ้งการ มีการปรับปรุงขอ้มูลผ่านทางช่องการขายออนไลน์อย่างสมํ=าเสมอ และมี

บริการจดัส่งหลายรูปแบบ 

โดยปัจจัยที=ส่งผลมากที=สุดคือ การที=ลูกค้าสามารถเลือกดูและสั=งซืM อ

ผลิตภณัฑผ์า่นช่องทางออนไลน์ไดต้ลอดเวลาที=ตอ้งการ มีค่าเฉลี=ย 4.55 รองลงมา คือ ความสามารถ

คน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว ที=ค่าเฉลี=ย 4.51 

สอดคลอ้งกับการศึกษาของสุภาวดี รัตนพงศ์พนัธ์ (2561) ถึงปัจจัยที=

ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซืMอสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผูบ้ริโภคตลาด

เฉพาะกลุ่ม โดยกลุ่มผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัระบบการชาํระเงินที=มีความสะดวกและปลอดภยั 

สินคา้จดัส่งไดต้รงเวลา การใชง้านง่ายและสะดวก รวมถึงมีการปรับปรุงขอ้มูลสมํ=าเสมอ มีระบบ

การตอบโตใ้นการให้ขอ้มูล สามารถสั=งซืMอสินคา้ไดต้ลอดเวลา และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 

Gandolfo Dominici ( 2009)  และ  Elena V. Pogorelova, Irina V. Yakhneeva, Anna N. Agafonova, 

Alla O. Prokubovskaya (2016)  ที= พบว่ า  สิ= งสําคัญของช่องทางการจัดจําหน่ายในพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ นอกเหนือจากความพร้อมและความง่ายในการซืM อขายแล้ว ยงัต้องคํานึงถึง

กระบวนการในระหวา่งการซืMอขายที=จะตอ้งสะดวก ง่าย  

5.1.2.2 ปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภค ไม่ไดส่้งผลทางลบต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y ทัM งในเรื= องของการที=ไม่สามารถเห็น สัมผสั และทดลองสินค้าก่อนซืMอ การขาด

ปฏิสัมพนัธ์กับผูอื้=นในระหว่างการซืM อสินค้า การที=สินค้าที=ได้รับจากการซืM อผ่านทาง mobile 

commerce อาจไม่คุม้ค่ากบัจาํนวนเงินที=จ่ายซืMอ และขอ้คาํนึงเรื=องความปลอดภยัของขอ้มูล 
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โดยระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัการรับรู้ความเสี=ยงของผูบ้ริโภคที=ไม่ได้

ส่งผลทางลบต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอนัแรกแรก คือ การที=ไม่สามารถเห็น สัมผสั และ

ทดลองสินคา้ก่อนซืMอ มีค่าเฉลี=ย 3.58 และการขาดปฏิสัมพนัธ์กบัผูอื้=นในระหว่างการซืMอสินคา้ มี

ค่าเฉลี=ย 3.45 

สอดคลอ้งกบัการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัที=ส่งผลใหเ้กิดความตัMงใจซืMอ

สินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในแต่ละเจเนอเรชั=นของ ภสัสราณัฐ รวยธนาสมบติั (2558) ที=

พบว่าการรับรู้ความเสี=ยงไม่ส่งผลทางลบต่อความตัMงใจซืMอสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตทัMงคนเจเนอเรชั=น

วาย เจเนอเรชั=นเอก็ซ์ และเจเนอเรชั=นเบบีMบูมเมอร์ 

5.1.2.3 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y ซึ= ง

ประกอบดว้ยสินคา้มีความทนัสมยั ความหลากหลายของเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบั รวมถึงมี

การเพิ=มรูปแบบของเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบั และบริการใหม่ อยา่งสมํ=าเสมอ  

โดยปัจจยัที=ส่งผลมากที=สุดคือ สินคา้มีความทนัสมยั มีค่าเฉลี=ย 4.38 และ 

ความหลากหลายของเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบั มีค่าเฉลี=ย 4.35 

สอดคลอ้งกบัการศึกษาปัจจยัที=มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืMอเสืMอผา้สตรี

ผ่านช่องทางออนไลน์ของ พรทิพา ทพัไทย (2560) ที=พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ส่งผล

เชิงบวกต่อการตดัสินใจซืMอ เนื=องจากผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัต่อความสวยงาม ทนัสมยั มีให้เลือก

หลายขนาด และหลากหลายรูปแบบ รวมทัM งมีบริการใหม่อย่างสมํ=าเสมอเมื=อเทียบกับร้านค้า

ออนไลน์ร้านอื=น 

5.1.2.4 ปัจจยัความเชื=อมั=นและไวว้างใจ ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจ

ซืM อสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง  mobile commerce ของคน 

Generation Y ซึ= งประกอบด้วยความไว้วางใจ เว็บไซต์ห รือแอปพลิ เคชันที= ใช้ง านผ่ าน

โทรศพัท์เคลื=อนที=มีระบบการชาํระเงินที=ปลอดภยั และติดตามผลการชาํระเงินได ้ความไวว้างใจ

เวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัที=ใชง้านผ่านโทรศพัทเ์คลื=อนที= ที=มีตวัตนที=สามารถตรวจสอบได ้ความ

ไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัที=ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คลื=อนที= ที=มีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัใน

การเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อย่างชดัเจน ความไวว้างใจต่อผูจ้าํหน่ายสินคา้ประเภทเครื=องแต่ง

กายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce รายเก่ามากกว่าผูจ้าํหน่ายรายใหม่ ความ

ไว้วางใจระบบการรักษาความปลอดภัยของผู ้จ ําหน่ายสินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce และความไวว้างใจขอ้มูล คาํแนะนาํ ที=ผูจ้าํหน่ายแจง้

ไวใ้นระบบ 
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โดยปัจจยัที=ส่งผลมากที=สุดคือ ความวางใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัที=ใช้

งานผา่นโทรศพัทเ์คลื=อนที=มีระบบการชาํระเงินที=ปลอดภยั และติดตามผลการชาํระเงินได ้มีค่าเฉลี=ย 

4.23 และความไวว้างใจเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที=ใช้งานผ่านโทรศพัท์เคลื=อนที= ที=มีตวัตนที=

สามารถตรวจสอบได ้มีค่าเฉลี=ย 4.22 

สอดคล้องการศึกษาเ รื= องปัจจัยที= มีผลต่อการซืM อสินค้าผ่านทาง

แอพพลิเคชั=นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี 

(2558) พบว่า  ความเชื= อมั=นและไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซืM อสินค้าผ่านทาง

แอพพลิเคชั=นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทัMงในเรื=องแอพพลิเคชั=น

มีตวัตนที=สามารถตรวจสอบได ้มีการจดัเก็บขอ้มูลของผูซื้Mอสินคา้และบริการไดอ้ย่างน่าเชื=อถือ มี

ระบบการชาํระเงินที=ปลอดภยั มีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่ง

ชดัเจน สามารถติดตามผลการชาํระเงินและการส่งสินคา้จากแอพพลิเคชั=นไดส้ะดวกและปลอดภยั  

5.1.2.5 ปัจจยัดา้นกระบวนการ ส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้

ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y ซึ= ง

ประกอบดว้ยขัMนตอนในการสั=งซืMอมีความสะดวก เขา้ใจง่าย ขัMนตอนในการสั=งซืMอมีความรวดเร็ว 

ถูกต้อง ระบบการสั=งซืM อมีความเสถียร ไม่ขดัข้องในระหว่างการสั=งซืM อ ช่องทางการชําระเงิน

หลากหลาย เช่น ชาํระผา่นการโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิต รวมถึงการจดัส่งมีประสิทธิภาพ ไดรั้บสินคา้

ตรงตามเวลาที=กาํหนด 

โดยปัจจยัที=ส่งผลมากที=สุดคือ ขัMนตอนในการสั=งซืMอมีความสะดวก เขา้ใจ

ง่าย มีค่าเฉลี=ย 4.57 และขัMนตอนในการสั=งซืMอมีความรวดเร็ว ถูกตอ้ง มีค่าเฉลี=ย 4.56 

สอดคลอ้งกบัการศึกษาปัจจยัที=มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืMอเสืMอผา้สตรี

ผา่นช่องทางออนไลน์ ของพรทิพา ทพัไทย (2560) พบว่าปัจจยัดา้นกระบวนการ และความรวดเร็ว

ในการสั=งซืMอ ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซืMอเสืMอผา้สตรีผา่นช่องทางออนไลน์  

 

 

5.2 ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการ 

จากผลการวิจยั ผูว้ิจยัไดส้รุปขอ้เสนอแนะต่อผูป้ระกอบการตามปัจจยัที=มีผลต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y เพื=อให้ผูป้ระกอบการสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย และจดัทาํ

แผนกลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม ไดด้งันีM  
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5.2.1 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญักบัช่องทางการจดัจาํหน่ายทาง mobile commerce 

ในเรื=องการพฒันาช่องทางเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัที=ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คลื=อนที= ที=ลูกคา้สามารถ

เลือกดูและสั=งซืMอผลิตภณัฑผ์า่นช่องทางออนไลน์ไดต้ลอดเวลาที=ตอ้งการ อีกทัMงควรมีการปรับปรุง

ข้อมูลผ่านทางช่องการขายออนไลน์อย่างสมํ=าเสมอ พร้อมกับการนําเสนอการบริการจัดส่ง

ผลิตภณัฑห์ลายรูปแบบ เพื=อตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ และสามารถสร้างช่วงเวลาการ

ตดัสินใจซืMอของลูกคา้ใหเ้กิดขึMนไดทุ้กที= และทุกเวลา 

 

5.2.2 ปัจจัยการรับรู้ความเสี:ยงของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y  

ในเรื=องของการที=ไม่สามารถเห็น สัมผสั และทดลองสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ก่อนซืMอ การขาดปฏิสัมพนัธ์กบัผูอื้=นในระหว่างการ

ซืMอสินคา้ ขอ้คาํนึงเกี=ยวกบัการที=สินคา้ที=ไดรั้บจากการซืMอผ่านทาง mobile commerce อาจไม่คุม้ค่า

กบัจาํนวนเงินที=จ่ายซืMอ และขอ้คาํนึงเรื=องความปลอดภยัของขอ้มูลนัMนไม่ไดส่้งผลทางลบต่อการ

ตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 

Generation Y และเมื=อเปรียบเทียบกบัปัจจยัอื=นที=มีผลต่อการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่ง

กายและเครื= องประดบัผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y นัMนมีค่าเฉลี=ยความ

คิดเห็นเฉลี=ยนอ้ยกวา่ปัจจยัอื=น  

 

5.2.3 ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์  

ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญักบัสินคา้ที=นาํเสนอขายควรมีความทนัสมยั เนื=องจาก

สินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับมีลักษณะเป็นสินค้าแฟชั=น นอกจากนีM ความ

หลากหลายของผลิตภณัฑ ์และการเพิ=มรูปแบบของผลิตภณัฑ ์และการบริการใหม่อยา่งสมํ=าเสมอ 

เป็นสิ=งที=ส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอของผูบ้ริโภค 

 

5.2.4 ปัจจัยความเชื:อมั:นและไว้วางใจ 
ผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญัในการสร้างความเชื=อมั=นและไวว้างใจในการซืMอ

สินคา้ประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce โดยการพฒันา

เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที=ใช้งานผ่านโทรศพัท์เคลื=อนที=มีระบบการชาํระเงินที=ปลอดภยั และ

ติดตามผลการชาํระเงินได ้รวมถึงการแสดงตวัตนของผูป้ระกอบการที=สามารถตรวจสอบได ้มี

นโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ มีระบบการรักษาความปลอดภยั และ



76 

การใหข้อ้มูล คาํแนะนาํอยา่งชดัเจน เพื=อเสริมสร้างความเชื=อมั=นและไวว้างใจซึ=งมีผลต่อการตดัสินใจ

ซืMอของลูกคา้ นอกจากนีM ลูกคา้มกัใหค้วามเชื=อมั=นและไวว้างใจต่อผูป้ระกอบการรายเก่าที=ขายสินคา้

ผา่นช่องทาง mobile commerce มากกวา่ผูป้ระกอบการรายใหม่ที=เพิ=งเริ=มจาํหน่ายผลิตภณัฑ ์

 

5.2.5 ปัจจัยด้านกระบวนการ  
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญัต่อกระบวนการซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce โดยจดัใหมี้ขัMนตอนในการสั=งซืMอมีความสะดวก เขา้ใจ

ง่าย รวดเร็ว ถูกตอ้ง อีกทัMงระบบการสั=งซืMอสินคา้ตอ้งมีความเสถียร ไม่ขดัขอ้งในระหวา่งการสั=งซืMอ 

มีช่องทางการชาํระเงินที=หลากหลาย และการจดัส่งที=มีประสิทธิภาพ ลูกคา้ไดรั้บสินคา้ตรงตามเวลา

ที=กาํหนด ซึ= งจะเห็นวา่กระบวนการตัMงแต่การสั=งซืMอ การชาํระเงิน จนกระทั=งถึงการจดัส่งถึงลูกคา้ มี

ผลต่อการตดัสินใจซืMอ 

 

 

5.3 ข้อจาํกดังานวจิยั 

1. งานวิจยัครัM งนีM เป็นงานวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) ซึ= งผูว้ิจยัเกบ็รวบรวมขอ้มูล

จากการตอบแบบสอบถามผ่านทางผู ้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) ในการกระจายแบบสอบถาม ผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ให้แก่กลุ่มเป้าหมายที=เคยซืMอ

สินค้าประเภทเครื= องแต่งกายและเครื= องประดับผ่านช่องทาง mobile commerce จึงอาจทําให้

ผลการวจิยัไม่สามารถนาํไปอา้งอิงกบักลุ่มประชากรทัMงหมดได ้ 

2. ในงานวจิยันีM ไดค่้า Adjusted R-Squared เท่ากบั 0.442 ซึ= งไม่สามารถอธิบายความผนั

แปรของค่าตัวแปรตอบสนองที=กระจายรอบค่าเฉลี=ยได้ทัM งหมด  กล่าวคือ  อาจมีปัจจัยอื=น

นอกเหนือจากนีM เกี=ยวขอ้งกบัการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัผ่าน

ช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y นอกจากตวัแปรที=ไดท้าํการวจิยั  

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในงานวจิยัครัTงต่อไป 

1. เพื=อให้ไดข้อ้มูลเพิ=มเติมเกี=ยวกบัการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y อาจทาํการระบุและแยกประเภท

เครื=องแต่งกายและเครื=องประดบัในรายละเอียดมากขึMน เพื=อให้ไดข้อ้มูลที=มีความเฉพาะเจาะจงมาก

ยิ=งขึMน  
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2. เนื=องจากงานวิจยันีMสามารถอธิบายการตดัสินใจซืMอสินคา้ประเภทเครื=องแต่งกายและ

เครื=องประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y ร้อยละ 44.2 แสดงใหเ้ห็นวา่ ยงั

มีปัจจยัดา้นอื=นที=อาจส่งผลต่อการตดัสินใจซืMอ ผูว้ิจยัจึงขอเสนอให้มีการศึกษาเกี=ยวกบัปัจจยัและ

สภาพแวดลอ้มอื=นเพิ=มเติมในงานวจิยัครัM งต่อไป 

3. แบบสอบถามควรทาํการทดสอบความตรงเชิงเนืMอหา (Content Validity) เพิ=มเติม 

เพื=อตรวจสอบเนืMอหาของขอ้ความในมาตรวดันัMนสอดคลอ้ง ตรงประเด็น และครอบคลุมในสิ=งที=

ตอ้งการวดั โดยใชน้กัวชิาการหรือผูเ้ชี=ยวชาญตรวจสอบ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยทีม่ผีลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับ 
ผ่านช่องทาง mobile commerce ของคน Generation Y 

 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา โครงการปริญญาโท สาขาการจดัการธุรกิจ 

วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยผูว้ิจยัมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ของคน 
Generation Y” โดยขอ้มูลท่ีได้รับจะถูกเก็บไวเ้ป็นความลบั ทางผูว้ิจยัจะน าเสนอ เพียงขอ้มูลใน
ภาพรวม และน าขอ้มูลไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาเฉพาะเร่ืองน้ีเท่านั้น ทั้งน้ีจึงใคร่ขอให้ผูต้อบ
แบบสอบถามไดใ้ห้ขอ้มูลตามความเป็นจริงเพื่อท่ีจะเป็นประโยชน์ในการวิจยั และขอขอบคุณทุก
ท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอยา่งดี 

 
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 6 ส่วนดังนี ้
 
ส่วนที ่1: แบบสอบถามเพื่อคดักรอง 

ส่วนที ่2: แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 

ส่วนที ่3: แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 

ส่วนที ่4: แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 

ส่วนที ่5: แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัความเช่ือมัน่และไวว้างใจและการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 

ส่วนที ่6: แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบั
ผา่นช่องทาง mobile commerce 

 
 
 



84 

 

ค านิยาม  
mobile commerce (M-commerce) หมายถึง การกระท าธุรกรรมใดๆ  ท่ีเก่ียวข้องกับ

การเงินโดยผ่านช่องทางโครงข่ายของระบบการส่ือสารโทรศพัท์เคล่ือนท่ี หรือ เป็นการพฒันา
รูปแบบการให้บ ริการ ท่ีท าให้สามารถเ ช่ือมต่อเค รือข่ าย อินเทอร์ เ น็ตโดยผ่านอุปกรณ์
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
 
ส่วนที ่1: แบบสอบถามเพ่ือคัดกรอง 

ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หน้าขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม
เพียงค าตอบเดียว 
 
1. ท่านเคยซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง mobile commerce 

หรือไม่  

 เคย             ไม่เคย (จบแบบสอบถาม)  
 

2. ท่านมีอายอุยูใ่นช่วง 25 – 39 ปี หรือไม่ 

 ใช่            ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่2: แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและ

เคร่ืองประดับผ่านช่องทาง mobile commerce 
ค าช้ีแจง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้มูลของผูต้อบ

แบบสอบถามเพียงขอ้เดียว 
 
1. ท่านเคยซ้ือเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ท่ีใดมากท่ีสุด 

 Lazada  Shopee  Line Shop 
 Facebook  Instagram  weloveshopping 
 application ของผูผ้ลิต  website ของผูผ้ลิต  อ่ืนๆ โปรดระบุ……… 
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2. ท่านซ้ือเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce บ่อยเพียงใด 

 มากกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน  เดือนละหน่ึงคร้ัง  ทุก 2-3 เดือน  
 ทุก 4-6 เดือน  มากกวา่ 6 เดือนคร้ัง   

 
3. ท่านใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังเท่าไหร่ ในการซ้ือเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผ่านช่องทาง mobile 

commerce  

 ไม่เกิน 1,000 บาท  1,000-2,000 บาท  2,001-3,000 บาท 
 3,001-4,000 บาท  4,001-5,000 บาท  5,001 บาทข้ึนไป 

 
4. เหตุผลหลกัท่ีท่านซ้ือเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce  

 กระบวนการซ้ือสินคา้ง่าย และสะดวก 

 สินคา้มีความหลากหลาย 

 กระบวนการรวดเร็ว เช่น การช าระเงิน การส่งมอบสินคา้ เป็นตน้ 

 ราคาต ่ากวา่การซ้ือผา่นช่องทาง Offline เช่น หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 

 มีส่วนลด หรือโปรโมชนัมากกวา่การซ้ือผา่นช่องทาง Offline เช่น หา้งสรรพสินคา้  

เป็นตน้ 

 อ่ืนๆ โปรดระบุ............................. 

 
5. ใครมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผ่านช่องทาง mobile 

commerce ของท่าน  

 ตวัท่านเอง  สมาชิกในครอบครัว  เพื่อน 
 ดารา / ศิลปิน  อ่ืนๆ โปรดระบุ…………  
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ส่วนที ่3: แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง mobile commerce 

ค าช้ีแจง :   กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม
เพียงขอ้เดียว  

 

ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าปัจจัยต่อไปนีม้ีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับผ่าน

ช่องทาง mobile commerce 

ระดับความคิดเห็น 

 
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

 
เห็น
ด้วย 

 
เฉยๆ  

 
ไม่
เห็น
ด้วย 

 
ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด  

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product)      
1. ความหลากหลายของเคร่ืองแต่งกายและ

เคร่ืองประดบั 
5 4 3 2 1 

2. สินคา้มีความทนัสมยั 5 4 3 2 1 
3. มีการเพิ่มรูปแบบของเคร่ืองแต่งกายและ

เคร่ืองประดบั และบริการใหม่ อยา่งสม ่าเสมอ 
5 4 3 2 1 

4. สินคา้มีเอกลกัษณ์ และความโดดเด่น 5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านราคา (Price)      
5. ราคาสินคา้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 5 4 3 2 1 
6. ราคาสินคา้ถูกกวา่แหล่งจ าหน่ายอ่ืนทัว่ไป  5 4 3 2 1 
7. ค่าจดัส่งมีความเหมาะสมต่อลกัษณะของเคร่ืองแต่ง

กายและเคร่ืองประดบั 
5 4 3 2 1 

8. มีการระบุราคาสินคา้ไวช้ดัเจน 5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place)      

9. สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว 5 4 3 2 1 
10. มีการปรับปรุงขอ้มูลผา่นทางช่องการขายออนไลน์

อยา่งสม ่าเสมอ 
5 4 3 2 1 
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ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าปัจจัยต่อไปนีม้ีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับผ่าน

ช่องทาง mobile commerce 

ระดับความคิดเห็น 

 
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

 
เห็น
ด้วย 

 
เฉยๆ  

 
ไม่
เห็น
ด้วย 

 
ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด  

11. มีช่องทางการติดต่อเพื่อตอบขอ้ซกัถามในขณะ
สั่งซ้ือท่ีสะดวก ง่าย และรวดเร็ว 

5 4 3 2 1 

12. สามารถเลือกดูและสั่งซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นช่องทาง
ออนไลน์ไดต้ลอดเวลาท่ีตอ้งการ 

5 4 3 2 1 

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

14. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ เช่น การ
ใหส่้วนลดการแจกของสมนาคุณพิเศษ เป็นตน้ 

5 4 3 2 1 

15. มีการจดักิจกรรมทางการตลาดอยา่งสม ่าเสมอ เช่น 
การแสดงสินคา้ตามงานต่างๆ 

5 4 3 2 1 

16. มีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นท่ี
รู้จกัอยา่งต่อเน่ือง 

5 4 3 2 1 

17. มีการใหข้อ้มูลข่าวสาร โปรโมชนั แก่สมาชิกผา่น
ทาง e-mail หรือ SMS โดยตรง 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านบุคลากร (People) 
18. ผูข้ายสามารถแกไ้ขปัญหาเม่ือท่านขอความ

ช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี 
5 4 3 2 1 

19. ผูข้ายมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น ในการขาย
สินคา้ 

5 4 3 2 1 

20. ผูข้ายมีการแนะน าขอ้มูลอยา่งถูกตอ้งครบถว้น 5 4 3 2 1 
21. มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม เช่น รับเปล่ียนคืน

กรณีไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามแบบท่ีสั่งซ้ือ 
 

5 4 3 2 1 
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ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าปัจจัยต่อไปนีม้ีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับผ่าน

ช่องทาง mobile commerce 

ระดับความคิดเห็น 

 
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

 
เห็น
ด้วย 

 
เฉยๆ  

 
ไม่
เห็น
ด้วย 

 
ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด  

ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 

22. ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความสะดวก เขา้ใจง่าย 5 4 3 2 1 

23. ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความรวดเร็ว ถูกตอ้ง 5 4 3 2 1 
24. ระบบการสั่งซ้ือมีความเสถียร ไม่ขดัขอ้งใน

ระหวา่งการสั่งซ้ือ 
5 4 3 2 1 

25. ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระผา่น
การโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิต 

5 4 3 2 1 

26. การจดัส่งมีประสิทธิภาพ ไดรั้บสินคา้ตรงตามเวลา
ท่ีก าหนด 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical evidence) 
27. มีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัรายละเอียดของสินคา้ และ

ราคาอยา่งครบถว้น 
5 4 3 2 1 

28. มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนัอยูเ่สมอ 5 4 3 2 1 

29. มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการน าเสนอทุกคร้ัง 5 4 3 2 1 

30. มีการจดัหมวดหมู่สินคา้ท่ีสะดวกต่อการคน้หา 5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่4: แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงและการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง mobile commerce 

ค าช้ีแจง :   กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม
เพียงขอ้เดียว  

 

ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าปัจจัยต่อไปนีม้ีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับผ่าน

ช่องทาง mobile commerce 

ระดับความคิดเห็น 

 
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

 
เห็น
ด้วย 

 
เฉยๆ  

 
ไม่
เห็น
ด้วย 

 
ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด  

ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค (Perceived risk)      
31. การท่ีท่านไม่สามารถเห็น สัมผสั และทดลอง

สินคา้ก่อนซ้ือ ไม่ส่งผลใหท้่านไม่ตอ้งการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบั
ผา่นช่องทาง mobile commerce 

5 4 3 2 1 

32. การท่ีสินคา้ท่ีไดรั้บจากการซ้ือผา่นทาง mobile 
commerce อาจไม่คุม้ค่ากบัจ านวนเงินท่ีจ่ายซ้ือ ไม่
ส่งผลใหท้่านไม่ตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ือง
แต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile 
commerce 

5 4 3 2 1 

33. ขอ้ค านึงเร่ืองความปลอดภยัของขอ้มูล ไม่ส่งผลให้
ท่านไม่ตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย
และเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 

5 4 3 2 1 

34. การขาดปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นในระหวา่งการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบั
ผา่นช่องทาง mobile commerce ไม่ส่งผลใหท้่าน
ไม่ตอ้งการซ้ือสินคา้ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่5: แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยความเช่ือมั่นและไว้วางใจและการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง mobile commerce 

ค าช้ีแจง :   กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม
เพียงขอ้เดียว  

 

ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าปัจจัยต่อไปนีม้ีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับผ่าน

ช่องทาง mobile commerce 

ระดับความคิดเห็น 

 
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

 
เห็น
ด้วย 

 
เฉยๆ  

 
ไม่
เห็น
ด้วย 

 
ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด  

ปัจจัยความเช่ือมั่นและไว้วางใจของผู้บริโภค (Perceived trust) 
35. ท่านไวว้างใจระบบการรักษาความปลอดภยัของผู ้

จ  าหน่ายสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 

5 4 3 2 1 

36. ท่านไวว้างใจขอ้มูล ค าแนะน า ท่ีผูจ้  าหน่ายแจง้ไว้
ในระบบ 

5 4 3 2 1 

37. ท่านใหค้วามไวว้างใจต่อผูจ้  าหน่ายสินคา้ประเภท
เคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce รายเก่ามากกวา่ผูจ้  าหน่ายราย
ใหม่ 

5 4 3 2 1 

38. ท่านไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัท่ีใชง้าน
ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ท่ีมีตวัตนท่ีสามารถ
ตรวจสอบได ้

5 4 3 2 1 

39. ท่านไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัท่ีใชง้าน
ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีระบบการช าระเงินท่ี
ปลอดภยั และติดตามผลการช าระเงินได้ 

5 4 3 2 1 

40. ท่านไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัท่ีใชง้าน
ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ท่ีมีนโยบายหรือกฎ

5 4 3 2 1 
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ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าปัจจัยต่อไปนีม้ีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดับผ่าน

ช่องทาง mobile commerce 

ระดับความคิดเห็น 

 
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

 
เห็น
ด้วย 

 
เฉยๆ  

 
ไม่
เห็น
ด้วย 

 
ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด  

ขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่ง
ชดัเจน 

 
ส่วนที ่6: แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและ

เคร่ืองประดับผ่านช่องทาง mobile commerce 
ค าช้ีแจง :   กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม

เพียงขอ้เดียว 
 

โปรดนึกถึงการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดับผ่านช่องทาง mobile commerce และระบุว่า

ท่านมีความคิดเห็นต่อประโยคต่อไปนีอ้ย่างไร 

ระดับความคิดเห็น 

 
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด 

 
เห็น
ด้วย 

 
เฉยๆ  

 
ไม่
เห็น
ด้วย 

 
ไม่
เห็น
ด้วย
มาก
ทีสุ่ด  

41. ท่านจะซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce ใน
อนาคต 

5 4 3 2 1 

 
จบแบบสอบถาม 

********************************************************* 
ขอขอบคุณทีท่่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข   
รายละเอยีดผลการวเิคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตาราง ข.1 

 
ตารางไขว ้(crosstabs) ระหว่างช่องทาง mobile commerce ท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ือง
แต่งกายและเคร่ืองประดับบ่อยท่ีสุด กับเหตุผลหลักท่ีซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 

 

ช่องทาง mobile commerce ท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบับ่อยท่ีสุด 
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ต 
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ๆ 
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เหตุผล
หลกัท่ีซ้ือ
สินคา้
ประเภท
เคร่ืองแต่ง
กายและ
เคร่ืองประ
ดบัผา่น
ช่องทาง 
mobile 
commerce 

กระบวนการ
ซ้ือสินคา้ง่าย 
และสะดวก 

Count 41 53 6 65 47 0 7 7 0 226 

Expected 
Count 

40.5 54.0 5.3 59.3 52.2 1.2 5.9 7.0 0.6 226.0 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 

18.1% 23.5% 2.7% 28.8% 20.8% 0.0% 3.1% 3.1% 0.0% 100.0% 

% within 1. 
ช่องทางซ้ือ 

59.4% 57.6% 66.7% 64.4% 52.8% 0.0% 70.0% 58.3% 0.0% 58.7% 

สินคา้มีความ
หลากหลาย 

Count 17 10 1 12 23 1 0 1 0 65 

Expected 
Count 

11.6 15.5 1.5 17.1 15.0 0.3 1.7 2.0 0.2 65.0 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 

26.2% 15.4% 1.5% 18.5% 35.4% 1.5% 0.0% 1.5% 0.0% 100.0% 

% within 1. 
ช่องทางซ้ือ 

24.6% 10.9% 11.1% 11.9% 25.8% 50.0% 0.0% 8.3% 0.0% 16.9% 

 

กระบวนการ
รวดเร็ว เช่น 
การช าระเงิน 
การส่งมอบ
สินคา้ เป็น
ตน้ 

Count 10 12 0 13 12 0 2 0 1 50 

Expected 
Count 

9.0 11.9 1.2 13.1 11.6 0.3 1.3 1.6 0.1 50.0 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 

20.0% 24.0% 0.0% 26.0% 24.0% 0.0% 4.0% 0.0% 2.0% 100.0% 

% within 1. 
ช่องทางซ้ือ 

14.5% 13.0% 0.0% 12.9% 13.5% 0.0% 20.0% 0.0% 100.0% 13.0% 

ราคาต ่ากวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 
Offline เช่น 
ห้างสรรพสิน
คา้ เป็นตน้ 

Count 1 6 1 8 6 0 0 1 0 23 

Expected 
Count 

4.1 5.5 0.5 6.0 5.3 0.1 0.6 0.7 0.1 23.0 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 

4.3% 26.1% 4.3% 34.8% 26.1% 0.0% 0.0% 4.3% 0.0% 100.0% 

% within 1. 
ช่องทางซ้ือ 

1.4% 6.5% 11.1% 7.9% 6.7% 0.0% 0.0% 8.3% 0.0% 6.0% 
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ช่องทาง mobile commerce ท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบับ่อยท่ีสุด 
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มีส่วนลด 
หรือโปรโม
ชนัมากกวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 
Offline เช่น 
ห้างสรรพสิน
คา้ เป็นตน้ 

Count 0 10 1 0 1 1 0 3 0 16 

Expected 
Count 

2.9 3.8 0.4 4.2 3.7 0.1 0.4 0.5 0.0 16.0 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 

0.0% 62.5% 6.3% 0.0% 6.3% 6.3% 0.0% 18.8% 0.0% 100.0% 

% within 1. 
ช่องทางซ้ือ 

0.0% 10.9% 11.1% 0.0% 1.1% 50.0% 0.0% 25.0% 0.0% 4.2% 

อ่ืนๆ Count 0 1 0 3 0 0 1 0 0 5 

Expected 
Count 

0.9 1.2 0.1 1.3 1.2 0.0 0.1 0.2 0.0 5.0 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 

0.0% 20.0% 0.0% 60.0% 0.0% 0.0% 20.0% 0.0% 0.0% 100.0% 

% within 1. 
ช่องทางซ้ือ 

0.0% 1.1% 0.0% 3.0% 0.0% 0.0% 10.0% 0.0% 0.0% 1.3% 

Total Count 69 92 9 101 89 2 10 12 1 385 

Expected 
Count 

69.0 92.0 9.0 101.0 89.0 2.0 10.0 12.0 1.0 385.0 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 
 

17.9% 23.9% 2.3% 26.2% 23.1% 0.5% 2.6% 3.1% 0.3% 100.0% 

% within 1. 
ช่องทางซ้ือ 

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

 
ตาราง ข.2 
 
การทดสอบไค-สแควร์ (chi-square) ระหว่างช่องทาง mobile commerce ท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบับ่อยท่ีสุด กบัเหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย
และเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 

Chi-Square Tests 

  Value df 
Asymptotic Significance (2-

sided) 
Pearson Chi-Square 84.523a 40 0.000 
Likelihood Ratio 77.916 40 0.000 
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Chi-Square Tests 

  Value df 
Asymptotic Significance (2-

sided) 
Linear-by-Linear 
Association 

1.094 1 0.296 

N of Valid Cases 385     
a. 36 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .01. 

 
ตาราง ข.3 
 
ตารางไขว้ (crosstabs) ระหว่างค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังท่ีซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce กบัความถ่ีในการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 

 ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง 

Total 

ไม่เกิน 
1,000 
บาท 

1,000-
2,000 
บาท 

2,001-
3,000 
บาท 

3,001-
4,000 
บาท 

4,001-
5,000 
บาท 

 
ความถ่ี
ในการ
ซ้ือ 

มากกวา่ 
1 คร้ังต่อ
เดือน 

Count 27 38 2 1 0 68 
Expected 
Count 

29.3 30.0 5.8 2.1 0.7 68.0 

% within 2. 
ความถ่ีซ้ือ 

39.7% 55.9% 2.9% 1.5% 0.0% 100.0% 

% within 3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

16.3% 22.4% 6.1% 8.3% 0.0% 17.7% 

 
เดือนละ
หน่ึงคร้ัง 

Count 63 40 6 2 1 112 
Expected 
Count 

48.3 49.5 9.6 3.5 1.2 112.0 

 
% within 2. 
ความถ่ีซ้ือ 

56.3% 35.7% 5.4% 1.8% 0.9% 100.0% 
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ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง 

Total 

ไม่เกิน 
1,000 
บาท 

1,000- 
2,000 
บาท 

2,001- 
3,000 
บาท 

3,001- 
4,000 
บาท 

4,001- 
5,000 
บาท 

 

 
% within 3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

38.0% 23.5% 18.2% 16.7% 25.0% 29.1% 

ทุก 2-3 
เดือน 

Count 32 47 9 1 0 89 
Expected 
Count 

38.4 39.3 7.6 2.8 0.9 89.0 

% within 2. 
ความถ่ีซ้ือ 

36.0% 52.8% 10.1% 1.1% 0.0% 100.0% 

% within 3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

19.3% 27.6% 27.3% 8.3% 0.0% 23.1% 

 

ทุก 4-6 
เดือน 

Count 21 32 11 5 2 71 
Expected 
Count 

30.6 31.4 6.1 2.2 0.7 71.0 

% within 2. 
ความถ่ีซ้ือ 

29.6% 45.1% 15.5% 7.0% 2.8% 100.0% 

% within 3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

12.7% 18.8% 33.3% 41.7% 50.0% 18.4% 

มากกวา่ 
6 เดือน
คร้ัง 

Count 23 13 5 3 1 45 

 
Expected 
Count 

19.4 19.9 3.9 1.4 0.5 45.0 

 

% within 2. 
ความถ่ีซ้ือ 
 
 

51.1% 28.9% 11.1% 6.7% 2.2% 100.0% 
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ตาราง ข.4 
 
การทดสอบไค-สแควร์ (chi-square) ระหวา่งค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย
และเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce กบัความถ่ีในการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง 

Chi-Square Tests 

  Value df 
Asymptotic Significance (2-

sided) 
Pearson Chi-Square 37.762a 16 0.002 

Likelihood Ratio 38.274 16 0.001 
Linear-by-Linear Association 9.302 1 0.002 

N of Valid Cases 385     
a. 11 cells (44.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .47. 

 
 

 

 

ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง 

Total 
 

ไม่เกิน 
1,000 
บาท 

1,000- 
2,000 
บาท 

2,001- 
3,000 
บาท 

3,001- 
4,000 
บาท 

4,001- 
5,000 
บาท 

  
% within 3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

13.9% 7.6% 15.2% 25.0% 25.0% 11.7% 

Total Count 166 170 33 12 4 385 
Expected 
Count 

166.0 170.0 33.0 12.0 4.0 385.0 

% within 2. 
ความถ่ีซ้ือ 

43.1% 44.2% 8.6% 3.1% 1.0% 100.0% 

% within 3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
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ตาราง ข.5 
 
ตารางไขว ้(crosstabs) ระหวา่งเหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่น
ช่องทาง mobile commerce กบัช่องทาง mobile commerce ท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ือง
แต่งกายและเคร่ืองประดบับ่อยท่ีสุด 
 

 

เหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce 

Total 

กระบวน 
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

สินคา้มี
ความ

หลากหลาย 

กระบวน 
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง

มอบสินคา้ 
เป็นตน้ 

ราคาต ่ากวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ 

มีส่วนลด 
หรือโปรโม
ชนัมากกวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ อ่ืนๆ 
ช่องทาง 
mobile 
commerce 
ท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งซ้ือ
สินคา้
ประเภท
เคร่ืองแต่ง
กายและ
เคร่ืองประ 
ดบับ่อย
ท่ีสุด 

La
zad

a 

Count 41 17 10 1 0 0 69 
Expected 
Count 

40.5 11.6 9.0 4.1 2.9 0.9 69.0 

% within 
1. 
ช่องทาง
ซ้ือ 

59.4% 24.6% 14.5% 1.4% 0.0% 0.0% 100.0% 

% within 
4. เหตุผล
ซ้ือ 

18.1% 26.2% 20.0% 4.3% 0.0% 0.0% 17.9% 

Sh
op

ee 

Count 53 10 12 6 10 1 92 
Expected 
Count 

54.0 15.5 11.9 5.5 3.8 1.2 92.0 

 

% within 
1. 
ช่องทาง
ซ้ือ 

57.6% 10.9% 13.0% 6.5% 10.9% 1.1% 100.0% 

% within 
4. เหตุผล
ซ้ือ 

23.5% 15.4% 24.0% 26.1% 62.5% 20.0% 23.9% 

  S h o p Count 6 1 0 1 1 0 9 
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เหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce 

Total 

กระบวน 
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

สินคา้มี
ความ

หลากหลาย 

กระบวน 
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง

มอบสินคา้ 
เป็นตน้ 

ราคาต ่ากวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ 

มีส่วนลด 
หรือโปรโม
ชนัมากกวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ อ่ืนๆ 

 

Lin
e s

ho
p 

Expected 
Count 

5.3 1.5 1.2 0.5 0.4 0.1 9.0 

 

% within 
1. 
ช่องทาง
ซ้ือ 

66.7% 11.1% 0.0% 11.1% 11.1% 0.0% 100.0% 

% within 
4. เหตุผล
ซ้ือ 

2.7% 1.5% 0.0% 4.3% 6.3% 0.0% 2.3% 

 

Fa
ceb

oo
k 

Count 65 12 13 8 0 3 101 
Expected 
Count 

59.3 17.1 13.1 6.0 4.2 1.3 101.0 

 

% within 
1. 
ช่องทาง
ซ้ือ 

64.4% 11.9% 12.9% 7.9% 0.0% 3.0% 100.0% 

% within 
4. เหตุผล
ซ้ือ 

28.8% 18.5% 26.0% 34.8% 0.0% 60.0% 26.2% 

 

Ins
tag

ram
 

Count 47 23 12 6 1 0 89 
Expected 
Count 

52.2 15.0 11.6 5.3 3.7 1.2 89.0 

 

% within 
1. 
ช่องทาง
ซ้ือ 

52.8% 25.8% 13.5% 6.7% 1.1% 0.0% 100.0% 

% within 
4. เหตุผล
ซ้ือ 

20.8% 35.4% 24.0% 26.1% 6.3% 0.0% 23.1% 
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เหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce 

Total 

กระบวน 
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

สินคา้มี
ความ

หลากหลาย 

กระบวน 
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง

มอบสินคา้ 
เป็นตน้ 

ราคาต ่ากวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ 

มีส่วนลด 
หรือโปรโม
ชนัมากกวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ อ่ืนๆ 

 

W
elo

ve
sh

op
pin

g 

Count 0 1 0 0 1 0 2 
Expected 
Count 

1.2 0.3 0.3 0.1 0.1 0.0 2.0 

 

% within 
1. 
ช่องทาง
ซ้ือ 

0.0% 50.0% 0.0% 0.0% 50.0% 0.0% 100.0% 

% within 
4. เหตุผล
ซ้ือ 

0.0% 1.5% 0.0% 0.0% 6.3% 0.0% 0.5% 

 

ap
pli

ca
tio

n ข
อง
ผูผ้

ลิต
 

Count 7 0 2 0 0 1 10 
Expected 
Count 

5.9 1.7 1.3 0.6 0.4 0.1 10.0 

 

% within 
1. 
ช่องทาง
ซ้ือ 

70.0% 0.0% 20.0% 0.0% 0.0% 10.0% 100.0% 

% within 
4. เหตุผล
ซ้ือ 

3.1% 0.0% 4.0% 0.0% 0.0% 20.0% 2.6% 

 

we
bs

ite
ขอ

งผ
ูผ้ลิ

ต 

Count 7 1 0 1 3 0 12 
Expected 
Count 

7.0 2.0 1.6 0.7 0.5 0.2 12.0 

 

% within 
1. 
ช่องทาง
ซ้ือ 

58.3% 8.3% 0.0% 8.3% 25.0% 0.0% 100.0% 



100 

 

 

เหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce 

Total 

กระบวน 
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

สินคา้มี
ความ

หลากหลาย 

กระบวน 
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง

มอบสินคา้ 
เป็นตน้ 

ราคาต ่ากวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ 

มีส่วนลด 
หรือโปรโม
ชนัมากกวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ อ่ืนๆ 

 

 % within 
4. เหตุผล
ซ้ือ 

3.1% 1.5% 0.0% 4.3% 18.8% 0.0% 3.1% 

 

อื่น
ๆ 

Count 0 0 1 0 0 0 1 
Expected 
Count 

0.6 0.2 0.1 0.1 0.0 0.0 1.0 

 

% within 
1. 
ช่องทาง
ซ้ือ 

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

% within 
4. เหตุผล
ซ้ือ 

0.0% 0.0% 2.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 

Total Count 226 65 50 23 16 5 385 
Expected 
Count 

226.0 65.0 50.0 23.0 16.0 5.0 385.0 

% within 
1. 
ช่องทาง
ซ้ือ 

58.7% 16.9% 13.0% 6.0% 4.2% 1.3% 100.0% 

% within 
4. เหตุผล
ซ้ือ 

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 
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ตาราง ข.6 
 
การทดสอบไค-สแควร์ (chi-square) ระหว่างเหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดับผ่านช่องทาง mobile commerce กับช่องทาง mobile commerce ท่ีกลุ่มตัวอย่างซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบับ่อยท่ีสุด 

Chi-Square Tests 

  Value df 
Asymptotic Significance (2-

sided) 
Pearson Chi-Square 84.523a 40 0.000 

Likelihood Ratio 77.916 40 0.000 
Linear-by-Linear 
Association 

1.094 1 0.296 

N of Valid Cases 385     
a. 36 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .01. 

 
ตาราง ข.7 
 
ตารางไขว ้(crosstabs) ระหวา่งเหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่น
ช่องทาง mobile commerce กบัความถ่ีในการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

เหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce 

Total 

กระบวน 
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

สินคา้มี
ความ
หลาก 
หลาย 

กระบวน 
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง

มอบสินคา้ 
เป็นตน้ 

ราคาต ่ากวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ 

มีส่วนลด 
หรือโปรโม
ชนัมากกวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ อ่ืนๆ 
 ความถ่ี
ในการ
ซ้ือ 

มาก Count 33 19 11 3 2 0 68 
Expected 
Count 

39.9 11.5 8.8 4.1 2.8 0.9 68.0 
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เหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce 

Total 

กระบวน 
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

สินคา้มี
ความ
หลาก 
หลาย 

กระบวน 
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง

มอบสินคา้ 
เป็นตน้ 

ราคาต ่ากวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ 

มีส่วนลด 
หรือโปรโม
ชนัมากกวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ อ่ืนๆ 

 

กวา่ 1 
คร้ังต่อ
เดือน 

% within 2. 
ความถ่ีซ้ือ 

48.5% 27.9% 16.2% 4.4% 2.9% 0.0% 100.0% 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 

14.6% 29.2% 22.0% 13.0% 12.5% 0.0% 17.7% 

 
เดือน
ละหน่ึง
คร้ัง 

Count 63 21 17 8 3 0 112 
Expected 
Count 

65.7 18.9 14.5 6.7 4.7 1.5 112.0 

 

% within 2. 
ความถ่ีซ้ือ 

56.3% 18.8% 15.2% 7.1% 2.7% 0.0% 100.0% 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 

27.88% 32.3% 34.0% 34.8% 18.8% 0.0% 29.1% 

 
ทุก 2-3 
เดือน 

Count 63 6 8 4 6 2 89 
Expected 
Count 

52.2 15.0 11.6 5.3 3.7 1.2 89.0 

 

% within 2. 
ความถ่ีซ้ือ 

70.8% 6.7% 9.0% 4.5% 6.7% 2.2% 100.0% 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 

27.88% 9.2% 16.0% 17.4% 37.5% 40.0% 23.1% 

 
ทุก 4-6 
เดือน 

Count 35 16 10 7 0 3 71 
Expected 
Count 

41.7 12.0 9.2 4.2 3.0 0.9 71.0 

 

% within 2. 
ความถ่ีซ้ือ 

49.3% 22.5% 14.1% 9.9% 0.0% 4.2% 100.0% 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 

15.5% 24.6% 20.0% 30.4% 0.0% 60.0% 18.4% 

 
มาก Count 32 3 4 1 5 0 45 

Expected 
Count 

26.4 7.6 5.8 2.7 1.9 0.6 45.0 
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เหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce 

Total 

กระบวน 
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

สินคา้มี
ความ
หลาก 
หลาย 

กระบวน 
การ

รวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่ง

มอบสินคา้ 
เป็นตน้ 

ราคาต ่ากวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ 

มีส่วนลด 
หรือโปรโม
ชนัมากกวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ อ่ืนๆ 

 

กวา่ 6 
เดือน
คร้ัง 

% within 2. 
ความถ่ีซ้ือ 

71.1% 6.7% 8.9% 2.2% 11.1% 0.0% 100.0% 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 

14.2% 4.6% 8.0% 4.3% 31.3% 0.0% 11.7% 

Total Count 226 65 50 23 16 5 385 
Expected 
Count 

226.0 65.0 50.0 23.0 16.0 5.0 385.0 

% within 2. 
ความถ่ีซ้ือ 

58.7% 16.9% 13.0% 6.0% 4.2% 1.3% 100.0% 

% within 4. 
เหตุผลซ้ือ 

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

 
ตาราง ข.8 
 
การทดสอบไค-สแควร์ (chi-square) ระหว่างเหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce กบัความถ่ีในการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง 

Chi-Square Tests 

  Value df 
Asymptotic 

Significance (2-sided) 
Pearson Chi-Square 45.558a 20 0.001 

Likelihood Ratio 49.430 20 0.000 
Linear-by-Linear Association 0.038 1 0.845 
N of Valid Cases 385     
a. 13 cells (43.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .58. 
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ตาราง ข.9 
 
ตารางไขว ้(crosstabs) ระหวา่งเหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่น
ช่องทาง mobile commerce กบัค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง 

 

เหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce  

กระบวน 
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

สินคา้มี
ความ 
หลาก 
หลาย 

กระบวน 
การรวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่งมอบ
สินคา้ เป็น

ตน้ 

ราคาต ่ากวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ 

มีส่วนลด 
หรือโปรโม
ชนัมากกวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ อ่ืนๆ Total 
ค่าใชจ่้าย
เฉล่ียต่อ
คร้ัง 

ไม่
เกิน 
1,000 
บาท 

Count 88 35 18 13 10 2 166 
Expected 
Count 

97.4 28.0 21.6 9.9 6.9 2.2 166.0 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

53.0% 21.1% 10.8% 7.8% 6.0% 1.2% 100.0% 

% within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

38.9% 53.8% 36.0% 56.5% 62.5% 40.0% 43.1% 

 

1,000-
2,000 
บาท 

Count 108 27 23 7 3 2 170 
Expected 
Count 

99.8 28.7 22.1 10.2 7.1 2.2 170.0 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

63.5% 15.9% 13.5% 4.1% 1.8% 1.2% 100.0% 

% within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

47.8% 41.5% 46.0% 30.4% 18.8% 40.0% 44.2% 

 Count 21 3 3 3 3 0 33 
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เหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce  

กระบวน 
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

สินคา้มี
ความ 
หลาก 
หลาย 

กระบวน 
การรวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่งมอบ
สินคา้ เป็น

ตน้ 

ราคาต ่ากวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ 

มีส่วนลด 
หรือโปรโม
ชนัมากกวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ อ่ืนๆ Total 

2,001-
3,000 
บาท 

Expected 
Count 

19.4 5.6 4.3 2.0 1.4 0.4 33.0 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

63.6% 9.1% 9.1% 9.1% 9.1% 0.0% 100.0% 

% within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

9.3% 4.6% 6.0% 13.0% 18.8% 0.0% 8.6% 

 3,001-
4,000 
บาท 

Count 5 0 6 0 0 1 12 

 
Expected 
Count 

7.0 2.0 1.6 0.7 0.5 0.2 12.0 

 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

41.7% 0.0% 50.0% 0.0% 0.0% 8.3% 100.0% 

 

% within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

2.2% 0.0% 12.0% 0.0% 0.0% 20.0% 3.1% 

 4,001-
5,000 
บาท 

Count 4 0 0 0 0 0 4 

 
Expected 
Count 

2.3 0.7 0.5 0.2 0.2 0.1 4.0 

  

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 
 

100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 
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เหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce  

กระบวน 
การซ้ือ
สินคา้ง่าย 
และ

สะดวก 

สินคา้มี
ความ 
หลาก 
หลาย 

กระบวน 
การรวดเร็ว 
เช่น การ
ช าระเงิน 
การส่งมอบ
สินคา้ เป็น

ตน้ 

ราคาต ่ากวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ 

มีส่วนลด 
หรือโปรโม
ชนัมากกวา่
การซ้ือผา่น
ช่องทาง 

Offline เช่น 
ห้างสรรพ 
สินคา้ เป็น

ตน้ อ่ืนๆ Total 

  

% within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

1.8% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.0% 

Total Count 226 65 50 23 16 5 385 
Expected 
Count 

226.0 65.0 50.0 23.0 16.0 5.0 385.0 

% within 
3. 
ค่าใชจ่้าย
ต่อคร้ัง 

58.7% 16.9% 13.0% 6.0% 4.2% 1.3% 100.0% 

% within 
4. 
เหตุผล
ซ้ือ 

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

 
ตาราง ข.10 
 
การทดสอบไค-สแควร์ (chi-square) ระหว่างเหตุผลหลกัท่ีซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce กบัค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง 

Chi-Square Tests 
  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-Square 38.244a 20 0.008 
Likelihood Ratio 35.674 20 0.017 
Linear-by-Linear Association 0.545 1 0.460 
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Chi-Square Tests 
  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
N of Valid Cases 385     

a. 17 cells (56.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05. 
 
ตาราง ข.11 
 
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานตวัวดัของตวัแปรอิสระ 

ตัวแปรอสิระ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์       
1.1 ความหลากหลายของเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดบั 

4.35 0.612 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

1.2 สินคา้มีความทนัสมยั 4.38 0.634 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

1.3 มีการเพิ่มรูปแบบของเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดบั และบริการใหม่ อยา่งสม ่าเสมอ 

4.32 0.628 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

1.4 สินคา้มีเอกลกัษณ์ และความโดดเด่น 4.30 0.655 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2. ปัจจัยด้านราคา    

2.1 ราคาสินคา้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.46 0.594 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2.2 ราคาสินคา้ถูกกวา่แหล่งจ าหน่ายอ่ืนทัว่ไป 4.12 0.807 เห็นดว้ยมาก 

2.3 ค่าจดัส่งมีความเหมาะสมต่อลกัษณะของ
เคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบั 

4.24 0.689 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2.4 มีการระบุราคาสินคา้ไวช้ดัเจน 4.57 0.609 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    

3.1 สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว 4.51 0.555 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3.2 มีการปรับปรุงขอ้มูลผา่นทางช่องการขาย
ออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ 

4.36 0.593 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3.3 มีช่องทางการติดต่อเพื่อตอบขอ้ซกัถาม
ในขณะสั่งซ้ือท่ีสะดวก ง่าย และรวดเร็ว 

4.47 0.616 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
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ตัวแปรอสิระ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

3.4 สามารถเลือกดูและสั่งซ้ือผลิตภณัฑผ์า่น
ช่องทางออนไลน์ไดต้ลอดเวลาท่ีตอ้งการ 

4.55 0.553 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3.5 มีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ 4.24 0.646 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด    

4.1 มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ 
เช่น การใหส่้วนลดการแจกของสมนาคุณพิเศษ 
เป็นตน้ 

4.21 0.751 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4.2 มีการจดักิจกรรมทางการตลาดอยา่ง
สม ่าเสมอ เช่น การแสดงสินคา้ตามงานต่างๆ 

4.01 0.805 เห็นดว้ยมาก 

4.3 มีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑใ์ห้
เป็นท่ีรู้จกัอยา่งต่อเน่ือง 

4.08 0.745 เห็นดว้ยมาก 

4.4 มีการใหข้อ้มูลข่าวสาร โปรโมชนั แก่
สมาชิกผา่นทาง e-mail หรือ SMS โดยตรง 

3.68 0.950 เห็นดว้ยมาก 

5. ปัจจัยด้านบุคลากร    

5.1 ผูข้ายสามารถแกไ้ขปัญหาเม่ือท่านขอความ
ช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.39 0.637 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

5.2 ผูข้ายมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น ในการ
ขายสินคา้ 

4.37 0.673 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

5.3 ผูข้ายมีการแนะน าขอ้มูลอยา่งถูกตอ้ง
ครบถว้น 

4.37 0.681 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

5.4 มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม เช่น รับ
เปล่ียนคืนกรณีไดรั้บสินคา้ไม่ตรงตามแบบท่ี
สั่งซ้ือ 

4.41 0.679 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

6. ปัจจัยด้านกระบวนการ    

6.1 ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความสะดวก เขา้ใจ
ง่าย 

4.57 0.550 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

6.2 ขั้นตอนในการสั่งซ้ือมีความรวดเร็ว ถูกตอ้ง 4.56 0.566 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
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ตัวแปรอสิระ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

6.3 ระบบการสั่งซ้ือมีความเสถียร ไม่ขดัขอ้งใน
ระหวา่งการสั่งซ้ือ 

4.52 0.595 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

6.4 ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น ช าระ
ผา่นการโอนเงิน ผา่นบตัรเครดิต 

4.49 0.591 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

6.5 การจดัส่งมีประสิทธิภาพ ไดรั้บสินคา้ตรง
ตามเวลาท่ีก าหนด 

4.46 0.603 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

7. ปัจจัยด้านกายภาพ    

7.1 มีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัรายละเอียดของ
สินคา้ และราคาอยา่งครบถว้น 

4.54 0.572 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

7.2 มีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนัอยู่
เสมอ 

4.48 0.555 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

7.3 มีการใชรู้ปสินคา้จริงในการน าเสนอทุกคร้ัง 4.51 0.662 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

7.4 มีการจดัหมวดหมู่สินคา้ท่ีสะดวกต่อการ
คน้หา 

4.37 0.653 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

8. ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค    

8.1 การท่ีไม่สามารถเห็น สัมผสั และทดลอง
สินคา้ก่อนซ้ือ ไม่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่น
ช่องทาง mobile commerce 

3.58 1.106 เห็นดว้ยมาก 

8.2 การท่ีสินคา้ท่ีไดรั้บจากการซ้ือผา่นทาง 
mobile commerce อาจไม่คุม้ค่ากบัจ านวนเงินท่ี
จ่ายซ้ือ ไม่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ือง
แต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile 
commerce 

3.42 1.058 เห็นดว้ยมาก 

8.3 ขอ้ค านึงเร่ืองความปลอดภยัของขอ้มูล ไม่
ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย
และเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile 
commerce 

3.29 1.241 เห็นดว้ยปาน
กลาง 
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ตัวแปรอสิระ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

8.4 การขาดปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นในระหวา่งการ
ซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile commerce 
ไม่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ 

3.45 1.129 เห็นดว้ยมาก 

9. ปัจจัยความเช่ือมั่นและไว้วางใจ    

9.1 ความไวว้างใจระบบการรักษาความ
ปลอดภยัของผูจ้  าหน่ายสินคา้ประเภทเคร่ือง
แต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile 
commerce 

3.85 0.706 เห็นดว้ยมาก 

9.2 ความไวว้างใจขอ้มูล ค าแนะน า ท่ีผูจ้  าหน่าย
แจง้ไวใ้นระบบ 

3.74 0.669 เห็นดว้ยมาก 

9.3 ความใหค้วามไวว้างใจต่อผูจ้  าหน่ายสินคา้
ประเภทเคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่น
ช่องทาง mobile commerce รายเก่ามากกวา่ผู ้
จ  าหน่ายรายใหม่ 

3.95 0.690 เห็นดว้ยมาก 

9.4 ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัท่ี
ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ท่ีมีตวัตนท่ี
สามารถตรวจสอบได ้

4.22 0.679 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

9.5 ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัท่ี
ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีระบบการช าระ
เงินท่ีปลอดภยั และติดตามผลการช าระเงินได ้

4.23 0.717 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

9.6 ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัท่ี
ใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ท่ีมีนโยบายหรือ
กฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้
อยา่งชดัเจน 

4.19 0.744 เห็นดว้ยมาก 
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ตาราง ข.12 
 
ค่าความแปรปรวนของตวัแปรอิสระท่ีสามารถอธิบายไดด้ว้ยปัจจยัต่างๆ ท่ีสกดัไดจ้ากการวเิคราะห์ 

Total Variance Explained 

Co
mp

on
en

t Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
1 10.666 29.627 29.627 10.666 29.627 29.627 4.270 11.860 11.860 

2 4.144 11.510 41.138 4.144 11.510 41.138 3.474 9.649 21.509 

3 2.767 7.685 48.822 2.767 7.685 48.822 3.429 9.524 31.033 

4 2.168 6.023 54.846 2.168 6.023 54.846 3.102 8.617 39.650 

5 1.801 5.002 59.848 1.801 5.002 59.848 3.004 8.345 47.995 

6 1.443 4.007 63.855 1.443 4.007 63.855 2.917 8.102 56.098 

7 1.223 3.398 67.253 1.223 3.398 67.253 2.680 7.445 63.543 

8 1.142 3.174 70.426 1.142 3.174 70.426 2.478 6.884 70.426 

9 0.947 2.631 73.057             

10 0.930 2.583 75.640             

11 0.723 2.009 77.650             

12 0.719 1.998 79.648             

13 0.685 1.903 81.551             

14 0.620 1.722 83.273             

15 0.524 1.456 84.729             

16 0.497 1.382 86.110             

17 0.490 1.360 87.471             

18 0.449 1.249 88.719             

19 0.409 1.135 89.854             

20 0.374 1.038 90.893             

21 0.357 0.991 91.884             

22 0.335 0.929 92.813             
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Total Variance Explained 
Co

mp
on

en
t Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
23 0.313 0.870 93.683             

24 0.284 0.788 94.471             

25 0.269 0.747 95.218             

26 0.245 0.681 95.899             

27 0.222 0.616 96.515             

28 0.210 0.584 97.099             

29 0.190 0.526 97.625             

30 0.171 0.474 98.099             

31 0.155 0.431 98.530             

32 0.135 0.375 98.905             

33 0.128 0.355 99.260             

34 0.111 0.309 99.569             

35 0.081 0.225 99.794             

36 0.074 0.206 100.000             

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
ตาราง ข.13 
 
ค่าน ้าหนกัขององคป์ระกอบหลงัหมุนแกนของปัจจยั 

Rotated Component Matrixa 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 
ความหลากหลายของเคร่ืองแต่งกาย
และเคร่ืองประดบั 

0.050 0.159 0.107 0.036 0.002 0.797 0.075 0.097 

สินคา้มีความทนัสมยั 0.044 0.166 0.178 0.015 -0.137 0.839 0.013 0.087 
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Rotated Component Matrixa 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 
มีการเพ่ิมรูปแบบของเคร่ืองแต่งกาย
และเคร่ืองประดบั และบริการใหม่ 
อยา่งสม ่าเสมอ 

0.127 0.061 0.102 0.162 -0.022 0.816 0.159 0.077 

สินคา้มีเอกลกัษณ์ และความโดดเด่น 0.150 0.085 -0.008 0.085 0.144 0.601 0.214 0.112 
ราคาสินคา้มีความเหมาะสมกบั
คุณภาพ 

0.299 0.332 0.108 0.060 -0.063 0.180 0.106 0.592 

ราคาสินคา้ถูกกวา่แหล่งจ าหน่ายอ่ืน
ทัว่ไป 

0.055 0.135 0.069 0.342 -0.009 0.167 0.050 0.697 

ค่าจดัส่งมีความเหมาะสมต่อลกัษณะ
ของเคร่ืองแตง่กายและเคร่ืองประดบั 

0.184 0.124 0.181 0.187 0.006 0.129 0.246 0.728 

มีการระบุราคาสินคา้ไวช้ดัเจน 0.399 0.273 0.075 -0.055 -0.117 0.057 0.223 0.604 
สามารถคน้หาขอ้มูลสินคา้ไดร้วดเร็ว 0.228 0.035 0.101 -0.022 -0.059 0.221 0.718 0.106 
มีการปรับปรุงขอ้มูลผา่นทางช่องการ
ขายออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ 

0.155 0.292 0.099 0.178 -0.117 0.217 0.631 0.228 

มีช่องทางการติดต่อเพ่ือตอบขอ้
ซกัถามในขณะสัง่ซ้ือท่ีสะดวก ง่าย 
และรวดเร็ว 

0.221 0.515 0.057 0.025 -0.144 0.112 0.599 -0.061 

สามารถเลือกดูและสัง่ซ้ือผลิตภณัฑ์
ผา่นช่องทางออนไลน์ไดต้ลอดเวลาท่ี
ตอ้งการ 

0.392 0.207 0.039 0.026 -0.052 0.219 0.683 0.193 

มีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ 0.129 0.272 -0.042 0.319 0.145 -0.098 0.546 0.245 
มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่ง
สม ่าเสมอ เช่น การใหส่้วนลดการ
แจกของสมนาคุณพิเศษ เป็นตน้ 

0.333 0.077 0.026 0.620 -0.063 0.053 0.082 0.274 

มีการจดักิจกรรมทางการตลาดอยา่ง
สม ่าเสมอ เช่น การแสดงสินคา้ตาม
งานต่างๆ 

0.107 -0.072 0.052 0.819 0.028 0.103 0.207 0.174 

มีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์
ผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกัอยา่งต่อเน่ือง 

0.171 0.186 0.089 0.701 0.223 0.203 0.086 0.007 
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Rotated Component Matrixa 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 
มีการใหข้อ้มูลข่าวสาร โปรโมชนั แก่
สมาชิกผา่นทาง e-mail หรือ SMS 
โดยตรง 

0.005 0.051 -0.003 0.853 0.127 0.001 -0.089 0.068 

ผูข้ายสามารถแกไ้ขปัญหาเม่ือท่านขอ
ความช่วยเหลือไดเ้ป็นอยา่งดี 

0.179 0.762 0.065 0.207 0.031 0.055 0.124 0.218 

ผูข้ายมีความเอาใจใส่ กระตือรือร้น 
ในการขายสินคา้ 

0.162 0.773 0.141 -0.058 -0.059 0.256 0.142 0.048 

ผูข้ายมีการแนะน าขอ้มูลอยา่งถูกตอ้ง
ครบถว้น 

0.259 0.764 0.096 0.018 0.002 0.212 0.178 0.190 

มีบริการหลงัการขายท่ีเหมาะสม เช่น 
รับเปล่ียนคืนกรณีไดรั้บสินคา้ไม่ตรง
ตามแบบท่ีสัง่ซ้ือ 

0.336 0.755 0.157 0.086 -0.055 0.057 0.192 0.273 

ขั้นตอนในการสัง่ซ้ือมีความสะดวก 
เขา้ใจง่าย 

0.816 0.168 0.115 0.144 -0.111 0.141 0.186 0.176 

ขั้นตอนในการสัง่ซ้ือมีความรวดเร็ว 
ถูกตอ้ง 

0.826 0.177 0.156 0.098 -0.170 0.124 0.193 0.222 

ระบบการสัง่ซ้ือมีความเสถียร ไม่
ขดัขอ้งในระหวา่งการสัง่ซ้ือ 

0.805 0.264 0.149 0.068 0.029 0.069 0.246 0.000 

ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น 
ช าระผา่นการโอนเงิน ผา่นบตัร
เครดิต 

0.719 0.127 0.254 0.183 -0.087 0.049 0.118 0.113 

การจดัส่งมีประสิทธิภาพ ไดรั้บ
สินคา้ตรงตามเวลาท่ีก าหนด 

0.700 0.334 0.169 0.084 -0.014 0.128 0.136 0.230 

การท่ีไม่สามารถเห็น สมัผสั และ
ทดลองสินคา้ก่อนซ้ือ ไม่ส่งผลต่อ
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย
และเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce 

-0.141 0.063 0.222 -0.051 0.705 0.066 -0.141 -0.018 

การท่ีสินคา้ท่ีไดรั้บจากการซ้ือผา่น
ทาง mobile commerce อาจไม่คุม้ค่า
กบัจ านวนเงินท่ีจ่ายซ้ือ ไม่ส่งผลต่อ

-0.121 0.003 0.046 0.157 0.809 -0.073 -0.055 0.116 
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Rotated Component Matrixa 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย
และเคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง 
mobile commerce 
ขอ้ค านึงเร่ืองความปลอดภยัของ
ขอ้มูล ไม่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile 
commerce 

-0.081 -0.059 0.030 0.281 0.816 -0.001 -0.044 -0.117 

Perceived risk 36. การขาด
ปฏิสมัพนัธ์กบัผูอ่ื้นในระหวา่งการ
ซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายและ
เคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile 
commerce ไม่ส่งผลใหท่้านไม่
ตอ้งการซ้ือสินคา้ 

0.063 -0.116 0.169 -0.060 0.810 -0.018 0.067 -0.084 

การขาดปฏิสมัพนัธ์กบัผูอ่ื้นใน
ระหวา่งการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ือง
แต่งกายและเคร่ืองประดบัผา่น
ช่องทาง mobile commerce ไม่ส่งผล
ต่อการซ้ือสินคา้ 

-0.184 0.020 0.555 0.361 0.338 0.037 0.263 -0.078 

ความไวว้างใจขอ้มูล ค าแนะน า ท่ีผู ้
จ  าหน่ายแจง้ไวใ้นระบบ 

-0.006 -0.018 0.633 0.264 0.328 0.058 0.088 -0.080 

การใหค้วามไวว้างใจต่อผูจ้  าหน่าย
สินคา้ประเภทเคร่ืองแตง่กายและ
เคร่ืองประดบัผา่นช่องทาง mobile 
commerce รายเก่ามากกวา่ผูจ้  าหน่าย
รายใหม่ 

0.187 0.107 0.651 0.142 0.245 -0.018 0.004 -0.003 

ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเค
ชนัท่ีใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ท่ี
มีตวัตนท่ีสามารถตรวจสอบได ้

0.172 0.163 0.795 -0.136 -0.003 0.114 0.038 0.191 

ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเค
ชนัท่ีใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมี

0.233 0.158 0.807 -0.146 -0.008 0.136 0.030 0.119 
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Rotated Component Matrixa 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 
ระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั และ
ติดตามผลการช าระเงินได ้
ความไวว้างใจเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเค
ชนัท่ีใชง้านผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ท่ี
มีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัในการ
เก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่ง
ชดัเจน 

0.237 0.034 0.758 0.027 0.034 0.171 0.006 0.184 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 7 iterations. 

 




