
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการและปัจจัยด้านพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
อุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปาริฉัตร ประเสริฐ 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 

วทิยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
พ.ศ. 2564 

ลขิสิทธ์ิของมหาวทิยาลยัมหิดล 



 
 

สารนิพนธ์ 
เร่ือง 

 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการและปัจจัยด้านพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
อุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ไดรั้บการพิจารณาใหน้บัเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต 
วนัท่ี 12 มีนาคม พ.ศ. 2564 

 
 
 
 

 

.....................................................................  .................................................................... 
ผูช่้วยศาสตราจารยบุ์ริม โอทกานนท,์   นางสาวปาริฉตัร ประเสริฐ  
Ph.D.       ผูว้ิจยั  
อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์  
 
 
.....................................................................  .................................................................... 
ธนยันนัท ์ธนนัทป์พฒัน์,    ผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลัลภา ปีติสนัต,์  
Ph.D.       Ph.D.  
กรรมการสอบสารนิพนธ์    กรรมการสอบสารนิพนธ์  
 
 
.....................................................................  .................................................................... 
ผูช่้วยศาสตราจารยด์วงพร อาภาศิลป์,   ตรียทุธ พรหมศิริ,  
Ph.D.       Ph.D.  
คณบดี       ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์  
วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิด



ข 
 

 
กติติกรรมประกาศ 

 
 

การศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีส าเร็จไปไดด้ว้ยดี เพราะความอนุเคราะห์ในการท าวิจยั
จากอาจารยท่ี์ปรึกษา ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. บุริม โอทกานนท์ ท่ีได้กรุณาสละเวลาอนัมีค่าให้
ค าปรึกษาท่ีดี และเป็นประโยชน์ต่อการคน้ควา้งานวิจยั ตลอดจนตรวจสอบความเรียบร้อยของสาร
นิพนธ์ฉบบัน้ีจนแลว้เสร็จ ทางผูว้ิจยัมีความตระหนกัถึงความทุ่มเทและความตั้งใจของอาจารยเ์ป็น
อยา่งยิง่ ขอกราบขอบพระคุณดว้ยความเคารพอยา่งสูง  

ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 
ขอขอบพระคุณอาจารยว์ิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดลท่ีไดถ่้ายทอดความรู้ ประสบการณ์ทั้ง
ทางดา้นวิชาการและการท างานท่ีสามารถน าไปประยกุตใ์ชใ้นชีวิตประจ าวนัได ้ขอขอบพระคุณบิดา
มารดา ผูใ้หก้ารสนบัสนุนทางการเรียนและเป็นก าลงัใจส าคญัท่ีท าใหส้ารนิพนธ์เล่มน้ีส าเร็จ รวมถึง
ผูมี้พระคุณทุกท่าน ทั้งญาติพี่น้อง และเพื่อนทุกคน ท่ีให้ความกรุณา ให้ก าลงัใจด้วยดีเสมอมา 
ตลอดจนใหค้ าแนะน าต่าง ๆ แก่ผูว้ิจยัมาโดยตลอด  

สุดทา้ยน้ี ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ทางการศึกษา
และสามารถน าไปประยกุตใ์ชไ้ดใ้นอนาคตต่อไป  

 
ปาริฉตัร ประเสริฐ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



ค 
 

ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้
ภายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
SERVICE QUALITY FACTORS AND BEHAVIOR AFFECTING THE CUSTOMERS’ 
DECISIONS TO BUY XIAOMI HOME APPLIANCES VIA ONLINE CHANNELS IN 
BANGKOK. 
 
ปาริฉตัร ประเสริฐ   6250134 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: ผูช่้วยศาสตราจารยบุ์ริม โอทกานนท,์ Ph.D., ผูช่้วยศาสตราจารย์
พลัลภา ปีติสันต,์ Ph.D., ธนยันนัท ์ธนนัทป์พฒัน์, Ph.D., ตรียทุธ พรหมศิริ Ph.D. 
 

บทคดัยอ่ 
งานวิจยัฉบบัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัและพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ จ านวน 420 คน โดยใช้วิ ธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ และสถิติท่ีใช้ในการวิ เคราะห์ คือการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression)  

 ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.12, S.D. = 
0.55) นอกจากน้ีปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายใน
บา้น Xiaomi ไดแ้ก่ ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นการตอบสนอง ดา้นความเป็นส่วนตวั และดา้นการ
เขา้ถึงการให้บริการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ไดแ้ก่ เหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น 
Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ และลกัษณะการช าระเงิน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ค าส าคญั: ปัจจยัและพฤติกรรม / การตดัสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น / ช่องทางออนไลน ์
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
ในปัจจุบนัโลกมีการเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็วไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของเศรษฐกิจและ

เทคโนโลยี มีการแข่งขนัทางธรุกิจท่ีสูงข้ึนเพื่อตอบสนองพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป การ
ปรับตวัแบบเดิมจึงไม่เพียงพอท่ีจะแข่งขนัในตลาดโลกได้ แต่ละองค์กรธุรกิจจึงตอ้งมีการเพิ่ม
ศกัยภาพของธุรกิจด้วยความเร็ว หรือท่ีเรียกว่า Economy of Speed ซ่ึงเป็นการใช้นวตักรรมและ
เทคโนโลยีมาเพิ่มศกัยภาพของธุรกิจในด้านต่าง ๆ การพฒันาสินคา้ได้รวดเร็วทนัใจตรงความ
ตอ้งการลูกคา้มากข้ึน (ทชัชา ตรีเนตร, 2558) 

ในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมา Xiaomi ถือว่าเป็นแบรนด์จากประเทศจีนท่ีเ ร่ิมเข้ามาท า
การตลาดเชิงรุกในประเทศไทย โดยเร่ิมมาจากแบรนด์ท่ีเป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มสินคา้สมาร์ทโฟนดว้ย
ราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถจบัตอ้งได ้แต่ดว้ยปัญหาท่ีทาง Xiaomi ยงัไม่มีสถานท่ีจ าหน่ายอย่างเป็น
ทางการและจะตอ้งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้นจึงส่งผลกระทบให้แบรนด์ Xiaomi ไม่
สามารถเปิดตลาดในประเทศไทยไดอ้ยา่งจริงจงั  

จากสถานการณ์ปัญหามลพิษฝุ่ น PM2.5 ท่ีเกิดข้ึนเม่ือช่วงปลายปี 2562 ท าให้สินคา้ท่ี
เป็นนวตักรรมใหม่ๆ เช่น เคร่ืองฟอกอากาศกรองฝุ่ น PM2.5 มีการเขา้สู้ทอ้งตลาดเป็นจ านวนมาก
เพื่อตอบสนองความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยผูผ้ลิตเองก็มีการ
พฒันาสินคา้ให้ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั (ส านักงานพฒันาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย, 
2557) และ Xiaomi เองกเ็ร่ิมเขา้มาเป็นท่ีรู้จกัในไทยอีกคร้ัง ผูบ้ริโภคมีการคน้หาขอ้มูลของสินคา้เพื่อ
จะน ามาแกปั้ญหาท่ีตนเองตอ้งเผชิญ ถึงแมว้า่จะตอ้งท าการสั่งซ้ือสินคา้จากต่างประเทศและใชเ้วลา
ในการรอสินคา้นานร่วมเดือนก็ไม่ไดเ้ป็นอุปสรรคใดๆ จากโอกาสในคร้ังนั้นท าให้ Xiaomi เร่ิมท า
การรุกตลาดในไทยอย่างจริงจงัอีกคร้ังหน่ึงโดยการเปิดหน้าร้านคา้ตามห้างสรรพสินคา้เพื่อให้
ผูบ้ริโภคสามารถจับต้องสินค้าจริงได้ เป็นการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้า และนอกจากน้ี 
Xiaomi ยงัท าการตลาดผา่นช่องทางออนไลน์อยา่งหนกัเพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกวา้งอีกดว้ย 

Xiaomi ไดพ้ฒันาสินคา้นวตักรรมโดยศึกษาจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและน าปัญหา
เหล่านั้นมาใชใ้นการผลิตสินคา้เพื่อตอบโจทยก์บัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นการเขา้ถึงผูบ้ริโภค
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อย่างแทจ้ริง เช่น เคร่ืองดูดไรฝุ่ น หรือนาฬิกาอจัฉริยะ เป็นตน้ ซ่ึงสินคา้ทั้งหมดผลิตมาเพื่อตอบ
โจทยผ์ูบ้ริโภคโดยข้ึนอยูก่บัไลฟ์สไตลข์องแต่ละคนในราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงและจบัตอ้งได้
อยา่งแทจ้ริง 

นอกจากปัจจยัเร่ืองราคาท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแลว้ ยงัคงมีปัจจยั
อย่างอ่ืนท่ีช่วยกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือได ้ไม่ว่าจะเป็นการบอกเล่าจากคนรอบตวัท่ีเคยใช้
สินคา้ Xiaomi ความน่าเช่ือถือและความน่าไวว้างใจของแบรนดก์เ็ป็นส่วนหน่ึงในปัจจยัท่ีกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ข้ึนไดเ้ช่นกนั  (Delgado-Ballesteret al., 2546; Morgan & Hunt, 
2537) 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเกิดความสนใจและท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและ
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบธุรกิจ หรือคิดจะท า
ธุรกิจ เก่ียวกบัสินคา้นวตักรรมท่ีตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคสามารถน าไปประยกุต ์และปรับ
ใชเ้พื่อสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดต่อไป 
 
  

1.2 ค าถามการวจิัย  
1. การตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอยา่งไร 
2. ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายใน

บา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ปัจจัยด้านพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน 

Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์การวจิัย 
1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านคุณภาพการบริการและปัจจยัด้านพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ท าให้ทราบถึงการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ท าใหท้ราบถึงปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเป็นแนวทางใหก้บังานวิจยัอ่ืนท่ีสนใจเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและ
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค น าผลการศึกษาคร้ังน้ีไปต่อยอดแนวความคิดในการวิจยัในอนาคตไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ 
 
 

1.5 ขอบเขตการวจิัย  
การศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและปัจจยัพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินซ้ือ

อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตการศึกษาดงัน้ี 

ขอบเขตด้านเน้ือหา : จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ เอกสาร บทความ 
วิทยานิพนธ์ รวมไปถึงขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต  

ขอบเขตด้านประชากร : กลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชาย และเพศ
หญิงท่ีเคยใช้อุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi และซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเก็บขอ้มูล
จ านวน 420 ชุด โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ 

ขอบเขตด้านสถานที่ศึกษา : กรุงเทพมหานคร 
ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา : เดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 ถึง เดือน ธนัวาคม พ.ศ. 2563 

ระยะเวลา ทั้งส้ิน 3 เดือน 
 

 

1.6 นิยามศัพท์ 
Xiaomi หมายถึง บริษทัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จากประเทศจีนซ่ึงมีสินคา้หลากหลาย

ประเภท เช่น สมาร์ทโฟน เคร่ืองฟอกอากาศ เคร่ืองดูดไรฝุ่ น นาฬิกาอจัฉริยะ เป็นตน้ 
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อุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi หมายถึง ส่ิงของอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
ภายในบา้น เช่น เคร่ืองฟอกอากาศ ถงัขยะอจัฉริยะ เคร่ืองชัง่น ้ าหนัก กลอ้งรักษาความปลอดภยั 
เคร่ืองดูดฝุ่ น เคร่ืองกดน ้าด่ืม เป็นตน้ 

ผู้บริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
ช่องทางออนไลน์ หมายถึง การท าธุรกรรมผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ไดแ้ก่ การซ้ือ

ขายสินคา้ผ่านตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เวบ็ไซต ์(Website) และส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) 
 
 

1.7 แนวทางในการศึกษา  
1. ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวม

ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 420 ชุด ท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนจากการศึกษา กรอบ
แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูลคร้ังน้ี 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



5 
 

 
บทที่ 2 

แนวคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 
 

 
ในการศึกษางานวิจยัเร่ือง ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการศึกษาคน้ควา้วิจยัคร้ังน้ี ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2.2 ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ (Purchase) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ เพื่อเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยัคร้ัง

น้ี โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 
2.1.1 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2555) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นการศึกษา

เก่ียวกับขนาด โครงสร้าง การกระจายตวั ตลอดจนสาเหตุและผลกระทบของการเปล่ียนแปลง
ประชากร ทั้งน้ีส่วนประกอบของการเปล่ียนแปลงประชากรท่ีส าคญัคือการเกิด การตาย และการยา้ย
ถ่ินของประชากร ปัจจุบันแนวคิดประชากรศาสตร์ได้น ามาใช้ในเชิงธุรกิจมากข้ึน โดย
ประชากรศาสตร์เ ชิงธุรกิจ (Business Demography) เ ป็นการน า เ น้ือหาและระเบียบวิ ธีทาง
ประชากรศาสตร์มาใชใ้นการแกปั้ญหา ตลอดจนการเสริมโอกาสในการด าเนินธุรกิจ ซ่ึงเนน้เน้ือหา
ท่ีวา่ดว้ยผลกระทบจากตวัแปร อาย ุรายได ้อาชีพ ท่ีอาจจะมีอิทธิพล หรือส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวับุคคลหรือองคก์ร โดยทัว่ไปแลว้ผูว้างแผนทางธุรกิจจ าเป็นตอ้งมีขอ้มูลเก่ียวกบั
ผูบ้ริโภคและลูกคา้เพื่อสามารถวางแผนธุรกิจให้มีความรอบคอบมากยิ่งข้ึน ทั้งน้ีหากขอ้มูลมากข้ึน
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เท่าไหร่ย่อมหมายถึงผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้อย่างต่อเน่ือง รวมทั้งสามารถโยงกบัสินคา้ตวัใหม่ ๆ 
หรือมีอิทธิพลต่อเน่ืองกบับุคคลอ่ืนซ่ึงใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคในการเปล่ียนใจมาใชสิ้นคา้แบบเดียวกนั 
ทั้งน้ี DeFleur and Ball-Rokeach (1989) กล่าวว่า พฤติกรรมของบุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทาง
ประชากรซ่ึงสามารถแยกเป็นกลุ่มได ้กล่าวคือบุคคลท่ีมีพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนัมกัจะอยู่ในกลุ่ม
เดียวกัน ดังนั้นบุคคลท่ีอยู่ในล าดับขั้นสังคมเดียวกันจะเลือกรับและตอบสนองต่อสารในแบบ
เดียวกนั 

  
2.1.2 คุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

2.1.2.1 เพศ ผลการศึกษาท่ีผ่านมาพบว่า เพศหญิงและเพศชายมีความ
แตกต่างกนัอยา่งชดัเจนในเร่ืองของค่านิยม ทศันคติ และความคิด สาเหตุมาจากวฒันธรรมและสงัคม
ไดก้ าหนดบทบาทของทั้งสองเพศให้มีความแตกต่างกนั ซ่ึงเพศหญิงจะมีความอ่อนโยน อ่อนไหว 
ท าให้สามารถชกัจูงไดง่้าย และท ากิจกรรมในบา้นมากกวา่นอกบา้น โดยท่ีส่วนใหญ่เพศหญิงจะท า
การเปิดรับส่ือโทรทศัน์เพื่อรับชมละครและท ากิจกรรมต่าง ๆ ควบคู่กนัไป นอกจากน้ีส่ือท่ีสามารถ
ตอบสนองไดดี้คือส่ืออิเลก็ทรอนิกส์เพราะเป็นส่ือท่ีไม่ตอ้งการเปิดรับมากจึงสามารถท ากิจกรรมได้
หลายอย่างพร้อมกนั ในขณะท่ีเพศชายจะใชเ้หตุและผลเป็นหลกั สามารถจดจ าข่าวสารไดม้ากกว่า 
เช่นเดียวกบัเพศหญิงท่ีส่ืออิเล็กทรอนิกส์สามารถตอบสนองไดดี้ และสามารถท าร่วมกบัการเปิดรับ
ส่ืออ่ืนได ้(ยบุล เบญ็จรงคกิ์จ, 2544) 

2.1.2.2 อายุ เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงวยัวุฒิของบุคคล และเป็นส่ิงท่ีบ่งช้ีถึง
ความสามารถในการท าความเขา้ใจกบัเน้ือหาและข่าวสารต่าง ๆ ผา่นประสบการณ์ในชีวิตท่ีแตกต่าง
กนั อายเุป็นเคร่ืองบ่งช้ีถึงความสนใจในประเด็นต่าง ๆ เช่น ส่ิงบนัเทิง การเมือง ความพร้อมในการ
สร้างอนาคต อีกทั้ งยงัช้ีให้เห็นถึงความต่างทางอารมณ์ในกลุ่มคนท่ีมีวยัต่างกันอันเน่ืองจาก
ประสบการณ์ของช่วงวยันั้น ๆ ท่ีส่งผลต่อกระบวนการทางความคิดและการควบคุมอารมณ์ในแต่ละ
ช่วงอายขุองบุคคล นอกจากน้ีอายยุงัส่งผลต่อความคิด ประสบการณ์ ความเช่ือ ความสนใจ ทศันคติ 
และพฤติกรรมต่าง ๆ ของผูรั้บสาร โดยปกติบุคคลท่ีวยัต่างกันมกัมีความต้องการในส่ิงต่าง ๆ 
แตกต่างกันออกไป เช่น คนวยักลางคนและผูสู้งอายุมักจะคิดเร่ืองความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพยสิ์น การมีบา้นและท่ีดินเป็นของตวัเอง การรักษาพยาบาล ในขณะท่ีกลุ่มวยัรุ่นจะสนใจในเร่ือง
ของการศึกษา ความยุติธรรมและความเสมอภาคกัน (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ในเร่ืองของการ
บริโภคสินคา้ บุคคลจะมีการเปล่ียนแปลงสินคา้และบริการท่ีซ้ือตามช่วงเวลาต่าง ๆ ของชีวิต อายุ
มกัจะมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัรสนิยม ทั้งในเร่ืองอาหาร เส้ือผา้ เฟอร์นิเจอร์ และการพกัผ่อน เป็นตน้ 
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นอกจากน้ีการซ้ือยงัแตกต่างกนัไปตามขั้นตอนในวงจรชีวิตครอบครัว ซ่ึงหมายถึงขั้นต่าง ๆ ท่ี
ครอบครัวตอ้งเติบโตไปตามกาลเวลา (Kotler, 2012) 

2.1.2.3 ระดับการศึกษา เป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงอัตราการรู้หนังสือ และ
ความสามารถในการเลือกรับข่าวสาร ระดบัการศึกษาทาให้มีความรู้ ความคิด ตลอดจนความเขา้ใจ
ในส่ิงต่าง ๆ อยา่งลึกซ้ึงและแตกต่างกนัออกไป นอกจากน้ีการศึกษายงับ่งบอกถึงความสามารถใน
การแยกความเหมาะสมของเน้ือหา รูปแบบและองค์ประกอบของส่ิงต่าง ๆ บุคคลท่ีไดรั้บระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัยอ่มมีความตอ้งการ รู้สึกนึกคิด และอุดมการณ์แตกต่างกนั โดยทัว่ไปแลว้คน
ท่ีมีการศึกษาสูงมกัสามารถใชส่ื้อมวลชนไดห้ลากหลายแขนงกว่าคนท่ีมีการศึกษาท่ีต ่า เน่ืองจาก
ปัจจัยการเข้าถึงส่ือท่ีแตกต่างกัน การศึกษาจึงถือเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพในการ
ส่ือสารของผูรั้บสารเป็นอยา่งมาก (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

2.1.2.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือน  รายได้ของบุคคลแสดงถึงฐานะทาง
เศรษฐกิจซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการบ่งบอกถึงอ านาจการใชจ่้ายการบริโภคข่าวสาร ผูท่ี้มี
สถานสภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสในการแสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดูแลตนเองได้
ดีกว่าผูท่ี้มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต ่า (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ในส่วนของการบริโภคสินคา้และ
บริการ Kotler (2012) ได้อธิบายว่า สถานะทางเศรษฐกิจของบุคคลส่งผลต่อการเลือกผลิตภณัฑ์ 
ผูบ้ริโภคบางกลุ่มจะมีความอ่อนไหวต่อราคา นักการตลาดหรือองคก์รจึงตอ้งศึกษาแนวโน้มของ
รายไดส่้วนบุคคล เงินออม และอตัราดอกเบ้ีย ในผูบ้ริโภคบางกลุ่มอาจมีเงิน 

2.1.2.5 อาชีพจะบ่งบอกถึงลกัษณะเฉพาะของบุคคล ช่วงเวลาท่ีเปิดรับ
ข่าวสาร เร่ืองท่ีผูรั้บสารสนใจในบางคร้ังบุคคลท่ีมีอาชีพอยา่งหน่ึงสามารถรวมกลุ่มกบับุคคลอ่ืนท่ีมี
อาชีพอีกอย่างหน่ึงได ้ซ่ึงท าให้ความสนใจของบุคคลนั้นขยายวงกวา้งไปได ้(ปรมะ สตะเวทิน, 
2546) อาชีพของบุคคลยงัส่งผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการ โดยกลุ่มอาชีพแรงงานมีแนวโนม้ท่ีจะ
ซ้ือเส้ือผา้เน้ือหยาบ ในขณะท่ีกลุ่มผูบ้ริหารจะซ้ือชุดสูทท่ีใช้ในธุรกิจมากกว่า นักการตลาดหรือ
องคก์รจึงควรจ าแนกกลุ่มอาชีพเพื่อศึกษาถึงสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคสนใจ (Kotler, 2012) 
  
 

2.2 ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  
2.2.1 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
Schiffman & Kanuk (1994) กล่าววา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นพฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท า

การคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑแ์ละการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนอง
ความต้องการของเขา ซ่ึงมีแนวคิดท่ีคล้ายคลึงกับงานการศึกษาของ Engel et al. (1968) ได้ให้
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ความหมายวา่เป็น การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและ
การใช้ซ่ึงสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแลว้และซ่ึงมี
ส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว ส่วนนักวิชาการของไทยได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้
ไดม้าแลว้ซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของ
บุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ท าให้สามารถสรุป
ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดค้วามวา่ เป็นการกระท าหรือพฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการไดรั้บบริการหรือใชสิ้นคา้นั้น ๆ ตามความตอ้งการของตนเอง ดว้ยทรัพยากรท่ีมีอยู่ทั้งเงิน 
เวลาและก าลงั โดยผา่นกระบวนการคิด ไตร่ตรองมาก่อนตดัสินใจใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 

ดงันั้น สามารถสรุปไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการแสดงออกของผูบ้ริโภคในส่วน
ท่ีเก่ียวกบัการสรรหา สินคา้และบริการเพือ่ใหต้อบสนองตามความตอ้งการตามท่ีก าหนดไว ้ซ่ึงใน
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นจะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดัการกลยทุธ์ท่ีสามารถสร้างความ
พึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคได ้

 
2.2.2 ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
การศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นจะเป็นการศึกษาบุคคลกลุ่มบุคคล หรือองคก์าร 

และกระบวนการท่ีพวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษาและก าจดั ส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพื่อสนองความต้องการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหล่าน้ีมีต่อ
ผูบ้ริโภคและสังคมพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม
และเศรษฐศาสตร์ เพื่อพยายามท าความเขา้ใจกระบวนการการตดัสินของผูซ้ื้อโดยการศึกษาจาก
พฤติกรรมผูซ้ื้อ หรือเป็นกระบวนการตดัสินใจและกระบวนการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือ
และการใช้สินคา้ (Etzel et al., 1997) หรือการศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อและท าความ
เขา้ใจวา่ผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจ ซ้ือจริง ๆ อยา่งไร โดยเฉพาะอยา่งยิง่ตอ้งแยกแยะใหไ้ดว้า่ใครเป็น
ผูท้  าการตดัสินใจซ้ือ รูปแบบและกระบวนการซ้ือเป็นอย่างไร ซ่ึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง ส าหรับ
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น จะใช้โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยเร่ิมตน้จากส่ิงเร้าหรือส่ิง
กระตุน้ (Stimulus) ส่งผลให้เกิดความตอ้งการ (Need) ในส่วนความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อเอง จะมี
อิทธิพลท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase 
decision) ซ่ึงสามารถเรียกว่าโมเดลท่ีใชอ้ธิบายโมเดลน้ีไดอี้กลกัษณะว่า S-R Theory (Kotler, 2003) 
ประกอบดว้ย 3 ส่วนส าคญั ดงัน้ี 
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ส่วนแรก ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก ผูผ้ลิตจะสนใจเนน้เฉพาะการ
สร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาดซ่ึงควบคุมได ้ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัช่องทางการ
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด เพื่อใชใ้นการกระตุน้ใหผู้ซ้ื้อเกิดความตอ้งการซ้ือ(ธนวรรณ แสง
สุวรรณ, 2547) ส่วนส่ิงกระตุน้อ่ืนท่ีควบคุมไม่ได ้ไดแ้ก่ ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นเทคโนโลย ีดา้นกฎหมาย
และการเมือง ดา้นวฒันธรรม จะเป็นส่วนท่ีจ าเป็นตอ้งปรับตวั แกไ้ขใหเ้ขา้กบัสถานการณ์  

ส่วนท่ีสอง ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด า 
(Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถท่ีจะทราบได ้จ าเป็นตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อ ท่ีได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ื้อ คือ ด้าน
วฒันธรรม ดา้นสังคม ดา้นจิตวิทยา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552)  

ส่วนสุดทา้ย การตอบสนอง (Buyer’s response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือ
ของผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ ประเด็นการเลือกผลิตภณัฑ์ 
ประเด็นการเลือกตราสินคา้ ประเด็นการเลือกผูข้าย ประเด็นการเลือกปริมาณการซ้ือและประเด็น
ดา้นเวลาในการเลือกซ้ือ เน่ืองจากความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อนั้นเป็นส่ิงท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถ
ท่ีจะทราบไดโ้ดยตรง จึงมีการคิดหาวิธีการท่ีจะท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดย
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบั
พฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองคก์ร เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะ
ความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้
ผูบ้ริโภคพึงพอใจ คาตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้สามารถกาหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนอง 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม ซ่ึงจะใช้เคร่ืองมือท่ีเรียกว่า 6W 1H Model เป็น
เคร่ืองมือท่ีใชว้ิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค โดยมีซ่ึงท่ีตอ้งพิจารณาหลกัต่าง ๆ เก่ียวกบัตลาด (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) ท าใหภ้าคธุรกิจ
สามารถรู้ถึงขอ้มูลเชิงลึกของผูบ้ริโภคในรูปแบบขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจก่อนท่ีจะเร่ิม
หรือปรับปรุงธุรกิจ ทั้ งการจะขายสินค้าหรือบริการจ าเป็นต้องมีการศึกษาถึงพฤติกรรมกลุ่ม
เป้าหมายเพื่อท่ีจะทราบวา่สินคา้หรือบริการของเราสามารถตอบสนองพวกเขาไดห้รือไม่ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

 
2.2.3 ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ปัจจยัภายในและ

ภายนอกท่ีเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ เกิดจากความแตกต่างของผูบ้ริโภคในดา้นของ
ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล โดย Kotler (2013), ชูชยั สมิทธิไกร (2556) 
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และวิทวสั รุ่งเรืองผล (2553) เสนอว่าพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้น
วฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

1. ปัจจัยด้านวฒันธรรม คือ ส่ิงท่ีก าหนดความตอ้งการพื้นฐานและพฤติกรรมของ
บุคคลท่ีผ่านการเรียนรู้ดา้นการรับรู้ ค่านิยม และทศันคติ จากสถาบนัทางสังคม เช่น ครอบครัว 
โรงเรียน หรือสถานท่ีท างาน ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือจะแตกต่างกนัตามสภาพวฒันธรรมของแต่ละ
บุคคล ปัจจยัดา้นวฒันธรรมประกอบไปดว้ย 1) วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง รูปแบบหรือ
วิธีในการด าเนินชีวิตท่ีสามารถเรียนรู้และถ่ายทอดได้ โดยเป็นส่ิงพื้นฐานในการก าหนดความ
ตอ้งการซ้ือของบุคคล 2) วฒันธรรมยอ่ย (Sub-Culture) หมายถึง วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย ๆ ท่ีมีพื้นฐาน
มาจาก เช้ือชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคท่ีแตกต่างกนั และ 3) ชั้นทางสังคม (Social Class) การจดั
อนัดบัของบุคคลในสงัคมโดพิจารณาจาก ต าแหน่ง อาชีพ ฐานะ รายได ้ตน้ตระกลู 

2. ปัจจยัดา้นสงัคม คือ องคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งกบัการด าเนินชีวิตประจ าวนัท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดว้ย กลุ่มอา้งอิงหรือกลุ่มท่ีผูซ้ื้อค านึงถึงเพื่อให้เป็นท่ียอมรับกลุ่ม
ค่านิยมและลกัษณะการบริโภคในครอบครัว และบทบาทสถานะของผูซ้ื้อท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั
บุคคลหรือสถาบนัอ่ืน ๆ 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล คือ การตัดสินใจซ้ือท่ีมีความเก่ียวข้องกับ อายุ อาชีพ รายได้
การศึกษา ซ่ึงหากผูซ้ื้อมีปัจจยัดงักล่าวท่ีแตกต่างกนั พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือก็ยอ่มแตกต่างกนัไป
ดว้ย 

4. ปัจจยัดา้นจิตวิทยา คือ ปัจจยัภายในท่ีเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ี
ประกอบไปด้วย 1) การจูงใจ หมายถึง ส่ิงท่ีกระตุ้นให้บุคคลท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงตัวกระตุ้น 2) 
สามารถเกิดได้จากตวับุคคลเองและจากปัจจยัภายนอกเพื่อแสวงหาความตอ้งการท่ีมีเป้าหมาย
ตอบสนองตนเอง 3) การรับรู้ หมายถึงความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ 4) แสดง
ถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 โดยการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือจะแตกต่างกนั
ข้ึนอยูก่บัลกัษณะทางกายภาพ ส่ิงเร้า และทศันคติ 5) การเรียนรู้ หมายถึง พฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลง
หลงัจากได้รับประสบการณ์ 6) ส่ิงกระตุ้นและการตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้นนั้น ๆ 7) ความเช่ือ 
หมายถึง แนวความคิดของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 8) ทศันคติ หมายถึง การแสดงความพึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคลความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิด
หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
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2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ (Purchase) 
2.3.1 นิยามและความหมายการตัดสินใจซ้ือ 
Schifman (1994) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซ้ือ คือ การกระท าของผูบ้ริโภค

ในการตดัสินใจในรูปแบบของการเลือกผลิตภณัฑ์ การเลือกตราสินคา้ ส่วนลด และจ านวนการ
สั่งซ้ือ ส าหรับการวดัการตดัสินใจในการซ้ือพิจารณาจากองคป์ระกอบ 3 ดา้น คือ ความรู้สึกนึกคิด 
ดา้นความช่ืนชอบ และดา้นพฤติกรรมของการตดัสินใจซ้ือ เช่นเดียวกบัธนพร แสงขาว (2541) ท่ีได้
กล่าวว่าการตดัสินใจซ้ือ คือ การเลือกทางเลือกท่ีมีหลากหลายทาง โดยใชเ้หตุผลในการพิจารณา 
และมีเป้าหมายท่ีชดัเจนวา่การตดัสินใจนั้นท าเพื่อส่ิงใด รวมไปถึงฉตัยาพร เสมอใจ (2550) กล่าววา่ 
การตดัสินใจซ้ือ คือ กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่ซ่ึง
ผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือก
สินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญั
และอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค สรุปความหมายของการตดัสินใจซ้ือ คือ กระบวนการในการเลือก
ทางเลือกท่ีมีหลายทาง โดยพิจารณาและเปรียบเทียบองคป์ระกอบต่าง ๆ เพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีตอ้งการ 

ดงันั้นสามารถสรุปไดว้่า การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตอ้งสร้างทางเลือก
หรือการด าเนินการใด ๆ ไวห้ลายทางแลว้พิจารณาประเมินทางเลือกเหล่านั้น เพื่อให้ไดท้างเลือกท่ีดี
ท่ีสุดเพียงทางเลือกเดียว 

 
2.3.2 แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
นกัวิชาการในปัจจุบนัแบ่งกระบวนการตดัสินใจซ้ือออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี (Fill, 

1995; Hawkins et al., 1998; Kotler, 2003; Moven, 1995; Sheth et al., 1999; Solomon, 2002)  
2.3.2.1 การตระหนักถึงปัญหา กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

เร่ิมตน้จากการตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ซ่ึงความตอ้งการนั้นเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายใน 
เช่น ความหิว ความกระหาย เป็นตน้ และส่ิงกระตุน้ภายนอก เช่น โฆษณา การส่งเสริมการตลาด 
เป็นต้น (Kotler, 2003) การตระหนักถึงปัญหาจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแตกต่างของ
สภาวะในความเป็นจริงกบัสภาวะในอุดมคติ โดยเกิดข้ึนไดเ้ม่ือสภาวะในอุดมคติอยูใ่นระดบัเดิมใน
ขณะท่ีสภาวะในความเป็นจริงนั้นลดลงจากเดิม เช่น ยาสีฟันหมด โทรทศัน์ช ารุด เป็นตน้ และ
เกิดข้ึนไดเ้ม่ือสภาวะในอุดมคติสูงข้ึนจากเดิม ในขณะท่ีสภาวะในความเป็นจริงอยูใ่นระดบัเดิม เช่น 
บา้นของผูบ้ริโภคยงัอยูใ่นสภาพท่ีดีและเพียงพอต่อการอาศยั แต่ผูบ้ริโภคคิดว่าควรจะซ้ือบา้นหลงั
ใหม่ท่ีมีขนาดใหญ่กว่าเดิม เพื่อรองรับสมาชิกท่ีจะเขา้มาอาศยัในอนาคต ดงันั้น หากความแตกต่าง
ของสภาวะในความเป็นจริงกบัสภาวะในอุดมคติของผูบ้ริโภคยงัมีไม่มาก ผูบ้ริโภคก็จะไม่ตระหนกั
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ว่าตนเองมีปัญหาใด ๆ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงปัญหาของ
ผูบ้ริโภคมี 2 กลุ่ม คือ 1) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อสภาวะในความเป็นจริง ได้แก่ ความเส่ือมถอยของ
ผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพการท างานของผลิตภณัฑ์พฒันาการของแต่ละบุคคล ผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่ใน
ตลาด และสถานการณ์ในปัจจุบนั และ 2) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อสภาวะในอุดมคติ ไดแ้ก่ วฒันธรรมและ
ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอา้งอิง ลกัษณะของครอบครัวสถานภาพทางการเงิน พฒันาการของแต่ละ
บุคคล แรงจูงใจ สถานการณ์ในปัจจุบนั และความพยายามทางการตลาด (ชูชยั สมิทธิไกร, 2554) 

2.3.2.2 การค้นหาข้อมูล เม่ือผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาว่า พวกเขา
จ าเป็นท่ีจะตอ้งซ้ือสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนแลว้ ต่อมาผูบ้ริโภคก็จะเร่ิมคน้หา
ขอ้มูล โดยเร่ิมคน้หาจากขอ้มูลภายในซ่ึงเป็นขอ้มูลจากความทรงจ าระยะยาวของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
สินคา้หรือบริการท่ีเคยใชใ้นอดีตหากผูบ้ริโภคมีขอ้มูลดงักล่าวเพียงพอแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะไม่คน้หา
จากขอ้มูลจากภายนอก แต่หากผูบ้ริโภคคน้หาจากขอ้มูลภายในไม่เพียงพอ ผูบ้ริโภคก็จะคน้หาจาก
ขอ้มูลภายนอก เช่น โฆษณาสินคา้ พนักงานขาย เพื่อน สมาชิกในครอบครัว เป็นตน้ เพื่อน าไป
ประกอบการตดัสินใจในล าดบัต่อไป (Schiffman & Kanuk, 2000) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคใน
สถานการณ์ต่าง ๆ อาจแตกต่างกนั โดยระดบัการตดัสินใจซ้ือมีผลต่อการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
หากการตดัสินใจซ้ือตอ้งอาศยักระบวนการคิดอยา่งรอบคอบผูบ้ริโภคกจ็ะคน้หาขอ้มูลบ่อยและมาก
ข้ึน ระดบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบคือ 1) การตดัสินใจซ้ือตามความเคย
ชิน ผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ชข้อ้มูลหรือความพยายาม พวกเขาแค่ตอ้งการตอบสนองความเคยชินของตนเอง 
2) การตดัสินใจซ้ือท่ีใชก้ระบวนการแกไ้ขปัญหาอยา่งง่าย ผูบ้ริโภคใชท้างลดัในการตดัสินใจ ท าให้
ตดัสินใจไดเ้ร็วข้ึน และ 3) การตดัสินใจซ้ือแบบซับซ้อน ผูบ้ริโภคคิดอย่างรอบคอบและใชข้อ้มูล
มากมายก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ (Solomon, 2009) 

2.3.2.3 การประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกจากพื้นฐาน
ความเช่ือและความรู้ท่ีตนเองมีต่อสินคา้ เพื่อเลือกทางเลือกท่ีคิดว่าเหมาะสมท่ีสุด โดยพิจารณาจาก
คุณสมบติัของตราสินคา้ท่ีส าคญัท่ีสุดและตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด (Kotler, 2003) นอกจากน้ี 
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะใชข้อ้มูลตราสินคา้ท่ีอยูใ่นความทรงจ ามาประกอบการเลือกซ้ือสินคา้ และ
ประเมินจากตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภคคุ้นเคยหรือจ าได้ (Schiffman & Kanuk, 2000) ทางลัดในการ
ประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคท าไดห้ลายวิธี เช่น การใชร้าคา ประเทศผูผ้ลิตระยะเวลารับประกนั 
บรรจุภัณฑ์ และตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เป็นสัญญาณท่ีบอกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หาก
ผลิตภณัฑมี์ราคาสูง ผูบ้ริโภคก็จะสรุปว่าผลิตภณัฑน์ั้นมีคุณภาพดี นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัใชค้วาม
เช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้ ผลิตภณัฑ ์และร้านคา้เป็นทางลดัในการตดัสินใจซ้ือ หากผลิตภณัฑใ์ดขายดี
ท่ีสุด ผูบ้ริโภคกจ็ะเช่ือวา่ผลิตภณัฑน์ั้นดีท่ีสุด (ชูชยั สมิทธิไกร, 2554) 
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2.3.2.4 การตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกตราสินคา้ท่ีชอบท่ีสุด 
ซ่ึงน าไปสู่การตั้งใจซ้ือและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2555) โดยปัจจยัท่ี
อาจเข้ามามีอิทธิพลระหว่างการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ 1) ทัศนคติเชิงลบของผูอ่ื้น เช่น 
ผูบ้ริโภคตั้งใจจะซ้ือรองเทา้ของตราสินคา้หน่ึง แต่เพื่อนเห็นวา่รองเทา้คู่นั้นใส่แลว้ไม่ทนัสมยั ท าให้
ผูบ้ริโภคอาจจะไม่ตดัสินใจซ้ือรองเทา้คู่ดงักล่าว เน่ืองจากกลวัเพื่อนมองวา่ตนเองเป็นคนไม่ทนัสมยั 
และ 2) สถานการณ์ท่ีไม่ไดน้ดัหมาย เช่น ผูบ้ริโภคตั้งใจจะไปซ้ือสินคา้ของตราสินคา้หน่ึง แต่พอไป
ถึงร้านพบว่าสินค้าหมด ท าให้ผู ้บริโภคต้องเปล่ียนไปซ้ือตราสินค้าอ่ืนแทน (Kotler, 2003) 
แบบจ าลองรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 8 รูปแบบ (Sproles & Kendall, 1986) คือ  
1) แบบเน้นคุณภาพ คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงท่ีสุด 2) แบบ
เน้นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมกัจะนิยมซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาแพงหรือมี
ช่ือเสียง 3) แบบตามแฟชัน่ คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีชอบคน้หาส่ิงใหม่และติดตามแฟชัน่อยู่
เสมอ 4) แบบเนน้ความสุข คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีรู้สึกมีความสุขเม่ือไดจ่้ายเงินซ้ือสินคา้ 5) 
แบบตามใจตนเอง คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีไม่ไดไ้ตร่ตรองอยา่งรอบคอบก่อนซ้ือสินคา้แต่
ละคร้ัง 6) แบบเน้นราคา คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกหรือลด
ราคา 7) แบบสับสน คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมกัจะสับสนกบัตราสินคา้ท่ีมีให้เลือกมากมาย
และตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไดย้าก และ 8) แบบซ้ือตามความเคยชินหรือความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ 
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมกัจะซ้ือสินคา้ท่ีเป็นตราสินคา้เดิมจนติดเป็นนิสัยหรือซ้ือเฉพาะตรา
สินคา้ท่ีตนเองชอบ 

2.3.2.5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้แลว้ 
ผูบ้ริโภคก็จะมีประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้นั้น หากสินคา้สามารถตอบสนองความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคได ้และท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจต่อตราสินคา้นั้น กจ็ะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้
ท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นซ ้ าอีกในทางกลบักนั หากสินคา้ไม่สามารถตอบสนองความคาดหวงัและสร้าง
ความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือตราสินคา้เดิมในคร้ังต่อไปน้อยลง 
และอาจจะเปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้อ่ืนแทนเพิ่มมากข้ึน (Kotler, 2003) เม่ือผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ
หลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ ก็มีความเป็นไปไดสู้งท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือซ ้ า และหากผูบ้ริโภคซ้ือซ ้า
หลาย ๆ คร้ังติดต่อกนั ก็จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ และมีแนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคจะมีความ
ภกัดีต่อตราสินคา้สูง ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้อาจเกิดข้ึนกบัผลิตภณัฑใ์ดผลิตภณัฑห์น่ึง เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคไม่ไดพ้ร้อมท่ีจะภกัดีต่อผลิตภณัฑทุ์กชนิด กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ใน
ผลิตภณัฑป์ระเภทหน่ึง อาจจะไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ในผลิตภณัฑอี์กประเภทหน่ึง (Quester et 
al., 2007, อา้งถึงใน ชูชยั สมิทธิไกร, 2554) 



14 
 

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
5 ขั้นตอน ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Stage of the buying decision process) ซ่ึงจะมี
ความสัมพนัธ์กบัความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) และการแสดงออก (Action) ในการ
ด ารงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคนซ่ึงไม่จ าเป็นตอ้งเหมือนกนั ทั้งน้ีเพราะแต่ละคนมีทศันคติ (Attitude) 
ส่ิงจูงใจ (Motive) ประสบการณ์การรับรู้หรือส่ิงกระตุน้ (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกนั 
ปัจจยัดงักล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงั
การซ้ือ 
 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping 
Behavior) 

Schiffman & Kanuk (1994) ไดใ้ห้ ค  าจ ากดัความพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer 
Behavior) ไวว้า่หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและการใชสิ้นคา้และ
บริการรวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยูก่่อนและมีส่วนในการก าหนดการกระท าดงักล่าว ไม่
ว่าจะเป็นการเสาะหาซ้ือ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์บริการและแนวคิดต่างๆ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้ส่วน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้
กล่าววา่ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้ควา้หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการ
ใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ี พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้า
ซ่ึง การบริโภค และการจบัจ่ายใชส้อย ซ่ึงสินคา้และบริการรวมทั้งการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนทั้งก่อนและ
หลงั การกระท าดงักล่าวดว้ย รวมถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค ยงัหมายถึงขั้นตอน ความคิด ประสบการณ์ 
การ ซ้ือการใช้สินค้าและบริการของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจ 
(Solomon & Rabolt, 2004) 

 
2.4.1 ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Experience) 
ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ไดใ้หค้  าจ ากดัความวา่ ประสบการณ์ คือ ความจดัเจน 

ท่ีเกิดจากการกระท าหรือไดพ้บเห็นมา และประสบการณ์ก็เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าในการเรียนรู้ทุกๆ ดา้น 
ประสบการณ์ท่ีมีผลต่อการสร้างสรรคศิ์ลปะมีอยู ่2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

 1) ประสบการณ์ตรง เป็น ประสบการณ์ท่ีเราไดป้ะทะหรือสัมผสัดว้ยตวัเองไดพ้บเอง 
กระท าเอง ไดย้นิไดฟั้งเอง และ  
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2) ประสบการณ์รอง หรือเรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่ ประสบการณ์ทางออ้ม คือ ประสบการณ์
ท่ีไดรั้บการ ถ่ายทอดหรือรับรู้มาอีกทอดหน่ึง นอกจากน้ี Childers (2001) ไดพ้บว่า การถือก าเนิด
ของ อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการขบัเคล่ือนยอดขายในแบบออนไลน์ โดยผูซ้ื้อในตลาดออนไลน์
จะวางแผนการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์และรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และราคาก่อนท่ีจะตดัสินใจ
ซ้ือ (Rohm & Swaminathan, 2004) ผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์มีแนวโนม้ท่ีจะแสวงหาความสะดวกสบาย 
ขณะท่ีท าการชอปป้ิงออนไลน์ (Brashear, 2009) คุณภาพของการปรับเว็บไซต์ให้ตรงกับความ
ตอ้งการส่วนบุคคล (Quality Personalization) จะช่วยให้ลูกคา้สามารถรับรู้ขอ้มูลท่ีน าเสนอ เช่น 
สินคา้ ราคา โปรโมชัน่เป็นตน้ ซ่ึงส่งผลให้เกิดความเพลิดเพลินและความพึงพอใจในขณะท าการช
อปป้ิงออนไลน์ (Pappas, 2014) 

 
2.4.2 แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Motivation) 
Lovel (1980, p.109 อา้งใน พรทิพย ์วานิชจรูญเกียรติ, 2553, หน้า 11) ให้ความหมาย 

ของแรงจูงใจไวว้่า เป็นกระบวนการท่ีชักน าโน้มน้าวให้บุคคลเกิดความมานะพยายามเพื่อท่ีจะ
สนองตอบความตอ้งการบางประการให้บรรลุผลส าเร็จ และ Domjan (1996) อธิบายว่า การจูงใจ 
เป็นภาวะในการเพิ่มพฤติกรรมการกระท ากิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระท าพฤติกรรมนั้น 
เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการ 

 สรุปไดว้า่ การจูงใจเป็นกระบวนการท่ีบุคคลถูกกระตุน้จากส่ิงเร้าโดย จงใจใหก้ระท า
หรือด้ินรนเพื่อให้บรรลุจุดประสงค์บางอย่าง ซ่ึงจะเห็นได้พฤติกรรมท่ีเกิดจากการจูงใจ เป็น
พฤติกรรมท่ีมิใช่เป็นเพียงการตอบสนองส่ิงเร้าปกติธรรมดา ยกตวัอยา่งลกัษณะของการตอบสนอง
ส่ิงเร้าปกติ คือ การขานรับเม่ือไดย้นิเสียงเรียกแต่การตอบสนองส่ิงเร้าจดัวา่ เป็นพฤติกรรม ท่ีเกิดจาก
การจูงใจ เช่น พนกังานตั้งใจท างานเพื่อหวงัความดีความชองเป็นกรณีพิเศษแรงจูงใจต่อ พฤติกรรม
ของบุคคลในแต่ละสถานการณ์แรงจูงใจจะท าใหแ้ต่ละบุคคลเลือกพฤติกรรมเพื่อตอบสนอง ต่อส่ิง
เร้าท่ีเหมาะสมท่ีสุดในแต่ละสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนัออกไป พฤติกรรมท่ีเลือกแสดงน้ี เป็นผลจาก
ลกัษณะในตวับุคคลสภาพแวดลอ้ม 

 
2.4.3 คุณภาพบริการในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Service Quality) 
คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง ส่ิงส าคญัในการสร้างความแตกต่างของ

ธุรกิจ การให้บริการ คือ การรักษาระดบัการให้บริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนั โดยเสนอคุณภาพการ
ให้บริการ ตามท่ีลูกคา้คาดหวงั เพื่อให้ทราบถึงเกณฑ์การตดัสินใจซ้ือบริการของลูกคา้ ในทุก ๆ 
ธุรกิจ เกณฑท่ี์ลูกคา้ใชเ้พื่อพิจารณาถึงคุณภาพการใหบ้ริการ ไดแ้ก่ 
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1) การเขา้ถึงลูกคา้ (Access) คือ ความสะดวกและความง่ายต่อการรับบริการของ
ผูรั้บบริการ เช่น สถานท่ีให้บริการอยู่ในท่ีตั้ งท าเลท่ีง่ายต่อการเดินทางไปติดต่อ และสามารถ
โทรศพัท์ติดต่อไดต้ลอดเวลา มีบริการให้ค าแนะน าอย่างทนัท่วงที ไม่เกิดปัญหาให้ผูใ้ชบ้ริการรอ
นาน (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985) นอกจากน้ี วีระพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์ (2542) ไดก้ล่าว
ว่า การเขา้ถึงลูกคา้นั้นเป็นความสะดวกของลูกคา้ ซ่ึงเป็นความสะดวกในการเขา้พบ หรือติดต่อกบั
ผูใ้ห้บริการ รวมทั้งสถานท่ีตั้ง และวิธีการท่ีจะสามารถอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูรั้บบริการในการ
เขา้พบหรือติดต่อกบัผูใ้ห้บริการ โดยไม่ยุ่งากในการรับบริการ เช่น สถานท่ีให้บริการตั้งอยู่ในท่ีท่ี
สะดวก รวดเร็ว มีเวลาใหบ้ริการท่ีเหมาะสม 

2) การติดต่อส่ือสาร (Communication) เป็นการส่ือสารระหว่างผูใ้ห้บริการกับ
ผูใ้ชบ้ริการ เช่น รับฟังความตอ้งการของผูใ้ห้บริการดว้ยความยินดี การให้ขอ้มูลมีการส่ือสารดว้ย
ภาษาท่ีผูใ้ชบ้ริการเขา้ใจง่าย (Parasuraman et al., 1985) ซ่ึงการติดต่อส่ือสารเป็นกระบวนการของ
การถ่ายทอดสาร จากบุคคลฝ่ายหน่ึงซ่ึงเรียกว่าบุคคลนั้นว่า ผูส่้งสาร ไปยงับุคคลอีกฝ่ายหน่ึง ซ่ึง
เรียกวา่ ผูรั้บสาร โดยผา่นส่ือ (Brantley & Miller, 2008) ทั้งน้ีการติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและ
มีประสิทธิผลจะช่วยใหส้ามารถสั่งการเป็นไปไดด้ว้ยความรวดเร็ว เกิดการประสานงานท่ีดี และยงั
ช่วยลดตน้ทุนในการติดต่อส่ือสารอีกดว้ย 

3) ความสามารถ (Competence) คือ ผูใ้หบ้ริการมีความรู้มีความช านาญและสามารถ
ให้ขอ้มูลต่อผูรั้บบริการ มีความเขา้ใจต่อผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ ท าให้ลูกคา้ไดรั้บการบริการและ
ค าแนะน าท่ีถูกตอ้ง สร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัองคก์รและสินคา้นั้นได ้(Parasuraman et al., 1985) 

4) ความมีน ้าใจ (Courtesy) ผูใ้หบ้ริการมีความเป็นมิตรใหเ้กียรติมีความสุภาพนอบ
น้อม รวมไปถึงการแต่งกายท่ีสุภาพและเหมาะสม ซ่ึงถือเป็นการสร้างภาพลักษณ์และความ
ประทบัใจท่ีดีต่อผูรั้บบริการ (Parasuraman et al., 1985) 

5) ความน่าเช่ือถือ (Credibility) คือ ผูใ้หบ้ริการตอ้งมีบุคลิกท่ีน่าเช่ือถือ น่าไวว้างใจ 
ทั้งดา้นวาจาและท่าทาง รวมทั้งมีความเช่ือสัตย ์ซ่ึงการบริการท่ีดีจะสร้างความเช่ือถือให้กบัลูกคา้ 
(Parasuraman et al., 1985) นอกจากน้ี Singh & Sirdeshmukh (2000) ไดก้ล่าวว่า ความน่าเช่ือถือ คือ 
การรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบักลไกความน่าเช่ือถือ ซ่ึงไดรั้บการน าเสนอจากร้านคา้ออนไลน์ ความ
เช่ือมัน่เป็นส่ิงส าคญัท่ีสุด ท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในประเดน็ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเกบ็ขอ้มูลของลูกคา้เป็นความลบั และความมุ่งมัน่ท่ีจะน าเสนอสินคา้และบริการท่ีดี
ท่ีสุดเสมอ ความเช่ือมัน่เป็นรูปแบบโดยทัว่ไประหวา่งบริษทั และลูกคา้  

 6) ความไวว้างใจ (Reliability) เป็นความสามารถให้บริการกบัผูรั้บบริการไดต้าม
สญัญาอยา่งครบถว้นตามท่ีไดต้กลงกนัไว ้(Parasuraman et al., 1985) ซ่ึงการสร้างความไวว้างใจเป็น
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การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ และปัจจยัแห่งความส าเร็จของนกัการตลาดหรือผูข้าย ซ่ึง มีนา 
อ่องบางนอ้ย (2553) กล่าววา่ ความไวว้างใจ คือ ความสมัพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดอนัเกิดจากการติดต่อระหวา่ง
ผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้ ลูกคา้ท่ีเกิดความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดจะเกิดความไวว้างใจส่งผลใหเ้กิดความรู้สึก
มัน่ใจต่อสินคา้หรือบริการ ความไวว้างใจกลายเป็นตวัวดัทางสัมพนัธภาพท่ีสามารถจบัตอ้งยาก
ระหว่างองคก์รกบัลูกคา้ นอกจากน้ี Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความไวว้างใจมีความส าคญั
อย่างยิ่งในการก าหนดลกัษณะของขอ้ผูกมดัเพื่อแสดงสัมพนัธภาพระหว่างผูบ้ริโภคและผูค้า้ปลีก 
ความไวว้างใจคือสภาพความเป็นจริงเม่ือคนจ านวนหน่ึงเกิดความเช่ือมัน่โดยเป็นผูท่ี้มีส่วนร่วมใน
การแลกเปล่ียนความเช่ือถือ และความซ่ือสตัยจ์ริงใจ โดยมีความสมัพนัธ์ใกลชิ้ดและขนานกบักรอบ
แนวคิดทางการตลาดท่ีศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพและจิตวิทยา 

7) การตอบสนองลูกคา้ (Responsivenessคือ ทีมงานมีความพร้อมต่อการใหบ้ริการ
ในทุกขณะ มีความมุ่งมั่นกระตือรือร้นพร้อมท่ีจะให้บริการทุกท่ีทุกเวลาทุกสถานการณ์มีการ
ตอบสนองต่อผูใ้ห้บริการได้ทันทีทันใด รวมไปถึงใช้ระยะเวลาให้บริการได้อย่างเหมาะสม 
(Parasuraman et al., 1985)  นอกจากน้ี Swaid & Wigand (2009) กล่าววา่ การตอบสนองนั้น คือ การ
รับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัการตอบสนอง และความช่วยเหลือของบริการ ซ่ึงไดรั้บการน าเสนอจาก
ร้านคา้ออนไลน์ การตอบสนองเป็นการรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัการไดรั้บความช่วยเหลือเม่ือตอ้งการ
โดยอตัโนมติั หรือโดยบุคลากรของธุรกิจ เช่น การตอบค าถามทางอีเมลท์ั้งแบบอตัโนมติั และแบบ
การตอบโดยบุคลากรของธุรกิจ และการแสดงความจริงใจในการแก้ปัญหาให้ลูกค้า ทั้ งน้ีการ
ตอบสนองเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการร้องเรียนของลูกคา้อีกดว้ย 

8) ความปลอดภัย (Security) เป็นการน าส่งการบริการท่ีไม่มีอันตรายให้แก่
ผูรั้บบริการ ไม่ก่อให้เกิดปัญหาต่าง ๆ ไม่มีความเส่ียงและมีความปลอดภยัในร่างกายและทรัพยสิ์น
ไม่ละเมิดความเป็นส่วนตวั (Parasuraman et al., 1985) สอดคลอ้งกบัวีระพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์ (2542) 
ไดก้ล่าววา่ ปลอดภยั หมายถึง การใหบ้ริการท่ีปราศจากอนัตราย มีความเส่ียง เช่น การใชเ้คร่ืองมือท่ี
สะอาด มีคุณภาพ เป็นตน้ 

9) การสร้างบริการให้เป็นท่ีรู้จกั (tangible) เป็นคุณลกัษณะกายภาพองค์กรหรือ
คุณลกัษณะภายนอกของผูใ้หบ้ริการ รวมถึงวสัดุอุปกรณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการอ านวยความสะดวกต่าง 
ๆ (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985) 

10) การเข้าใจ และรู้จักลูกค้า (Understanding / Knowing customer) เป็นการท่ี
พนกังานตอ้งพยายามเขา้ใจถึง ความตอ้งการของลูกคา้และให้ความสนใจตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ (ภมร พงษศ์กัด์ิ, 2554) นอกจากน้ี Schmenner (1995) ไดก้ล่าวถึง คุณภาพการใหบ้ริการไว้
ว่า คุณภาพการให้บริการ ไดม้าจากการรับรู้ท่ีไดรั้บจริงลบดว้ยความคาดหวงัท่ีคาดว่าจะไดรั้บจาก
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บริการนั้น หากการรับรู้ในบริการท่ีไดรั้บมีนอ้ยกวา่ความคาดหวงั กจ็ะท าใหผู้รั้บบริการมองคุณภาพ
การให้บริการนั้ นติดลบ หรือรับรู้ว่าการบริการนั้ นไม่มีคุณภาพเท่าท่ีควร ตรงกันข้าม หาก
ผูรั้บบริการรับรู้ว่าบริการท่ีไดรั้บจริงนั้นมากกว่าส่ิงท่ีเขาคาดหวงั คุณภาพการให้บริการก็จะเป็น
บวก (Lovelock, 1996) มองคุณภาพการให้บริการว่ามีความหมายอย่างกวา้งๆ เป็นแนวความคิด
เก่ียวกบัเร่ืองของสินคา้หรือบริการท่ีลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพ ในการซ้ือหา สามารถและอาจจะท าการ
ประเมินก่อนท่ีเขาจะเลือกบริโภคสินคา้หรือบริการนั้น ส่วน Zineldin (1996) เสนอความเห็นไวว้่า 
คุณภาพการให้บริการเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคาดหวงัของผูรั้บบริการในดา้นของคุณภาพ
ภายหลงัจากท่ีเขาไดข้อ้มูลเก่ียวกบับริการนั้น ๆ และมีความตอ้งการท่ีจะใช้บริการนั้น Wisher & 
Corney (2001) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการมีแนวการศึกษาท่ีส าคญัคือการวิเคราะห์ท่ีเรียกว่า 
Servqual ทั้งน้ี นักวิชาการทั้งสองท่านเสนอว่า คุณภาพการให้บริการเป็นการตัดสินใจวินิจฉัย
เก่ียวกบัความเลิศของบริการ (Superiority of The Service) 

อย่างไรก็ตามจากการขยายตวัของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ใน
ปัจจุบันการวัดคุณภาพการบริการต้องมีความเหมาะสมกับบริบทของธุรกิจและบริการท่ี
เปล่ียนแปลงไป ดงันั้นจึงเร่ิมมีงานวิจยัท่ีศึกษาการวดัคุณภาพการบริการในธุรกิจอิเลก็ทรอนิกส์มาก
ข้ึน (ภาณุพงศ์ ลือฤทธ์ิ, 2560) จึงไดมี้การน าแนวคิดเร่ืองคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
พฒันาเป็นคุณภาพการใหบ้ริการออนไลน์ (E-Service Quality) ดงัน้ี (Parasuraman et al., 1988) 

1. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ความสม ่าเสมอและความพึ่งพาไดข้องผู ้
ใหบ้ริการ (Berry, 1986) นอกจากน้ี David (2002) ไดก้ล่าววา่ ความน่าเช่ือถือนั้นสามารถประเมินได้
จากระบบบริการออนไลน์ท่ีสามารถแนะน าการใชง้าน และแกไ้ขปัญหาของลูกคา้ไดต้ลอดท่ีท าการ
ใชบ้ริการออนไลน์ 

2. การตอบสนอง (Responsiveness) คือ การรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัการตอบสนอง 
และความช่วยเหลือของบริการ ซ่ึงไดรั้บการน าเสนอจากร้านคา้ออนไลน์ การตอบสนองเป็นการ
รับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัการไดรั้บความช่วยเหลือเม่ือตอ้งการโดยอตัโนมติั หรือโดยบุคลากรของ
ธุรกิจ อาทิ การตอบค าถามทางอีเมลท์ั้งแบบอตัโนมติั และแบบการตอบโดยบุคลากรของธุรกิจ และ
การแสดงความจริงใจในการแก้ปัญหาให้ลูกคา้ ทั้งน้ีการตอบสนองเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการร้องเรียนของลูกคา้อีกด้วย (Swaid & Wigand, 2009) เช่นเดียวกับ Berry (1986) ท่ี
กล่าววา่ การตอบสนอง หมายถึง ความเตม็ใจในการใหบ้ริการการพร้อมท่ีจะใหบ้ริการและการอุทิศ
เวลามีการติดตามอยา่งต่อเน่ืองและปฏิบติัต่อผูใ้ชบ้ริการอยา่งดี 

3. ความเป็นส่วนตวั (Privacy) หมายถึง ระดบัความปลอดภยัและการปกป้องขอ้มูล
พฤติกรรมการใชง้านของลูกคา้ (Parasuraman et al., 1988) นอกจากน้ี Malhotra (2005) ไดก้ล่าวว่า 
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ความเป็นส่วนตวั คือการท่ีเว็บไซต์มีการป้องกนัขอ้มูลทางการเงินของผูใ้ช้ไม่ให้เกิดการร่ัวไหล 
หรือน าขอ้มูลทางการเงินของผูใ้ชไ้ปหาผลประโยชน์ 

4. การเข้าถึงการให้บริการ (Access) หมายถึง ผูใ้ช้งานเข้ามาใช้บริการหรือรับ
บริการไดส้ะดวกระเบียบขั้นตอนไม่ซับซ้อนเกินไปผูใ้ชง้านเสียเวลารอคอยน้อยเวลาท่ีให้บริการ
เป็นเวลาท่ีสะดวกส าหรับผูใ้ช้งานและอยู่ในสถานท่ีท่ีผูใ้ช้งานติดต่อได้สะดวก (Berry, 1986) 
สอดคลอ้งกบัรัตนา บุญแสวง (2553) กล่าววา่ การเขา้ถึงการใหบ้ริการเป็นการประเมินความสามารถ
การเขา้ถึงเวบ็ไซตไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว 

กล่าวโดยสรุป คุณภาพบริการเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคาดหวงัของผูรั้บบริการ 
ถา้ผูรั้บบริการมีการรับรู้ในบริการท่ีไดรั้บมีนอ้ยกวา่ความคาดหวงักจ็ะท าใหผู้รั้บบริการมองคุณภาพ
การให้บริการนั้นติดลบ ตรงกนัขา้มถา้ผูรั้บบริการมีการรับรู้ในบริการท่ีไดรั้บจริงนั้นมากกว่าส่ิงท่ี
เขาคาดหวงัคุณภาพการใหบ้ริการกจ็ะเป็นบวก 

 
2.4.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซ้ือว่า กระบวนการหรือ

ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer s Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคประกอบไปดว้ย การรับรู้ ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจ
ซ้ือ กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อของ ผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน คือ 

1) การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการ
ซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการผูบ้ริโภคมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่าง
สภาวะท่ีผูบ้ริโภคเป็นอยู่จริง กบัสภาวะท่ีเขาปรารถนาความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยตวักระตุน้
จากภายใน (Internal Stimuli) กระตุน้ความตอ้งการท่ีมีอยูป่กติ เช่น ความหิวกระหายเพศ เป็นตน้ 

2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เป็นการท่ีผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการ
ของตวัเอง ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ และเม่ือมีแรง
กระตุน้มากพอท่ีพร้อมกบัการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งมากข้ึน ก็จะเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นการท่ีผู ้บริโภคใช้ข้อมูล
ข่าวสาร ท่ีไดรั้บมา น ามาวิเคราะห์หาขอ้ดี ขอ้เสียโดยจะประเมินตามลกัษณะคุณสมบติัของสินคา้ 
ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ 
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4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมิน ผู ้บริโภคจะ
จดัล าดบัความชอบตราสินคา้ ร้านคา้ และปริมาณ เป็นตน้ ในแต่ละตวัเลือกก็จะสร้างความตั้งใจซ้ือ
ข้ึน โดยทัว่ไปการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือตราสินคา้ท่ีชอบมากท่ีสุด 

5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เป็นขั้นตอนสุดทา้ยหลงัจาก
การซ้ือผูบ้ริโภคจะน าสินคา้ นั้นมาใช้และจะรับรู้ทศันคติต่อตราสินคา้ไดด้้วยตนเอง ตามมาซ่ึง
พฤติกรรมการกลบัมาซ้ือสินคา้อีกคร้ัง หรือการไม่กลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ าก็ข้ึนอยู่กบัคุณสมบติัและ
คุณภาพท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ในตราสินคา้นั้น ๆ 

กล่าวโดยสรุป กล่าวถึงการตดัสินใจเอาไวว้่าเป็นกระบวนการในการบริโภคมกัจะตอ้ง
ตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอในชีวิตประจ าวนั อาจท าใหเ้กิดการซ้ือซ่ึง
เป็นกิจกรรมทางดา้นจิตใจและกายภาพสามารถเกิดข้ึนไดใ้นช่วงระยะเวลาหน่ึง  

 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
2.5.1 ความหมายของการพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง การคา้หรือบริการทุกประเภทท่ี

เกิดข้ึนผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ไม่วา่จะเป็นการท าหรือการด าเนินธุรกิจเก่ียวกบัการซ้ือขายสินคา้หรือ
การบริการ โดยมีรูปแบบการช าระค่าสินคา้หรือบริการและการส่งสินคา้ตามท่ีตกลงกนัไว ้ซ่ึงกระท า
ผา่นโซเชียลมีเดีย โดยมีคอมพิวเตอร์และระบบส่ือสารโทรคมนาคมเป็นส่ือกลางส าคญั องคก์รความ
ร่วมมือและพัฒนาทางเศรษฐกิจ (Organization for Economic Cooperation and Development: 
OECD, 1997) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ ธุรกรรมทุกรูปแบบท่ีเก่ียวขอ้งกบั
กิจกรรมเชิงพาณิชยท์ั้งในระดบัองค์กรและส่วนบุคคล บนพื้นฐานของการประมวล และการส่ง
ขอ้มูลดิจิทลัท่ีมีทั้งขอ้ความ เสียง และภาพ องค์กรการคา้โลก (World Trade Organization: WTO, 
1998) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย 
หรือการขนส่งผลิตภณัฑ์ และบริการโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ในขณะท่ีหลาย ๆ คนส่วนใหญ่
ค านึงถึงเพียงแค่การคา้บนเวบ็ไซต์อย่างเดียว ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้ การคา้ขายดงักล่าวโดยผ่าน
ทางเคร่ืองโทรสาร โดยเราส่งโทรสาร เอกสารขายตรงออกไป และลูกคา้กส่็งโทรสารใบสัง่ซ้ือเขา้มา 
หรือแมแ้ต่การขายตรงทางโทรทศัน์หรือท่ีเรียกกนัว่า Home Shopping ท่ีให้ผูบ้ริโภคใชก้ารสั่งซ้ือ
ผ่านโทรศพัท์ ก็เรียกว่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ทั้งส้ิน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั กิตติ ภกัดีวฒันะกุล และ
ทวีศกัด์ิ กาจนสุวรรณ (2547) กล่าวว่า การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หรือท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัเป็นอยา่งดีใน
นามวา่ “อีคอมเมิร์ซ” นั้น ถือเป็นการท าธุรกรรมแบบธุรกรรมอิเลก็ทรอนิกส์ 
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ดงันั้นสรุปไดว้า่ การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หมายถึง การประกอบธุรกิจการคา้ผา่นส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์โดยมีระบบอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการเช่ือมโยงผูซ้ื้อและผูข้ายให้สามารถท า
การคา้ระหวา่งกนัได ้

  
2.5.2 พฤติกรรมการซ้ือขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ปัจจุบนัการซ้ือขายสินคา้ผา่นร้านคา้ออนไลน์เป็นท่ีไดรั้บความนิยมเพราะสะดวกและ

ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดินทาง รวมทั้งมีร้านคา้ออนไลน์เพิ่มมากข้ึน มีความสะดวกในการขนส่ง
สินคา้ท่ีมีให้เลือกหลายแบบ และมีระบบการช าระเงินท่ีหลากหลาย  (ธันต์ชนก สิทธิพนัธ์, 2557) 
ทั้งน้ี Wolfinbarger & Gill (2000) ไดก้ล่าวว่า ในปัจจุบนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปจาก
สมยัก่อน มีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่เหมือนในสมยัก่อนท่ีจะไปซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้หรือสถานท่ีขาย
สินคา้ และในตอนน้ีผูบ้ริโภคก่อนจะซ้ือสินคา้มีการศึกษาหาขอ้มูลสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้ มีการ
ส ารวจตลาดก่อนตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแ้บ่งประเภทของผูท่ี้บริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ไวด้งัน้ี 

1) ผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ท่ีมีจุดมุ่งหมายหรือมีสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ืออยู่แลว้ ซ่ึงหมายถึง
ผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาในส่ือออนไลน์เพื่อท าการซ้ือสินคา้ท่ีตนเองตอ้งการหรืออาจเรียกไดว้า่เป็นการซ้ือ
อยา่งแทจ้ริง พฤติกรรมของผูซ้ื้อประเภทน้ีท่ีโดดเด่นคือผูซ้ื้อจะส ารวจตลาดจากแหล่งตลาดในโลก
ออนไลน์ก่อนโดยส ารวจจากแหล่งท่ีหลากหลายส ารวจและเก็บขอ้มูลเฉพาะสินคา้ท่ีตนเองตอ้งการ
จะซ้ือเท่านั้นเพื่อท าการเปรียบเทียบปัจจยัในดา้นต่าง ๆ และอาจตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นในท่ีสุด แต่มี
ผูซ้ื้อบางรายท่ีจะมีพฤติกรรมอีกลกัษณะหน่ึงนัน่คือเม่ือพบเจอสินคา้ท่ีตนตอ้งการแลว้ กจ็ะกดสัง่ซ้ือ
ทนัทีโดยท่ีไม่มีการส ารวจตลาดไม่ส ารวจแหล่งขายเลยจึงส่งผลท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือท่ีรวดเร็ว
มากกวา่ลกัษณะแรก (ธญัญธี์รา อภิกลุวราดิษฐ,์ 2556) 

2) ผู ้ซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีมีประสบการณ์การซ้ือ กล่าวคือเป็นผู ้บริโภคท่ีเข้าส่ือ
ออนไลน์เพื่อตอ้งการดูสินคา้ออนไลน์ไปเร่ือย ๆ โดยยงัไม่มีสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ืออยู่ในใจ หรืออาจ
เรียกไดว้่าเป็นการดูสินคา้ออนไลน์เพื่อความเพลิดเพลินใจ แต่หากเม่ือผูบ้ริโภคสินคา้ออนไลน์
ประเภทน้ีพบสินค้าท่ีต้องการแล้ว ก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์แบบประเภทแรก
ขา้งตน้ ส่วนลกัษณะพฤติกรรมของผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ท่ีมีประสบการณ์น้ี คือ     1) ชอบแบ่งปัน
ความสนใจสินคา้กบัผูอ่ื้นในโลกออนไลน์ เน่ืองจากความสนใจในการดูสินคา้ออนไลน์เป็นงาน
อดิเรกจึงส่งผลให้มีพฤติกรรมส ารวจตลาดบ่อยกว่าและมีความรู้ดา้นราคากวา้งกว่า 2) กลา้ต่อรอง
ราคาไดม้ากกว่าผูบ้ริโภคประเภทแรก เพราะมีประสบการณ์ในโลกการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากกว่า 
(ปรีชา กาวีอิน, 2551) 
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จากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ทั้งสองประเภทขา้งตน้ แมจ้ะมีพฤติกรรม
สุดทา้ยคือการซ้ือสินคา้ออนไลน์เหมือนกนัแต่กลบัมีแรงจูงใจในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั นัน่คือ ผูซ้ื้อ
สินคา้ออนไลน์ท่ีมีจุดมุ่งหมายหรือมีสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือนั้นชอบซ้ือสินคา้ออนไลน์ เพราะตอ้งการ
สินคา้แต่เพียงอย่างเดียว ซ่ึงแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ส าหรับผูซ้ื้อประเภทน้ี คือ 1) ความ
สะดวกสบายด้านการเลือกและหาขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้ 2) ไม่จ าเป็นตอ้งพูดคุยหรือสร้างสังคม
ออนไลน์ และผลลพัธ์จากการเป็นผูบ้ริโภคประเภทน้ีก็คือความมีอิสระท่ีสามารถควบคุมการ
ตดัสินใจในการซ้ือได้ด้วยตนเองส่วนผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ท่ีมีประสบการณ์จะแตกต่างกับผูซ้ื้อ
ประเภทแรกตรงความรู้สึกท่ีไดจ้ากการไดดู้สินคา้และการไดแ้ลกเปล่ียนความคิดเห็นกบับุคคลอ่ืน
ในโลกออนไลน์ อีกทั้งผูซ้ื้อประเภทน้ียงัมีความรู้รอบเก่ียวกบัสินคา้ออนไลน์มากกว่า เพราะมี
ประสบการณ์ในการดูสินคา้บ่อยกวา่และผลท่ีได ้คือ การเนน้ทีความสุขในการไดดู้สินคา้ออนไลน์
มากกวา่การไดซ้ื้อสินคา้นัน่เอง ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั ปรีชา กาวีอิน (2551) กล่าววา่ ประเภทผูซ้ื้อ
สินคา้ออนไลน์ท่ีเป็นนกัล่า-นกัรวบรวม ท่ีชอบการเปรียบเทียบราคาและคน้หาลกัษณะของสินคา้ดี 
ๆ เท่านั้น แต่ไม่มีความตอ้การซ้ือสินคา้เป็นเป้าหมายหลกั อาจกล่าวโดยสรุปไดว้่า ไม่ว่าลกัษณะ
พฤติกรรมหรือแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคจะเป็นแบบไหนผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้
ออนไลน์จะมีอิสระในการซ้ือสินคา้มากกวา่ผูซ้ื้อสินคา้ตามหนา้ร้านคา้เลย ทั้งดา้นการหาขอ้มูลและ
เลือกดูสินคา้จากหลายแหล่ง จึงท าใหไ้ม่เกิดความรู้สึกอึดอดัใจและไม่ตอ้งยดึติดกบัส่ิงใดท่ีส่งผลให้
ผูซ้ื้อตอ้งรีบเร่งในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (ธนัตช์นก สิทธิพนัธ์, 2557) นอกจากน้ีณัฐนี คงห้วยรอบ 
(2559: 26) ไดท้ าการสรุปถึงกระบวนการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์นั้นมีกระบวนการต่าง ๆ 
ดงัน้ี 

1. การคน้หาขอ้มูล เป็นขั้นตอนแรกในการเลือกซ้ือสินคา้ คน้หาขอ้มูลท่ีตอ้งการ แลว้
น าขอ้มูลท่ีไดน้ั้นมาวิเคราะห์เปรียบเทียบกนั โดยใชเ้วบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยม เช่น google เป็นตน้ 

2. การสั่งซ้ือสินคา้ เม่ือไดเ้ลือกสินคา้ท่ีตอ้งการไดแ้ลว้ จะตอ้งน ารายการท่ีสั่งซ้ือเขา้สู่
ระบบตะกร้าสินคา้ จะมีการค านวณค่าใชจ่้ายทั้งหมด โดยลูกคา้สามารถปรับเปล่ียนรายการสินคา้หรื
อปริมาณการสัง่สินคา้ในแต่ละคร้ังได ้

3. การช าระเงิน เม่ือลูกคา้ตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้แลว้ ขั้นตอนถดัมาก็คือการช าระเงิน 
ทั้งน้ีข้ึนอยู่กับความสะดวกของลูกค้าว่าจะช าระเงินโดยวิธีใด เช่นหักผ่านบตัรเครดิต จ่ายผ่าน
ช่องทางอ่ืนหรือเกบ็เงินปลายทาง 

4. การส่งมอบสินคา้ เม่ือลูกคา้ช าระเงินเสร็จเรียบร้อยแลว้ ซ่ึงการมอบสินคา้ให้แก่
ลูกคา้นั้น จะจดัส่งให้กบัลูกคา้โดยตรง เช่นการใช้ขนส่งเอกชน หรือไปรษณีย ์หากเป็นสินคา้ท่ี
สามารถส่งผา่นอิเลก็ทรอนิกส์ เช่น เกมส์ เพลง รูปต่าง ๆ เป็นตน้ 
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5. การให้บริการหลงัการขาย หลงัจากเสร็จส้ินทุกกระบวนการ จนไปถึงการส่งมอบ
แก่ลูกคา้ ร้านคา้จะตอ้งมีบริการหลงัการขายผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เช่น อีเมล โทรศพัท ์เป็น
ตน้ 

ดงันั้นสามารถสรุปไดว้า่ การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์เป็นการท าธุรกรรมทุกรูปแบบท่ีมี
การครอบคลุมถึงการซ้ือขายสินคา้ บริการ การช าระเงิน การโฆษณาประเภทต่าง ๆ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งรวดเร็ว โดยก่อนท่ีผูบ้ริโภคก่อนจะ
ตัดสินใจซ้ือสินค้ามกัจะมีการศึกษาหาข้อมูลสินค้าก่อนท่ีจะซ้ือสินค้า มีการส ารวจตลาดก่อน
ตดัสินใจซ้ือ และพิจารณาถึงความสะดวกในการช าระเงิน 

 
 

2.6 กรอบแนวคิดงานวจิัย 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี และน ามาก าหนดองคป์ระกอบของตวัแปร เป็นกรอบ
แนวคิดงานวิจยัเร่ืองปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

 
 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน ์

• เหตุผลที่ซื้อ 

• ช่องทางการซือ้ 

• ลักษณะการชำระเงิน 

การตัดสินใจซือ้สินค้า 

Xiaomi ของผู้บริโภค

ผ่านช่องทางออนไลน์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

คุณภาพการบริการ 

• ความน่าเชื่อถือ 

• การตอบสนอง 

• ความเป็นส่วนตัว 

• การเข้าถึงการ

ให้บริการ 
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บทที่ 3 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 
 

ในบทน้ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวิธีการในการจดัท าวิจยัในหวัขอ้เร่ือง “ปัจจยัดา้นคุณภาพ
การบริการและปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการ
ตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในรูปแบบของงานวิจยั
เ ชิงส ารวจ  (Survey research) ซ่ึ งท าการ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยผูว้ิจยัไดท้ าตามระเบียบวิธีวิจยัตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี  

3.1 การก าหนดประชากรและขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
3.2 การเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั  
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิยั  
3.5 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มูล  
3.6 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
3.7 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 การก าหนดประชากรและขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย  
กลุ่มประชากรเป้าหมายท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคทั้งเพศชาย และ

เพศหญิงท่ีเคยใชอุ้ปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi และซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ ในช่วง 1 ปีท่ี
ผ่านมา เน่ืองจากผูว้ิจยัไม่ทราบขอ้มูลจ านวนประชากรท่ีแน่ชดัจึงคน้ควา้อา้งอิงแหล่งขอ้มูลทาง
การตลาดถึงจ านวนเคร่ืองสมาร์ทโฟนตรา Xiaomi ท่ีจ  าหน่ายในประเทศไทยในปี พ.ศ.2563 ร้อยละ 
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16.2 ของผูใ้ชง้านสมาร์ทโฟนทั้งหมด 3.6 ลา้นเคร่ือง คิดเป็นจ านวนสมาร์ทโฟนตรา Xiaomi ทั้งส้ิน
ราว 691,000 เคร่ือง (International Data Corporation (IDC), 2020) 

 
3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
การก าหนดก ลุ่มตัวอย่ า ง  (Sample Size) จากจ านวนประชากร  691,000  คน 

(International Data Corporation (IDC),2563) ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งตามตารางของ 
Yamane (1973: 1088) ณ ระดับความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และยอมรับความคลาดคล่ืน  (e) ท่ี 0.05 
(หมายความว่า ความแตกต่างระหว่างค่าพารามิเตอร์ของประชากรกบัค่าสถิติของกลุ่มตวัอย่างไม่
เกินร้อยละ 5 ไดข้นาดตวัอยา่งเท่ากบั 400 คน สูตรของ (Taro Yamane, 1973) ดงัน้ี 

n = 
N

1+Ne
2 

โดย        n        คือ        จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง  
N       คือ          จ านวนทั้งหมดของประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา  
e         คือ         ความผดิพลาดท่ียอมรับได ้(โดยก าหนดเท่ากบั 0.05)   

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 
เม่ือแทนค่าในสูตรจะได ้

n = 
N

1+Ne
2 

n = 
691,000

1+(691,000)(0.05)
2 

       = 399.76 
       ≈ 400 

เพื่อป้องกนัความผิดพลาดของผูต้อบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง
เพิ่มอีกร้อยละ 5 โดยคิดเป็น 420 ตวัอยา่ง 
 
 

3.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ในการเลือกกลุ่มตวัอย่างส าหรับการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะแจกแบบสอบถาม 

(Questionnaires) โดยก าหนดให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง ซ่ึงผูว้ิจยัก าหนด
วิธีการเลือกตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ตามลกัษณะกลุ่มประชากรท่ีก าหนด
ไวใ้นขา้งตน้คือกลุ่มผูบ้ริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิงท่ีเคยใชอุ้ปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
และซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ ในช่วง 1 ปีท่ีผา่นมา 
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3.3 ตัวแปรทีใ่ช้ในงานวจิยั  
ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร คือ ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 

ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
3.3.1 ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ประกอบดว้ย  

3.3.1.1 คุณภาพการบริการ 
(1) ความน่าเช่ือถือ 
(2) การตอบสนอง 
(3) ความเป็นส่วนตวั 
(4) การเขา้ถึงการใหบ้ริการ 

3.3.1.2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน ์
(1) สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ 
(2) เหตุผลท่ีซ้ือ 
(3) ช่องทางการซ้ือ 
(4) ลกัษณะการช าระเงิน 

 
3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
คือ การตัดสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวจิัย 
งานวิจัยน้ีจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อท าการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อศึกษา
ปัจจยัความสัมพนัธ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเพื่อคดักรองกลุ่มตวัอย่าง โดยตอ้งเป็นคนท่ีพกัอาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร และเคยซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ส่วนท่ี 2 ลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยลกัษณะแบบสอบถามจะ
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist)  
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ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามประเมินความคิดเห็นผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัคุณภาพการ
บริการในการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยใช้เคร่ืองมือประเภทมาตรประมาณค่า 
(Rating scale) ซ่ึงแบ่งความเห็นออกเป็น 5 ระดบั (Likert scale) ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 

ส่วนท่ี 4 ลกัษณะขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลกัษณะแบบสอบถามจะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Checklist)  

ส่วนท่ี 5 เป็นค าถามประเมินความคิดเห็นผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ
อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยใช้เคร่ืองมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating scale) ซ่ึงแบ่ง
ความเห็นออกเป็น 5 ระดบั (Likert scale) ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 

 ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามส าหรับความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ ซ่ึงเป็นค าถาม
ปลายเปิดเพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่อการตัดสินซ้ือ
อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน ์
 
ตารางที่  3.1  แสดงเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้ าหนักคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบ
แบบสอบถาม 

ระดับความคดิเห็น คะแนน 
มากท่ีสุด 5 
มาก 4 

ปานกลาง 3 
นอ้ย 2 

นอ้ยท่ีสุด 1 
 

เกณฑใ์นการแปลคะแนนเฉล่ียส าหรับระดบัความคิดเห็น โดยผลจากการค านวณจะใช้
สูตรการหาความกวา้งอนัตรภาคชั้น ดงัต่อไปน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   = 
พิสัย

จ านวนชั้น
 

         = 
5−1

5
 

       = 0.8 
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เกณฑใ์นการแปลค่าเฉล่ียส าหรับระดบัความคิดเห็น สามารถแบ่งไดต้ามตารางท่ี 3.2 
ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 3.2 แสดงเกณฑใ์นการแปลค่าเฉล่ียส าหรับระดบัความคิดเห็น 

ระดับความคดิเห็น ระดับคะแนน 
มากท่ีสุด 4.21 – 5.00 
มาก 3.41 – 4.20 

ปานกลาง 2.61 – 3.40 
นอ้ย 1.81 – 2.60 

นอ้ยท่ีสุด 1.00 – 1.80 

 
 
3.5 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

ผูว้ิจยัไดท้ าการเกบ็ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล 2 ประเภทดงัต่อไปน้ี 
 
3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
เป็นขอ้มูลท่ีรวบรวมจากแบบสอบถามมีขั้นตอนในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 

3.5.1.1 ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสารต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อ
เป็นกรอบการศึกษา และน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มของ
ตวัอยา่งท่ีไดค้ดัเลือก จ านวน 420 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 ถึง เดือน
ธันวาคม พ.ศ. 2563 ระยะเวลาทั้งส้ิน 2 เดือน ตรวจสอบขอ้มูลความถูกตอ้งและครบถว้นสมบูรณ์
ของแบบสอบถามท่ีไดรั้บจากผูต้อบแบบสอบถามก่อนจะน ามาประมวลผลในระบบโดยไดรั้บ
ค าปรึกษาจากอาจารยท่ี์ปรึกษา 

3.5.1.2 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความครบถว้นถูกตอ้งแลว้
มาท าการเลือกเฉพาะฉบบัท่ีสมบูรณ์มาลงรหสัส าหรับการประมวลผลดว้ยคอมพิวเตอร์  ตามเกณฑ์
ของเคร่ืองมือแต่ละส่วนแลว้จึงน าไปประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลในขั้นต่อไปขอ้มูลทุติยภูมิ 

 
3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
เป็นขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมจากการศึกษาและคน้ควา้จากเอกสาร ส่ิงพิมพ ์บทความ ต ารา

ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ วิทยานิพนธ์ งานวิจยัทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ 
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3.6 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
การทดสอบคุณภาพแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเพื่อการศึกษาวิจยัในมีขั้นตอน ดงัน้ี 
   
3.6.1. การตรวจสอบความแม่นตรงเชิงพนิิจ (Face Validity)  
เม่ือสร้างแบบสอบถามแลว้ผูว้ิจยัไดใ้ห้ผูเ้ช่ียวชาญ  3 ราย ตรวจสอบความครอบคลุม

เน้ือหาเก่ียวกบัพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ Xiaomi และน ามาปรับปรุง
แก้ไขให้แบบสอบถามมีความเท่ียงตรงและมีความสมบูรณ์ของค าถามแต่ละขอ้เพื่อให้ตรงตาม
วตัถุประสงคข์องการวิจยั  

 
3.6.2. การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability Test)  
ก่อนท่ีจะน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปใชจ้ริงผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามไปทดลองใช้

กบับุคคลทัว่ไปท่ีใชสิ้นคา้ Xiaomi จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความเขา้ใจและความสมบูรณ์ใน
ค าถาม จากนั้นจึงน าผลการสอบถามไปค านวณค่า Reliability  Coefficient  Alpha  เพื่อวดัความ
สอดคลอ้งภายใน             (Internal Consistency) ของแบบสอบถาม โดยในการวิเคราะห์ไดก้ าหนดค่า
สัมประสิทธ์ิอลัฟา ตั้ งแต่  0.70 ข้ึนไป จึงจะถือว่าแบบสอบถามดังกล่าวน่าเช่ือถือและสามารถ
น าไปใชจ้ริงได ้(ลดัดาวลัย ์เพชรโรจน์ และอจัฉรา ช านิประศาสน์, 2547)  
 
 

3.7 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยัในเร่ือง ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและปัจจยัดา้น

พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ โดยน าขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมน ามาลงรหัส (Coding) ให้อยูใ่นรูปของขอ้มูลท่ี
สามารถประมวลผลใชไ้ดก้บัโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS ได ้แลว้บนัทึกลงในโปรแกรมเพื่อ
ท าการด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ ดงัน้ี  

 
3.7.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
เป็นการอธิบายลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างและขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้น

คุณภาพการบริการและปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น 
Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยศึกษาและน าเสนอในรูป
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ของตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
3.7.2 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
โดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้น

คุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และใชก้ารวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi-Square: 𝑥2) 
เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้
ภายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 4 

ผลการวจิัย 
 
 

ในการศึกษางานวิจยัเร่ือง ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา ดงัน้ี 

4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิจยัคุณภาพการบริการในการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น 

Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.3 ผลการวิจยัพฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.4 ผลการวิจยัการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.5 ผลการวิจัยปัจจัยด้านคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์

เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
4.6 ผลการวิจยัปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายใน

บา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

4.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีขอ้มูลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

อาชีพ ระดบัการศึกษาสูงสุด และรายไดต่้อเดือน สามารถวิเคราะห์ไดด้งัแสดงตาราง 4.1 ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.1 จ านวนร้อยละ และข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลท่ัวไป จ านวน (คน) 
(n = 420) 

ร้อยละ 
100.0 

เพศ   
 ชาย 166 39.5 
 หญิง 254 60.5 

รวม 420 100.0 

อายุ   
 15-25 ปี 100 23.8 
 26-35 ปี 143 34.0 
 36-45 ปี 110 26.2 
 46-55 ปี 50 11.9 
 มากกวา่ 55 ปีข้ึนไป 17 4.0 

รวม 420 100.0 
อาชีพ   
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 116 27.6 
 พนกังานบริษทัเอกชน 186 44.3 
 ธุรกิจส่วนตวั 76 18.1 
 นกัเรียน/นกัศึกษา 36 8.6 
 อ่ืน ๆ 6 1.4 

รวม 420 100.0 
ระดบัการศึกษาสูงสุด   
 มธัยมศึกษา 15 3.6 
 อนุปริญญา 57 13.6 
 ปริญญาตรี     252 60.0 
 ปริญญาโท   80 19.0 
 ปริญญาเอก 16 3.8 

รวม 420 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนร้อยละ และข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

ข้อมูลท่ัวไป จ านวน (คน) 
(n = 420) 

ร้อยละ 
100.0 

รายได้ต่อเดือน   
 ต ่ากวา่ 10,000 บาทต่อเดือน 21 5.0 
 10,001-30,000  บาท 189 45.0 
 30,001-50,000 บาท 115 27.4 
 50,001-70,000  บาท 57 13.6 
 70,001-90,000 บาท 27 6.4 
 มากกวา่ 90,000 บาทข้ึนไป 11 2.6 

รวม 420 100.0 
 

จากตาราง 4.1  ข้อมูลทั่วไปของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามเป็นเพศหญิง จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 

อายุ ส่วนใหญ่อายุ 26-35 ปี จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมาไดแ้ก่ อายุ 
36-45 ปี จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 อาย ุ15-25 ปี จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 อาย ุ
46-55 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 และอายมุากกวา่ 55 ปีข้ึนไป จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.0 ตามล าดบั 

อาชีพ ส่วนใหญ่อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 
รองลงมาได้แก่ อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 อาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1 อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.6 และอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษาสูงสุด ส่วนใหญ่จบปริญญาตรี จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 
รองลงมาได ้ปริญญาโท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 อนุปริญญา จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.6 ปริญญาเอก จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และมธัยมศึกษา จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.6 ตามล าดบั 

รายไดต่้อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได ้10,001-30,000  บาท จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.0 รองลงมาไดแ้ก่ รายได ้30,001-50,000 บาท จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 27.4 รายได ้50,001-
70,000  บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 13.6 รายได ้70 ,001-90,000 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 6.4 รายไดต้ ่ากวา่ 10,000 บาทต่อเดือน จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และรายไดม้ากกวา่ 
90,000 บาทข้ึนไป จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 ตามล าดบั 
 
 

4.2 ผลการวจิัยคุณภาพการบริการในการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน 
Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพการบริการในการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

คุณภาพการบริการ x ̅ S.D. การแปลผล 
1. ความน่าเช่ือถือ 4.15 0.56 มาก 
2. การตอบสนอง 4.10 0.58 มาก 
3. ความเป็นส่วนตวั 4.06 0.62 มาก 
4. การเขา้ถึงการใหบ้ริการ 4.13 0.56 มาก 

รวม 4.11 0.53 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า คุณภาพการบริการในการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายใน
บา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 

(x ̅= 4.11, S.D. = 0.53) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยู่

ในระดบัมาก (x ̅= 4.15, S.D. = 0.56) รองลงมาคือ ดา้นการเขา้ถึงการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบั

มาก (x ̅= 4.13, S.D. = 0.56) ต่อมาคือ ดา้นการตอบสนอง มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.10, S.D. 

= 0.58) ส่วนดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ดา้นความเป็นส่วนตวั มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.06, 
S.D. = 0.62) 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพการบริการในการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความ
น่าเช่ือถือ 

คุณภาพการบริการ x ̅ S.D. การแปลผล 

ความน่าเช่ือถือ    
1. ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มีความน่าเช่ือถือ 4.08 0.82 มาก 
2. ขอ้มูลและรูปภาพเก่ียวกบัสินคา้มีความครบถว้น 4.23 0.81 มาก 
3. ขอ้มูลในการติดต่อกบัร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ 4.15 0.80 มาก 
4. ขอ้มูลเก่ียวกบัร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ 4.15 0.83 มาก 
5. ขั้นตอนการช าระเงินมีความถูกตอ้งแม่นย  า 4.14 0.81 มาก 

รวม 4.15 0.56 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า คุณภาพการบริการในการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายใน
บา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความน่าเช่ือถือมี

ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.15, S.D. = 0.56) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้มูลและรูปภาพ

เก่ียวกบัสินคา้มีความครบถว้น มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.23, S.D. = 0.81) รองลงมา

คือ ขอ้มูลในการติดต่อกบัร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.15, S.D. = 0.80) 

ขอ้มูลเก่ียวกบัร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 4.15, S.D. = 0.83) ต่อมาคือ 

ขั้นตอนการช าระเงินมีความถูกตอ้งแม่นย  า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 4.14, S.D. = 0.81) ส่วน

ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 
4.08, S.D. = 0.82) 

 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพการบริการในการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ตอบสนอง 

คุณภาพการบริการ x ̅ S.D. การแปลผล 

การตอบสนอง    
1. ร้านคา้สามารถตอบค าถามของท่านไดท้นัที 4.11 0.85 มาก 
2. ร้านคา้สามารถใหก้ารช่วยเหลือท่านไดอ้ยา่งรวดเร็ว 4.10 0.82 มาก 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพการบริการในการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
ตอบสนอง (ต่อ) 

คุณภาพการบริการ x ̅ S.D. การแปลผล 
3. ร้านคา้มีการแจง้เตือนทนัทีเม่ือมีระบบขดัขอ้งหรืออยู่
ระหวา่งปรับปรุง 

4.03 0.87 มาก 

4. ท่านสามารถตรวจสอบรายการสินคา้ท่ีตอ้งการสัง่ซ้ือ
ได ้

4.18 0.80 มาก 

5. ท่านสามารถเปล่ียนแปลงรายการสินคา้ท่ีตอ้งการ
สัง่ซ้ือไดท้นัที 

4.05 0.88 มาก 

รวม 4.10 0.58 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่า คุณภาพการบริการในการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายใน

บา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตอบสนองมี

ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.10, S.D. = 0.58) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านสามารถ

ตรวจสอบรายการสินคา้ท่ีตอ้งการสั่งซ้ือได ้มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.18, S.D. = 

0.80) รองลงมาคือ ร้านคา้สามารถตอบค าถามของท่านไดท้นัทีมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.11, 
S.D. = 0.85) ต่อมาคือ ร้านคา้สามารถใหก้ารช่วยเหลือท่านไดอ้ยา่งรวดเร็วมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 

(x ̅= 4.10, S.D. = 0.82) ท่านสามารถเปล่ียนแปลงรายการสินคา้ท่ีตอ้งการสั่งซ้ือไดท้นัทีมีค่าเฉล่ียอยู่

ในระดบัมาก (x ̅= 4.05 S.D. = 0.88) ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ร้านคา้มีการแจง้เตือนทนัทีเม่ือ

มีระบบขดัขอ้งหรืออยูร่ะหวา่งปรับปรุง มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.03, S.D. = 0.87) 
 
ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพการบริการในการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความ
เป็นส่วนตัว 

คุณภาพการบริการ x ̅ S.D. การแปลผล 

ความเป็นส่วนตัว    
1. ท่านคิดวา่ขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านจะไม่ถูกน าไปใช้
ร่วมกบัขอ้มูลของบุคคลอ่ืน 

3.93 0.87 มาก 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพการบริการในการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความ
เป็นส่วนตัว (ต่อ) 

คุณภาพการบริการ x ̅ S.D. การแปลผล 
2. ท่านคิดวา่ขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านจะถูกเกบ็เป็น
ความลบั 

4.08 0.84 มาก 

3. ท่านคิดวา่ขอ้มูลทางการเงินจะไม่เกิดการร่ัวไหลไปยงั
บุคคลอ่ืน 

4.07 0.88 มาก 

4. ท่านเช่ือวา่ร้านคา้จะไม่น าขอ้มูลทางการเงินไปหา
ผลประโยชน์ 

4.06 0.86 มาก 

5. ท่านคิดวา่ร้านคา้จะสามารถปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคล
ได ้

4.08 0.94 มาก 

6. ท่านคิดวา่ร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั 4.14 0.83 มาก 
รวม 4.06 0.62 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่า คุณภาพการบริการในการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายใน

บา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความเป็นส่วนตวัมี

ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.06, S.D. = 0.62) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ท่านคิดวา่ร้านคา้มี

ระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 4.14, S.D. = 0.83) รองลงมา

คือ ท่านคิดวา่ขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบั มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.08, 

S.D. = 0.84) ท่านคิดวา่ร้านคา้จะสามารถปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคลได ้มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 
4.08, S.D. = 0.94) ต่อมาคือ ท่านคิดว่าข้อมูลทางการเงินจะไม่เกิดการร่ัวไหลไปยงับุคคลอ่ืนมี

ค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 4.07, S.D. = 0.88) ท่านเช่ือว่าร้านคา้จะไม่น าขอ้มูลทางการเงินไปหา

ผลประโยชน์ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.06 S.D. = 0.86) ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ท่าน
คิดว่าขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านจะไม่ถูกน าไปใชร่้วมกบัขอ้มูลของบุคคลอ่ืน มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบั

มาก (x ̅= 3.93, S.D. = 0.87) 
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณภาพการบริการในการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการ
เข้าถึงการให้บริการ 

คุณภาพการบริการ x ̅ S.D. การแปลผล 

การเข้าถึงการให้บริการ    
1. ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัโปรโมชัน่
ต่าง ๆ ไดอ้ยา่งสะดวก 

4.04 0.78 มาก 

2. ท่านคิดวา่ช่องทางการช าระเงินมีความสะดวก 4.13 0.86 มาก 
3. ท่านสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดต้ลอดเวลา 4.17 0.85 มาก 
4. มีการใหข้อ้มูลท่ีสามารถติดต่อกลบัได ้เช่น อีเมล 
โทรศพัท ์เป็นตน้ 

4.14 0.78 มาก 

5. ท่านสามารถติดตามสถานะการส่งพสัดุไดต้ลอดเวลา 4.16 0.83 มาก 
รวม 4.13 0.56 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่า คุณภาพการบริการในการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายใน

บ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการเข้าถึงการ

ให้บริการ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 4.13, S.D. = 0.56) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่าน

สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ตลอดเวลา มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.17, S.D. = 0.85) 

รองลงมาคือ ท่านสามารถติดตามสถานะการส่งพสัดุไดต้ลอดเวลา มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 
4.16, S.D. = 0.86) ต่อมาคือ มีการให้ขอ้มูลท่ีสามารถติดต่อกลบัได ้เช่น อีเมล โทรศพัท์ เป็นตน้มี

ค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 4.14, S.D. = 0.78) ท่านคิดว่าช่องทางการช าระเงินมีความสะดวก มี

ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.13, S.D. = 0.86) ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ท่านสามารถเขา้ถึง

ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัโปรโมชัน่ต่าง ๆ ไดอ้ยา่งสะดวก มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.04, S.D. = 
0.78) 
 
 

4.3 ผลการวจิัยพฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน 
Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi x ̅ S.D. การแปลผล 
1. เหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่น
ช่องทางออนไลน ์

4.14 0.52 มาก 

2. ช่องทางการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
ผา่นช่องทางออนไลน ์

3.73 0.56 มาก 

3. ลกัษณะการช าระเงิน  3.53 0.63 มาก 
รวม 3.80 0.44 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 3.80, S.D. = 
0.44) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า เหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.14, S.D. = 0.52) รองลงมาคือ ช่อง

ทางการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅
= 3.73, S.D. = 0.56) และลกัษณะการช าระเงิน มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 3.53, S.D. = 0.63) 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน 
Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ 

พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi x ̅ S.D. การแปลผล 

เหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

   

1. มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 4.15 0.82 มาก 
2. สินคา้มีราคาถูก 4.18 0.83 มาก 
3. ก าลงัเป็นท่ีนิยม    4.17 0.81 มาก 
4. ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ 4.19 0.71 มาก 
5. ประหยดัค่าเดินทาง 4.16 0.79 มาก 
6. มีความสะดวกสบาย 4.20 0.77 มาก 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน 
Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 

พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi x ̅ S.D. การแปลผล 
7. สามารถสอบถามขอ้มูลกบัร้านคา้ทางออนไลน์ได ้ 4.12 0.83 มาก 
8. มีการรับประกนัสินคา้ 4.05 0.88 มาก 
9. สินคา้มีคุณภาพดี 4.04 0.82 มาก 
10. ง่ายต่อการใชง้าน 4.00 0.85 มาก 
11. มีการออกแบบท่ีทนัสมยั 4.13 0.79 มาก 
12. มีความคงทนต่อการใชง้าน 4.16 0.81 มาก 
13. มีรูปทรงท่ีสวยงาม 4.17 0.79 มาก 
14. มีฟังกช์นัการใชง้านท่ีหลากหลาย 4.18 0.85 มาก 

รวม 4.14 0.52 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายใน

บา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.14, S.D. = 0.52) ซ่ึงเม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้พบว่า มีความสะดวกสบายมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.20, S.D. = 0.77) 

รองลงมาคือ ความน่าเช่ือถือของร้านคา้มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.19, S.D. = 0.86) ต่อมาคือ 

สินคา้มีราคาถูก มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.18, S.D. = 0.83) มีฟังกช์นัการใชง้านท่ีหลากหลาย 

มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 4.18, S.D. = 0.85) ก าลงัเป็นท่ีนิยม มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 

4.17, S.D. = 0.81) มีรูปทรงท่ีสวยงาม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.17, S.D. = 0.79) ประหยดัค่า

เดินทาง มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.16, S.D. = 0.79) มีความคงทนต่อการใชง้าน มีค่าเฉล่ียอยู่

ในระดบัมาก (x ̅= 4.16, S.D. = 0.81) มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 

4.15, S.D. = 0.82) มีการออกแบบท่ีทันสมัย มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.13, S.D. = 0.79) 

สามารถสอบถามขอ้มูลกบัร้านคา้ทางออนไลน์ได ้มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.12, S.D. = 0.83) 

มีการรับประกนัสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.05, S.D. = 0.88) สินคา้มีคุณภาพดี มีค่าเฉล่ีย

อยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.04, S.D. = 0.82) ส่วนด้านท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ง่ายต่อการใช้งาน มี

ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.00, S.D. = 0.85) 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน 
Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ 

พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi x ̅ S.D. การแปลผล 

ช่องทางการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi 
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

   

1. E-Marketplace เช่น Lazada, Shopee เป็นตน้ 3.90 1.01 มาก 
2. เวบ็ไซตข์อง Xiaomi 4.43 0.79 มากท่ีสุด 
3. เวบ็ไซตข์องร้านคา้อ่ืน ๆ  3.20 1.13 ปานกลาง 
4. ส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram เป็นตน้ 3.38 1.14 ปานกลาง 

รวม 3.73 0.56 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายใน

บา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 3.73, S.D. = 0.56) ซ่ึงเม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้พบว่า เว็บไซต์ของ Xiaomi มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x ̅= 4.43, S.D. = 

0.79) รองลงมาคือ E-Marketplace เช่น Lazada, Shopee เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 3.90, 
S.D. = 1.01) ต่อมาคือ ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบั

ปานกลาง (x ̅= 3.38, S.D. = 1.14) ส่วนข้อท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ เว็บไซต์ของร้านคา้อ่ืน ๆ มี

ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง (x ̅= 3.20, S.D. = 1.13) 
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน 
Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านลกัษณะการช าระเงิน 

พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi x ̅ S.D. การแปลผล 

ลกัษณะการช าระเงิน    
1. โอนเงิน/ช าระเงิน และรอรับสินคา้ 2.79 1.16 ปานกลาง 
2. นดัเจอรับสินคา้ และช าระเงิน 4.27 0.77 มากท่ีสุด 
3. บริการส่งสินคา้ถึงบา้นและเกบ็เงินปลายทาง 3.02 1.23 ปานกลาง 
4. พสัดุเกบ็เงินปลายทาง 4.03 1.08 มาก 

รวม 3.53 0.63 มาก 
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จากตารางท่ี 4.10 พบว่า พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นลกัษณะการช าระเงินมีค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดบัมาก (x ̅= 3.53, S.D. = 0.63) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ นดัเจอรับสินคา้ และช าระเงิน มี

ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (x ̅= 4.27, S.D. = 0.77) รองลงมาคือ พสัดุเก็บเงินปลายทาง มี

ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.03, S.D. = 1.08) ต่อมาคือ บริการส่งสินค้าถึงบ้านและเก็บเงิน

ปลายทาง มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลาง (x ̅= 3.02, S.D. = 1.23) ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ 

โอนเงิน/ช าระเงิน และรอรับสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง (x ̅= 2.79, S.D. = 1.16) 
 
 

4.4 ผลการวจิัยการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน 
Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi  x ̅ S.D. การแปลผล 
1. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
ผา่นช่องทางออนไลน์จากค าแนะน าของผูท่ี้เคยใชม้าแลว้ 
เช่น สมาชิกในครอบครัว เพื่อน เป็นตน้ 

4.05 0.84 มาก 

2. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
ผา่นช่องทางออนไลน์ เพราะเห็นวา่ก าลงัไดรั้บนิยม 

4.17 0.84 มาก 

3. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
ผา่นช่องทางออนไลน์เพราะเห็นวา่สินคา้นั้นขายดีท่ีสุด 

4.15 0.90 มาก 

4. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
ผา่นช่องทางออนไลน์ตามความคุม้ค่าของราคา 

4.12 0.83 มาก 

5. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
ผา่นช่องทางออนไลน์เพราะเป็นตราสินคา้ท่ีตนเองชอบ 

4.11 0.85 มาก 

6. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
ผา่นช่องทางออนไลน์เพราะมีความน่าเช่ือถือ 

4.11 0.81 มาก 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน 
Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi  x ̅ S.D. การแปลผล 
7. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
ผา่นช่องทางออนไลน์เพราะมีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 

4.11 0.83 มาก 

8. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
ผา่นช่องทางออนไลน์เพราะมีความสะดวกสบาย 

4.11 0.81 มาก 

9. ท่านจะตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น 
Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ในคร้ังต่อไป 

4.15 0.82 มาก 

รวม 4.12 0.55 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า การตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.12, S.D. = 
0.55) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ เพราะเห็นวา่ก าลงัไดรั้บนิยม มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.17, S.D. = 
0.84) รองลงมาคือ ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์

เพราะเห็นวา่สินคา้นั้นขายดีท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (x ̅= 4.15, S.D. = 0.90) ท่านจะตดัสินใจ
ซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ในคร้ังต่อไป มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบั

มาก (x ̅= 4.15, S.D. = 0.82) ต่อมาคือ ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ตามความคุม้ค่าของราคา มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 4.12, S.D. = 0.83) ท่าน
ตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะเป็นตราสินคา้ท่ี

ตนเองชอบ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก (x ̅= 4.11, S.D. = 0.85) ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้

ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะมีความน่าเช่ือถือ (x ̅= 4.11, S.D. = 0.81) ท่าน
ตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะมีสินค้าให้เลือก

หลากหลาย (x ̅= 4.11, S.D. = 0.83) ท่านตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่าน

ช่องทางออนไลน์เพราะมีความสะดวกสบาย (x ̅= 4.11, S.D. = 0.81) ส่วนขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ 
ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์จากค าแนะน าของผูท่ี้

เคยใชม้าแลว้ เช่น สมาชิกในครอบครัว เพื่อน เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลาง (x ̅= 4.05, 
S.D. = 0.84) 
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4.5 ผลการวิจัยปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้
ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตารางที่ 4.12 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน 
Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย t P-Value 

B Beta 

ค่าคงท่ี 0.329  3.361 .001 
1. ความน่าเช่ือถือ 0.353 0.360 8.092 .000* 
2. การตอบสนอง 0.204 0.217 5.085 .000* 
3. ความเป็นส่วนตวั 0.170 0.193 5.055 .000* 
4. การเขา้ถึงการใหบ้ริการ 0.194 0.199 4.336 .000* 
R = 0.888               R2 = 0.788 

 
จากตารางท่ี 4.12 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์

เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร่้วมกนั
ท านายตวัแปรตน้ 4 ตวั คือ ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นการตอบสนอง ดา้นความเป็นส่วนตวั และดา้น
การเขา้ถึงการให้บริการ กบัตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดร้้อยละ 78.8 อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการจ าแนกตามสัมประสิทธ์ิ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยเรียงล าดบัความมีอิทธิพลมากไปหานอ้ย สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี ดา้นความน่าเช่ือถือ (0.360) 
ดา้นการตอบสนอง (0.217) ดา้นการเขา้ถึงการให้บริการ (0.199) ดา้นความเป็นส่วนตวั (0.193) 
ตามล าดบั ซ่ึงสามารถท านายการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใตส้มการ ดงัน้ี 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น 

Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร = 0.329 + 0.353(ความ
น่าเช่ือถือ) + 0.204(การตอบสนอง) + 0.194(การเขา้ถึงการใหบ้ริการ) + 0.170(ความเป็นส่วนตวั) 
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4.6 ผลการวิจัยปัจจัยด้านพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายใน
บ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.13 ปัจจัยด้านพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านพฤติกรรม ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย t P-Value 

B Beta 

ค่าคงท่ี -0.071  -0.683 0.495 
1. เหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้
ภ า ย ใ น บ้ า น  Xiaomi ผ่ า น
ช่องทางออนไลน ์

0.915 0.869 39.539 0.000* 

2 .  ช่องทางการ ซ้ือ อุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi 
ผา่นช่องทางออนไลน ์

0.086 0.088 3.684 0.000* 

3. ลกัษณะการช าระเงิน  0.024 0.027 1.121 0.263 
R = 0.908               R2 = 0.825 

 
จากตารางท่ี 4.13 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้

ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร่้วมกนัท านาย
ตวัแปรตน้ 2 ตวั คือ ดา้นเหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ 
และช่องทางการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ กบัตวัแปรตาม คือ 
การตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดร้้อยละ 82.5 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมจ าแนกตามสัมประสิทธ์ิ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
เรียงล าดับความมีอิทธิพลมากไปหาน้อย สามารถเรียงล าดับได้ดังน้ี ด้านเหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ (0.869) ดา้นช่องทางการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้
ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ (0.088) ตามล าดบั ซ่ึงสามารถท านายการตดัสินใจซ้ือ
อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ภายใตส้มการ ดงัน้ี 
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Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 

ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร = -0.071 + 0.915(เหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์) + 0.086(ช่องทางการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้
ภายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์)  
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

ในการศึกษางานวิจยัเร่ือง ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 

 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
5.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง อาย ุ26-35 ปี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จบปริญญาตรี มีรายได ้10,001-30,000   
5.1.2 คุณภาพการบริการในการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่น

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 
5.1.2.1 ดา้นความน่าเช่ือถือมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก พบว่า ขอ้มูลและ

รูปภาพเก่ียวกบัสินคา้มีความครบถว้น มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัมาก 
5.1.2.2 ด้านการตอบสนองมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก พบว่า สามารถ

ตรวจสอบรายการสินคา้ท่ีตอ้งการสัง่ซ้ือได ้มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัมาก 
5.1.2.3 ดา้นความเป็นส่วนตวัมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก พบว่า ร้านคา้มี

ระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัมาก 
5.1.2.4 ดา้นการเขา้ถึงการให้บริการ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก พบว่า 

สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดต้ลอดเวลา มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัมาก  
5.1.3 พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 
5.1.3.1 ด้านเหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก พบว่า มีความสะดวกสบาย มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยู่ใน
ระดบัมาก 
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5.1.3.2 ดา้นช่องทางการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก พบว่า เว็บไซต์ของ Xiaomi มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด 

5.1.3.3 ดา้นลกัษณะการช าระเงินมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก พบวา่ นดัเจอ
รับสินคา้ และช าระเงิน มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

5.1.4 การตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก พบว่า ตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้
ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะเห็นว่าก าลงัไดรั้บนิยมมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยู่ใน
ระดบัมาก  

5.1.5 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายใน
บา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพ
การบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร่้วมกนัท านายตวัแปรตน้ 4 ตวั คือ ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นการ
ตอบสนอง ดา้นความเป็นส่วนตวั และดา้นการเขา้ถึงการใหบ้ริการ กบัตวัแปรตาม คือ การตดัสินซ้ือ
อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ไดร้้อยละ 78.8 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

5.1.6 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น 
Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร่้วมกนัท านายตวัแปรตน้ 2 
ตวั คือ ดา้นเหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ และช่องทางการ
ซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ กบัตวัแปรตาม คือ การตดัสินซ้ือ
อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ไดร้้อยละ 82.5 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 

5.2 การอภิปรายผลการวจิัย 
การอภิปรายผลการวิจยั ผูว้ิจยัไดอ้ภิปรายผลเพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
5.2.1 การตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการตดัสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงท่ีสุด 3 อนัแรกไดแ้ก่ 1) ตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ 



49 
 

เพราะเห็นว่าก าลงัไดรั้บนิยม 2) ตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพราะเห็นว่าสินคา้นั้นขายดีท่ีสุด และตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi 
ผ่านช่องทางออนไลน์ในคร้ังต่อไป และ 3) ตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ตามความคุม้ค่าของราคา สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ธนัตช์นก สิทธิพนัธ์ (2557) ท่ี
กล่าวว่า ปัจจุบนัการซ้ือขายสินคา้ผ่านร้านคา้ออนไลน์เป็นท่ีได้รับความนิยมเพราะสะดวกและ
ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดินทาง รวมทั้งมีร้านคา้ออนไลน์เพิ่มมากข้ึน มีความสะดวกในการขนส่ง
สินคา้ท่ีมีให้เลือกหลายแบบ และมีระบบการช าระเงินท่ีหลากหลาย และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
อุบล ปานนิล (2562) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออญัมณีและเคร่ืองประดบั
ผา่นสงัคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย พบวา่ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออญัมณีและ
เคร่ืองประดบัผา่นสงัคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทยโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

5.2.2 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายใน
บา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพ
การบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร่้วมกนัท านายตวัแปรตน้ 4 ตวั คือ ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นการ
ตอบสนอง ดา้นความเป็นส่วนตวั และดา้นการเขา้ถึงการใหบ้ริการ กบัตวัแปรตาม คือ การตดัสินซ้ือ
อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ไดร้้อยละ 78.8 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Parasuraman et al. 
(1988) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ความสม ่าเสมอและความพึ่ งพาได้ของผู ้
ใหบ้ริการ (Berry, 1986) นอกจากน้ี David (2002) ไดก้ล่าววา่ ความน่าเช่ือถือนั้นสามารถประเมินได้
จากระบบบริการออนไลน์ท่ีสามารถแนะน าการใชง้าน และแกไ้ขปัญหาของลูกคา้ไดต้ลอดท่ีท าการ
ใชบ้ริการออนไลน์ ส่วน Swaid & Wigand (2009) กล่าวว่า การตอบสนอง คือ การรับรู้ของลูกคา้
เก่ียวกบัการตอบสนอง และความช่วยเหลือของบริการ ซ่ึงไดรั้บการน าเสนอจากร้านคา้ออนไลน์ 
การตอบสนองเป็นการรับรู้ของลูกคา้เก่ียวกบัการไดรั้บความช่วยเหลือเม่ือตอ้งการโดยอตัโนมติั 
หรือโดยบุคลากรของธุรกิจ ทั้งน้ีการตอบสนองเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการร้องเรียน
ของลูกคา้อีกดว้ย ขณะท่ี  Berry (1986) กล่าววา่ การเขา้ถึงการใหบ้ริการ คือ การท่ีผูใ้ชง้านเขา้มาใช้
บริการหรือรับบริการไดส้ะดวกระเบียบขั้นตอนไม่ซบัซอ้นเกินไปผูใ้ชง้านเสียเวลารอคอยนอ้ยเวลา
ท่ีให้บริการเป็นเวลาท่ีสะดวกส าหรับผู ้ใช้งานและอยู่ในสถานท่ีท่ีผู ้ใช้งานติดต่อได้สะดวก 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของสุรัชดา เชิดบุญเมือง และคณะ (2557) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัการตลาดท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นการตอบสนอง และดา้นความน่าเช่ือถือท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
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ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของอภิชยั ทาก๋อง (2560) ไดท้ าการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยแีละคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการการเรียนรู้ออนไลน์ในระบบเปิดส าหรับมหาชน 
(MOOC) ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ดา้น
ความเป็นส่วนตวั ส่งผลกบัการตดัสินใจใชบ้ริการการเรียนรู้ออนไลน์ในระบบเปิดส าหรับมหาชน
ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีความตระหนกัถึงความปลอดภยัในความเป็นส่วนตวั
ของการเรียนรู้ออนไลน์ในระบบเปิดส าหรับมหาชน (MOOC) เป็นอยา่งมาก  

5.2.3 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น 
Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร่้วมกนัท านายตวัแปรตน้ 2 
ตวั คือ ดา้นเหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ และช่องทางการ
ซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ กบัตวัแปรตาม คือ การตดัสินซ้ือ
อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ไดร้้อยละ 82.5 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัการศึกษาของรัชนี ไพศาลวงศดี์ 
และอิทธิกร ขาเดช (2556) ได้ท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรีทาง
อินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดา้นการประหยดัเวลา
ในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการการตรงต่อเวลาในการบริการจดัส่งสินคา้และบริการ และดา้นความ
ปลอดภยัของวิธีการชาระเงิน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรีทางอินเทอร์เน็ต และยงั
สอดคลอ้งกบั เวณิกา อารี (2562) ไดท้ าการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อลดน ้าหนกัผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อลดน ้ าหนกัผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษาในคร้ังนี ้
การศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการและปัจจัยด้านพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดมี้ขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
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1) ดา้นความน่าเช่ือถือ จากผลการศึกษาพบวา่ ส่งผลต่อการตดัสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้
ภายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูป้ระกอบการ
ควรให้ความส าคญักบัมุ่งเนน้สร้างความน่าเช่ือถือ ดว้ยการให้ขอ้มูลท่ีเป็นความจริง ไม่หลอกลวง
ผูบ้ริโภคเพราะความซ่ือสตัยเ์ป็นส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดความสมัพนัธ์ท่ีดีและยาวนาน 

2) ดา้นการตอบสนอง จากผลการศึกษาพบวา่ ส่งผลต่อการตดัสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้
ภายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูป้ระกอบการควร
ให้ความส าคญักบัการใหค้วามช่วยเหลือผูบ้ริโภคทนัทีในกรณีท่ีเกิดความผิดพลาด เพื่อใหผู้บ้ริโภค
สามารถไวว้างใจไดว้า่ ผูป้ระกอบการไม่ไดล้ะเลยปัญหาท่ีเกิดข้ึนและปัญหาท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บนั้นจะ
ไดรั้บการแกไ้ขอยา่งแน่นอน 

3) ด้านความเป็นส่วนตัว จากผลการศึกษาพบว่า ส่งผลต่อการตัดสินซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัถึงความปลอดภยัและการปกป้องขอ้มูลพฤติกรรมการใชง้านของ
ผูบ้ริโภค 

4) ดา้นการเขา้ถึงการใหบ้ริการ จากผลการศึกษาพบวา่ ส่งผลต่อการตดัสินซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการมีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลายเพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บ
ความสะดวกสบายในการช าระเงิน  

5) เหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ จากผล
การศึกษาพบว่า ส่งผลต่อการตดัสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีความสะดวกสบาย ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควร
พฒันาช่องทางออนไลน์ใหเ้ขา้ใชง้านไดง่้าย  

6) ช่องทางการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ จากผล
การศึกษาพบว่า ส่งผลต่อการตดัสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการซ้ือผ่านช่องทางเว็บไซต์ของ Xiaomi มากท่ีสุด 
ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญักบัการออกแบบเวบ็ไซตใ์ห้มีความสะดวกในการเขา้ใช้
งาน 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
1) ควรมีการศึกษาปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีอาจจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้

ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด ความพึงพอใจ เป็นตน้ 

2) ควรมีการศึกษาในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในพื้นท่ีต่างจงัหวดัเพิ่มเติม เพื่อให้ทราบถึง
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค ตลอดจนศึกษาปัจจยัยดา้นสังคมของแต่ละจงัหวดัหรือแต่ละทอ้งถ่ินเพิ่มเติม ว่าส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์หรือไม่ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 

 เร่ือง “ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์
เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  
 
ค าช้ีแจง  

แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาอิสระ ตามหลักสูตรการจัดการ
มหาบณัฑิตสาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อน าขอ้มูล
ท่ีไดไ้ปใชศึ้กษา “ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการและปัจจยัดา้นพฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่าน ในการตอบแบบสอบถามให้ขอ้มูลสมบูรณ์และตรงตาม
ความเป็นจริงมากท่ีสุด ค าตอบของท่านจะเป็นส่วนส าคญัยิง่ ท่ีจะท าให้งานวิจยัคร้ังน้ีประสบความ
สาเร็จ ความคิดเห็นและขอ้มูลทั้งหมดท่ีท่านตอบ ผูว้ิจยัจะเก็บไวเ้ป็นความลบัและจะน าเสนอใน
ภาพรวมเพื่อใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเท่านั้น ทั้งน้ีผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาใน
การท าแบบสอบถามคร้ังน้ี  

แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี  
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง  
ส่วนท่ี 2 ลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 3 คุณภาพการบริการในการรตดัสินซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบา้น Xiaomi 

ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ส่วนท่ี 5 การตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ส่วนท่ี 6 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ  

หากท่านมีขอ้สงสัยเก่ียวกับแบบสอบถาม กรุณาติดต่อผูว้ิจยั นางสาวปาริฉัตร ประเสริฐ อีเมล 
bb.parichat@gmail.com   

ขอขอบพระคุณ 

mailto:bb.parichat@gmail.com
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองส าหรับการเร่ิมท าแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย ✓ลงใน ❑ ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านอาย ุ18 ปีข้ึนไปใช่หรือไม่ 
         ❑ ใช่      ❑  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ปัจจุบนัท่านพกัอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่  
         ❑ อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  
         ❑ ไม่ไดอ้าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร (จบแบบสอบถาม) 
3. ในช่วง 1 ปีท่ีผา่นมา ท่านเคยซ้ือและใชอุ้ปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi หรือไม่ 
         ❑ เคย       ❑  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 2 ข้อค าถามเกีย่วกบัข้อมูลท่ัวไป 
1. เพศ 
         ❑    ชาย                    ❑              หญิง 
2. อาย ุ
❑  18-25 ❑  26-35 
❑  36-45 ❑  46-55 
❑  มากกวา่ 55 ปีข้ึนไป 

3. อาชีพ 
❑  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ❑  พนกังานบริษทัเอกชน 
❑  ธุรกิจส่วนตวั ❑  นกัเรียน/นกัศึกษา 
❑  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............................................. 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
❑  มธัยมศึกษา ❑  อนุปริญญา 
❑  ปริญญาตรี     ❑  ปริญญาโท   

5. รายไดต่้อเดือน 
❑  ต ่ากวา่ 10,000 บาทต่อเดือน ❑   10,001-30,000  บาท 
❑  30,001-50,000 บาท                 ❑  50,001-70,000  บาท                  
❑  70,001-90,000 บาท                      ❑              มากกวา่ 90,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 3 คุณภาพการบริการในการตัดสินใจ  
5 = มากท่ีสุด 4 = มาก    3 = ปานกลาง     2 = นอ้ย      1 = นอ้ยท่ีสุด 
 

คุณภาพการบริการ ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ความน่าเช่ือถือ 
1.1 ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มีความน่าเช่ือถือ      
1.2 ขอ้มูลและรูปภาพเก่ียวกบัสินคา้มีความครบถว้น      
1.3 ขอ้มูลในการติดต่อกบัร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ      
1.4 ขอ้มูลเก่ียวกบัร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ      
1.5 ขั้นตอนการช าระเงินมีความถูกตอ้งแม่นย  า      
2. การตอบสนอง 
2.1 ร้านคา้สามารถตอบค าถามของท่านไดท้นัที      
2.2 ร้านคา้สามารถใหก้ารช่วยเหลือท่านไดอ้ยา่งรวดเร็ว      
2.3 ร้านค้ามีการแจ้งเตือนทันทีเม่ือมีระบบขดัข้องหรืออยู่ระหว่าง
ปรับปรุง 

     

2.4 ท่านสามารถตรวจสอบรายการสินคา้ท่ีตอ้งการสัง่ซ้ือได ้      
2.5 ท่านสามารถเปล่ียนแปลงรายการสินคา้ท่ีตอ้งการสัง่ซ้ือไดท้นัที      
3. ความเป็นส่วนตัว 
3.1 ท่านคิดว่าข้อมูลส่วนบุคคลของท่านจะไม่ถูกน าไปใช้ร่วมกับ
ขอ้มูลของบุคคลอ่ืน 

     

3.2 ท่านคิดวา่ขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านจะถูกเกบ็เป็นความลบั      
3.2 ท่านคิดวา่ขอ้มูลทางการเงินจะไม่เกิดการร่ัวไหลไปยงับุคคลอ่ืน      
3.3 ท่านเช่ือวา่ร้านคา้จะไม่น าขอ้มูลทางการเงินไปหาผลประโยชน ์      
3.4 ท่านคิดวา่ร้านคา้จะสามารถปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคลได ้      
3.5 ท่านคิดวา่ร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั      
4. การเข้าถึงการให้บริการ 
4.1 ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัโปรโมชัน่ต่าง ๆ ไดอ้ยา่ง
สะดวก 
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คุณภาพการบริการ ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

4.2 ท่านคิดวา่ช่องทางการช าระเงินมีความสะดวก      
4.3 ท่านสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดต้ลอดเวลา      
4.4 มีการให้ขอ้มูลท่ีสามารถติดต่อกลบัได ้เช่น อีเมล โทรศพัท์ เป็น
ตน้ 

     

4.5 ท่านสามารถติดตามสถานะการส่งพสัดุไดต้ลอดเวลา      
 
ส่วนที่ 4 ข้อค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
5 = มากท่ีสุด 4 = มาก    3 = ปานกลาง     2 = นอ้ย      1 = นอ้ยท่ีสุด 
 

พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi  
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. สินค้าท่ีผู้บริโภคซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ 
1.1 เคร่ืองฟอกอากาศ      
1.2 ถงัขยะ      
1.3 เคร่ืองชัง่น ้าหนกั         
1.4 กลอ้งรักษาความปลอดภยั      
1.5 เคร่ืองดูดฝุ่ น      
1.6 เคร่ืองกดน ้าด่ืม      
1.7 กลอ้งวงจรปิด      
2. เหตุผลท่ีซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ 
2.1 มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย      
2.2 สินคา้มีราคาถูก      
2.3 ก าลงัเป็นท่ีนิยม         
2.4 ความน่าเช่ือถือของร้านคา้      
2.5 ประหยดัค่าเดินทาง      
2.6 มีความสะดวกสบาย      
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พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi  
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

2.7 สามารถสอบถามขอ้มูลกบัร้านคา้ทางออนไลน์ได ้      
2.8 มีการรับประกนัสินคา้      
2.9 สินคา้มีคุณภาพดี      
2.10 ง่ายต่อการใชง้าน      
2.11 มีการออกแบบท่ีทนัสมยั      
2.12 มีความคงทนต่อการใชง้าน      
2.13 มีรูปทรงท่ีสวยงาม      
2.14 มีฟังกช์นัการใชง้านท่ีหลากหลาย      
3. ช่องทางการซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ 
3.1 E-Marketplace เช่น Lazada, Shopee เป็นตน้      
3.2 เวบ็ไซตข์อง Xiaomi      
3.3 เวบ็ไซตข์องร้านคา้อ่ืน ๆ       
3.4 ส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram เป็นตน้ห      
4. ลกัษณะการช าระเงิน 
4.1 โอนเงิน/ช าระเงิน และรอรับสินคา้      
4.2 นดัเจอรับสินคา้ และช าระเงิน      
4.3 บริการส่งสินคา้ถึงบา้นและเกบ็เงินปลายทาง      
4.4 พสัดุเกบ็เงินปลายทาง      

 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
5 = มากท่ีสุด 4 = มาก    3 = ปานกลาง     2 = นอ้ย      1 = นอ้ยท่ีสุด 

การตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทาง
ออนไลน์จากค าแนะน าของผูท่ี้เคยใชม้าแลว้ เช่น สมาชิกในครอบครัว 
เพื่อน เป็นตน้ 
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การตัดสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใช้ภายในบ้าน Xiaomi ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

2. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ เพราะเห็นวา่ก าลงัไดรั้บนิยม 

     

3. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทาง
ออนไลน์เพราะเห็นวา่สินคา้นั้นขายดีท่ีสุด 

     

4. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ตามความคุม้ค่าของราคา 

     

5. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทาง
ออนไลน์เพราะเป็นตราสินคา้ท่ีตนเองชอบ 

     

6. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทาง
ออนไลน์เพราะมีความน่าเช่ือถือ 

     

7. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทาง
ออนไลน์เพราะมีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 

     

8. ท่านตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่นช่องทาง
ออนไลน์เพราะมีความสะดวกสบาย 

     

9. ท่านจะตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองใชภ้ายในบา้น Xiaomi ผา่น
ช่องทางออนไลน์ในคร้ังต่อไป 

     

 
ส่วนที่ 6  ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ 
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* NOTE: Scores on this Requirements Report reflect quiz completions at the time all requirements for the course were met. See list below for details.
See separate Transcript Report for more recent quiz scores, including those on optional (supplemental) course elements.

•  Name: Parichat Prasert (ID: 9163359)
•  Institution Affiliation: Mahidol University (ID: 3292)
•  Institution Email: parichat.pra@student.mahidol.ac.th
•  Institution Unit: CMMU
•  Phone: 022062000

•  Curriculum Group: Human Subjects Research
•  Course Learner Group: Student Social, Behavioral & Humanity Research
•  Stage: Stage 1 - Basic Stage

•  Record ID: 36878384
•  Completion Date: 03-Jun-2020
•  Expiration Date: 02-Jun-2024
•  Minimum Passing: 80
•  Reported Score*: 100

REQUIRED AND ELECTIVE MODULES ONLY DATE COMPLETED SCORE
History and Ethical Principles - SBE (ID: 490)  03-Jun-2020 5/5 (100%) 
Informed Consent - SBE (ID: 504)  03-Jun-2020 5/5 (100%) 
Privacy and Confidentiality - SBE (ID: 505)  03-Jun-2020 5/5 (100%) 
Unanticipated Problems and Reporting Requirements in Social and Behavioral Research (ID: 14928)  03-Jun-2020 5/5 (100%) 
Assessing Risk - SBE (ID: 503)  03-Jun-2020 5/5 (100%) 

For this Report to be valid, the learner identified above must have had a valid affiliation with the CITI Program subscribing institution
identified above or have been a paid Independent Learner.

Verify at: www.citiprogram.org/verify/?k21f7c687-54e9-4730-bf1d-00b747ada8b9-36878384

Collaborative Institutional Training Initiative (CITI Program)
Email: support@citiprogram.org
Phone: 888-529-5929
Web: https://www.citiprogram.org

https://www.citiprogram.org/verify/?k21f7c687-54e9-4730-bf1d-00b747ada8b9-36878384
mailto:support@citiprogram.org
https://www.citiprogram.org


COLLABORATIVE INSTITUTIONAL TRAINING INITIATIVE (CITI PROGRAM)
COMPLETION REPORT - PART 2 OF 2

COURSEWORK TRANSCRIPT** 

** NOTE: Scores on this Transcript Report reflect the most current quiz completions, including quizzes on optional (supplemental) elements of the
course. See list below for details. See separate Requirements Report for the reported scores at the time all requirements for the course were met.

•  Name: Parichat Prasert (ID: 9163359)
•  Institution Affiliation: Mahidol University (ID: 3292)
•  Institution Email: parichat.pra@student.mahidol.ac.th
•  Institution Unit: CMMU
•  Phone: 022062000

•  Curriculum Group: Human Subjects Research
•  Course Learner Group: Student Social, Behavioral & Humanity Research
•  Stage: Stage 1 - Basic Stage

•  Record ID: 36878384
•  Report Date: 07-Nov-2020
•  Current Score**: 100

REQUIRED, ELECTIVE, AND SUPPLEMENTAL MODULES MOST RECENT SCORE
Assessing Risk - SBE (ID: 503) 03-Jun-2020  5/5 (100%) 
Informed Consent - SBE (ID: 504) 03-Jun-2020  5/5 (100%) 
Privacy and Confidentiality - SBE (ID: 505) 03-Jun-2020  5/5 (100%) 
Unanticipated Problems and Reporting Requirements in Social and Behavioral Research (ID: 14928) 03-Jun-2020  5/5 (100%) 
History and Ethical Principles - SBE (ID: 490) 03-Jun-2020  5/5 (100%) 

For this Report to be valid, the learner identified above must have had a valid affiliation with the CITI Program subscribing institution
identified above or have been a paid Independent Learner.

Verify at: www.citiprogram.org/verify/?k21f7c687-54e9-4730-bf1d-00b747ada8b9-36878384

Collaborative Institutional Training Initiative (CITI Program)
Email: support@citiprogram.org
Phone: 888-529-5929
Web: https://www.citiprogram.org

https://www.citiprogram.org/verify/?k21f7c687-54e9-4730-bf1d-00b747ada8b9-36878384
mailto:support@citiprogram.org
https://www.citiprogram.org
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