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บทคดัยอ่ 

การศึกษาในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่านแอพพลิเคชัน่ Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ จ านวน 400 
ตวัอย่าง  และใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล และ น ามา
วิเคราะห์โดย สถิติเชิงอนุมานท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษาพบว่า พบว่า ตวัแปรตามอนัประกอบไปดว้ยค าถามย่อยทั้ง 4 ค าถาม ของ
ปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจและปัจจยัดา้นการยอมรับ
ในเทคโนโลยีมีปัจจยัย่อย 5 ขอ้ท่ีส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจ ซ้ือสินคา้ใน Shopee อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบัความมัน่ใจท่ีร้อยละ 95 เน่ืองจากมีค่า P-Value อยูท่ี่ .000 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 
 
ค าส าคญั: การตลาดแบบบอกต่อ, การตดัสินใจซ้ือ, เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า,  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญ 
อุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ท่ีได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมหน่ึงท่ีมี

บทบาทส าคญัต่อเศรษฐกิจในปัจจุบนัมาก มีการจา้งงานในอตัราค่อนขา้งสูง มีเทคโนโลยีการผลิตท่ี
ทนัสมยั เป็นฐานการผลิตเพื่อการส่งออกไปยงัประเทศท่ีพฒันาแลว้  โดยมีการส่งออกเป็นอันดับ
หน่ึงต่อเน่ืองมาเป็นระยะเวลาหลายปีโดยในปี 2561 สถาบนัไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ไดร้ายงานถึง
สถานการณ์การส่งออกสินคา้เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์  เป็นมูลค่า 5,098.17 ลา้นเหรียญ
สหรัฐ  ซ่ึงสินคา้ท่ีมีมูลค่าการส่งออก 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ เคร่ืองปรับอากาศ  ตูเ้ยน็ เคร่ืองซักผา้  ซ่ึง
การเติบโตอย่างต่อเน่ืองของอุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์มีอตัราสูงถึงร้อยละ  
17.29 เม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของการส่งออกสินคา้เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ในปี  2560 
(สถาบันไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ ,2561) จากการส ารวจมูลค่าตลาดเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในไทยโดย 
Euromonitor ระบุว่าการจ าหน่ายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าจ านวน  3,000 รายทัว่ประเทศ มีการจ าหน่ายผ่าน
ร้านค้าปลีกและการจ าหน่ายผ่านอินเตอร์เน็ต (วรรณา ยงพิศาลภพ,2560)คาดว่าแนวโน้มของ
อุตสาหกรรมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าจะมีการเติบโตมากขึ้น ในช่วงปี 2562-2563 อนัเน่ืองมาจากปัจจยัหนุน
ภาวะเศรษฐกิจและก าลงัซ้ือภาคครัวเรือนท่ีมากขึ้น และการฟ้ืนตวัของตลาดอสังหาริมทรัพยท่ี์จะส่ง
ต่อความต้องการของเคร่ืองใช้ไฟฟ้า นอกจากน้ียงัมีการคาดการว่าผูบ้ริโภคบางส่วนจะมีความ
ตอ้งการเปลี่ยนเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าใหม่(replacement cycle) ประกอบกบัผูผ้ลิตและผูค้า้เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าจะ
มีกลยุทธ์การตลาดท่ีช่วยกระตุน้การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้น โดยผูป้ระกอบการควรมีการ
พฒันาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพ(ยุวดี ภู่ส าลี,2555)มีช่องทางการจัดจ าหน่ายหลากหลายช่องทางท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถหาซ้ือสินคา้ไดส้ะดวก  

 ปัจจุบันผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าท่ีเปล่ียนไปเพราะการเข้ามาของ
เทคโนโลย ีท าใหก้ารด าเนินชีวิตของคนมีการเปล่ียนแปลงไป รวมทั้งวิถีชีวิตของคนในกรุงเทพท่ีได้
เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ผูค้นตอ้งมีการปรับตวัให้เขา้กับโลกท่ีไม่มีการหยุดย ั้ง การท่ีระบบ
อินเตอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัไม่วา่จะเพื่อการติดต่อส่ือสาร เพื่อการท างาน เพื่อความ
บนัเทิงหรือแมก้ระทัง่ในการท าธุรกิจ โดยการท าการตลาดออนไลน์นั้นเร่ิมตน้มาจากการท่ีนักการ
ตลาดตอ้งปรับตวัให้เขา้กับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป  เพื่อให้เขา้กลุ่มผูบ้ริโภคได้ตรง
กลุ่มเป้าหมายและรวดเร็วท่ีสุด(พิชยธิดา ลิ้มสวสัดิวงศ์,2551) ซ่ึงจากผลการส ารวจพฤติกรรมของ
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ผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในปี 2561 พบว่าคนไทยใช้เวลากบัอินเตอร์เน็ตเฉล่ีย 10 ชัว่โมง 5 นาทีต่อวนัโดย
กลุ่มคนท่ีมีการใชง้านมากท่ีสุดคือกลุ่ม Generation Y(ETDA,2561)นอกจากน้ีจากผลการส ารวจยงั
พบว่ามีผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตมากถึง 59% มีการซ้ือ สินคา้ และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ และมี
ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตอีก 33.8% มีการขายสินคา้ และ บริการออนไลน์ ซ่ึงการท่ีผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตมากกว่า 
1 ใน 2 ของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตทั้งหมด ตอบว่าเคยซ้ือ สินคา้ และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ รวมทั้ง
มีผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตประมาณ 1 ใน 3 ของผูใ้ช ้อินเตอร์เน็ตทั้งหมด ตอบว่าเคยขายสินคา้ และบริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์ แสดงให้เห็นว่าคนไทยมี ความมัน่ใจและไวว้างใจในการซ้ือ หรือขายสินคา้ 
และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ (สุนิสา ตรงจิตร์,2559)รวมทั้ง ยงัให ้เห็นวา่คนไทยมีแนวโน้มและ
ทิศทางท่ีดีในการขยายตวัของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต ซ่ึงส่งผลให้ธุรกิจพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) ของไทยมีการเติบโตแบบกา้วกระโดดในภูมิภาคอาเซียน (สภาดิจิทลั
เพื่อเศรฐกิจและสังคม,2563)  โดยปัจจยัท่ีส าคญัมาจาการท่ีธุรกิจต่างๆเล็งเห็นว่าเวลาน้ีช่องทางการ
จ าหน่ายสินคา้ออนไลน์เป็นช่องทางหลกัในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค  ดว้ยความรวดเร็ว สามารถรับขอ้มูล
ข่าวสารได้ทุกสถานท่ี ทุกเวลาตลอด 24 ชั่วโมง(สุภาพร ชุ่มสกุล,2554) ท าให้การซ้ือขายผ่าน
ช่องทางดงักล่าวมีแนวโนม้เพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง การซ้ือขายสินคา้ผา่นทางตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกส์
จึงเป็นตวัเลือกท่ีส าคญัของผูบ้ริโภคท่ีไม่ค่อยมีเวลาไปซ้ือสินคา้ถึงหนา้ร้านดว้ยตวัเอง(ธิติมา พดัลม 
2558) ตลอดจนแนวโนม้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในอนาคตยงัใหค้วามส าคญักบัเร่ืองของเวลา ความ
ง่าย ความสะดวกสบายในการจบัจ่ายใชส้อยสินคา้และบริการ(มณีรัตน์ รัตนพนัธ์,2558)และยงัมีการ
เขา้มาของผูใ้ห้บริการจากต่างประเทศ ท าให้เกิดการแข่งขนัดา้นการให้บริการเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู ้บ ริโภคให้มาก ท่ี สุด (สุธาทิพย์  ทั่วจบ ,2562) ในด้านการมีระบบช าระ เ งิน
ออนไลน(์Online payment) และการขนส่งสินคา้ท่ีมีความปลอดภยัและมีความน่าเช่ือถือ โดยพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีวิวฒันาการตั้งแต่การน าเสนอสินคา้ในรูปแบบเก่าท่ีอยู่บนส่ิงพิมพ ์ยุคถดัมาเปล่ียน
การน าเสนอในรูปแบบของแคตาล๊อกออนไลน์และขายสินค้าบนอินเตอร์เน็ต  โดยพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แบ่งได้ 4 ประเภท ได้แก่ การท าธุรกรรมระหว่างบริษทักับผูบ้ริโภค(Business to 
customer) ระหว่างบริษัทกับบริษัท(Business to Business) ระหว่างองค์กรเอกชนกับองค์กรรัฐ
(Business to Goverment)และระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค(Customer to Customer)ซ่ึงประเภทน้ีมี
การท าธุรกรรมกนัจ านวนมากบนเว็บไซต์(Christiana,2010) เม่ือวิเคราะห์ขอ้มูลสัดส่วนมูลค่าทาง
การตลาดของอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยปี  2561 พบว่าตลาดอีคอมเมิร์ซมีการเติบโตเพิ่มขึ้น 47 
เปอร์เซ็นต ์หรือมีมูลการตลาดอยู่ท่ี 163,300 ลา้นบาท ในปี 2562  เน่ืองจากสถานการณ์โรคระบาด
โควิด 19 ในประเทศไทยส่งผลให้ธุรกิจมีการปรับตวัและใช้ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ผ่านทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์(E-Marketplace) ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคนิยมในการซ้ือสินคา้
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ออนไลน์  ท าให้ผูป้ระกอบการหลายรายเลือกท่ีจะมาขายสินคา้ผ่านทางแพรตฟอร์ม  E-commerce 
(Techsauce Team,2563)จากการรายงานผลประกอบการในปี  2562 ของบริษทั SEA ท่ีเป็นบริษทั
เกมส์และเป็นบริษทัแม่ของ Shopee ไดร้ายงานวา่รายไดร้วมของ Shopee เพิ่มสูงขึ้นถึง 137.3 คิดเป็น
มูลค่า 436.2 ลา้นดอลลาร์ เม่ือเทียบกบัปีก่อน ซ่ึงพฤติกรรมการช้อปป้ิงออนไลน์ของผูบ้ริโภคช่วง
สถานการณ์โรคระบาด Covid-19 ยงัพบว่าตลาดอีคอมเมิร์สท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้มากท่ีสุดคือ 
Shopee 75.6 รองลงมาคือ Lazada 65.5 และ Social Media(ETDA,2562) นอกจากน้ีผลการส ารวจ
ของยงัพบว่าสินคา้ท่ีมีการซ้ือผ่านตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์บ่อยท่ีสุดคือ หมวดสินคา้ อุปกรณ์ไอที 
ของใชใ้นบา้น สินคา้แฟชัน่ สินคา้กลุ่มสุขภาพและความงาม 

ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งให้ความส าคญักบัการส่งเสริมการขาย
สินคา้ และบริการผ่านอินเทอร์เน็ต (วีระนุช รายระยบั, 2556) โดยเฉพาะผูป้ระกอบการธุรกิจขนาด
กลาง และขนาดยอ่ม(SMEs) หรือร้านคา้ปลีก ต่างก็หนัมาใหค้วามสนใจในการสร้างเวบ็ไซตพ์าณิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์น้ีเป็นอย่างมาก เพื่อโฆษณาและเป็นช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าและบริการ 
เน่ืองจากวา่เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีตน้ทุนต ่า และสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวนมากได้  โดย
ไม่จ าเป็นตอ้งเดินทางหรือไม่จ าเป็นตอ้งหา สถานท่ีเพื่อพบปะพูดคุยกนั ซ่ึงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีมี
ผูใ้ชท้ัว่โลกกวา่ 600 ลา้นคนท าใหป้ริมาณ การซ้ือขายเพิ่มขึ้นอยูต่ลอดเวลา เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความ
เคยชินและความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ ผ่านอินเทอร์เน็ตมากขึ้น เพราะอินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มาเป็น
ส่วนหน่ึงของคนในยุคปัจจุบันไปแล้ว แต่ทั้งน้ี ผูข้ายจะต้องศึกษาเร่ืองของสินค้า ช่องทางการ
ประชาสัมพนัธ์ ตลอดจนก าหนดกลุ่มเป้าหมายให ้ชดัเจน เพื่อใหก้ารใชส่ื้อประเภทน้ีมีประสิทธิภาพ
สูงสุด ดงันั้น การมีเวบ็ไซตเ์พื่อจ าหน่ายสินคา้จึง ไม่ใช่เคร่ืองรับประกนัความส าเร็จทางธุรกิจเพียง
อยา่งเดียว เพราะยงัมีองคป์ระกอบท่ีเป็นตวัแปรส าคญั คือ การตลาดเขา้มาเก่ียวขอ้ง ท่ีผูป้ระกอบการ
ซ่ึงมีหนา้ร้านบนอินเทอร์เน็ตน้ีจะตอ้งท าความเขา้ใจเป็นอย่างดี เพื่อจะไดจ้ดักิจกรรมทางการตลาด
อย่างเหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด  (เชนิญา ใจสมุทร, 2553) โดยปกติก่อนท่ีจะเร่ิม
กระบวนการคา้ขายสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์นั้น ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งมีการศึกษา
พฤติกรรมผู ้บ ริโภค ซ่ึงมีความเก่ียวข้องกับการซ้ือสินค้าและ บริการผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ รูปแบบการศึกษาท่ีสามารถท าไดค้ือ การศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านระบอิเล็กทรอนิกส์ เพราะส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีส่งผลท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค ผ่านเวบ็ไซตไ์ด ้(ญาดา ช่ืน
ชุม, 2555) นอกจากน้ีผูป้ระกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยงัต้อง ศึกษาถึงการสร้างเว็บไซต์ท่ี
สามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเป็นผลท าให้ผูบ้ริโภค ตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการผ่านพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ได้(ณัฐสพนัธ์ เผ่าพนัธุ์, 2549) จากขอ้มูลท่ีไดก้ล่าวมา ท าให้ผูว้ิจยั
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มีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นทางแอพพลิเคชัน่ 
Shopee เพื่อให้ผูป้ระกอบการในระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ได้รับทราบว่า มีปัจจัยใดบ้างท่ีมี
อิทธิพลหรือส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค กล่าวคือ จะท าให้ผูป้ระกอบการไดท้ราบถึง
ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเลือกใช ้ร้านคา้ออนไลน์ในการสืบคน้ขอ้มูลเพื่อตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการ รวมทั้งยงัสามารถใชเ้ป็นแนวทาง ให้กบัผูป้ระกอบการเดิม หรือผูท่ี้สนใจท่ีตอ้งการจะ
หันมาท าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เพื่อใชใ้นการ ออกแบบ ปรับปรุง และเป็นแนวทางในการน าเสนอ
สินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ ผูป้ระกอบการยงัสามารถน าผลการวิจยัมาใช้เป็น
แนวทางในการเพิ่มช่องทางการตลาด ในการท าการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ใหมี้ประสิทธิภาพมากขึ้น
ได ้

 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านแอพพลิเคชั่น

ออนไลน(์Shopee) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่

ออนไลน ์
 
 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
ผูวิ้จยัใช้การวิจยัเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจดว้ย

แบบสอบถาม ท่ีสร้างขึ้นและไดก้ าหนดขอบเขตของการวิจยัไวด้งัน้ี 
1. ประชากรท่ีใชศึ้กษาเป็นกลุ่มวยัรุ่นและวยัท างานโดยวิธีการสุ่มตวัอยา่งความน่าจะ

เป็นใชจ้ านวน 400 คน ซ่ึงจ านวนท่ีไดจ้ากการใชต้ารางส าเร็จรูปของ Yamane(1967) 
2. ตวัแปรอิสระ คือ การส่ือสารแบบบอกต่อ แรงจูงใจ ทศันคติ การยอมรับเทคโนโลยี 
3. ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าผา่นแอพพลิเคชัน่ Shopee 
4. สถานท่ีศึกษาท่ีผูว้ิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ  บริเวณเขตปริมณฑลและใน

กรุงเทพมหานคร 
5. ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมตั้งแต่ ตุลาคม  ถึง ธนัวาคม พ.ศ. 2563 
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1.4 นิยามศัพท์ 
• เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  หมายถึง เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าท่ีเปล่ียนพลงังานไฟฟ้าเป็นพลงังานความ

ร้อน พลงังานกล และพลงังานเสียงและภาพ 
• แอพพลิเคชัน่ Shopee หมายถึง ตลาดซ้ือขายแบบโซเชียลท่ีมุ่งเน้นการใช้งานผ่าน

โทรศพัทมื์อถืออนัดบัแรก (Mobile First) เพื่อใหทุ้กคนสามารถเลือกดูและซ้ือขายไดอ้ยา่งสะดวก 
• ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  หมายถึง ตลาดท่ีมีการท าธุรกรรมทุกรูปแบบ 

โดยครอบคลุมถึงการซ้ือขายสินคา้ บริการ การช าระเงิน การโฆษณาผา่นเครือข่ายบนอินเตอร์เน็ต 
• พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบั

การใชสิ้นคา้และบริการทาง 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ผูวิ้จยัคาดหวงัว่างานวิจยัน้ีจะท าใหไ้ดท้ราบถึงพฤติกรรม และปัจจยัต่างๆท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านทางแอพลิเคยชั้นออนไลน์(Shopee)ของ
ผูบ้ริโภค  

2. เพื่อประโยชน์ของผูป้ระกอบการ ท่ีสนใจจะเลือกใชแ้อพพลิเคชัน่เป็นช่องทางใน
การขายสินคา้และบริการ จะไดน้ าไปพฒันาแอพพลิเคชัน่ให้ตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้
มากท่ีสุด 

3. ช่วยให้เกิดประโยชน์ต่อผูบ้ริหาร นกัการตลาดและประชาสัมพนัธ์ในการน าขอ้มูล
และผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ี น าไปประยกุตใ์ช ้เป็นแนวทางในการพฒันาและวางแผน 
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลั 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 
 
 
งานวิจยัเร่ือง  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่านแอพพลิเคชั่น 

Shopee ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาประกอบการ
น าเสนอผลการวิจยัต่อไปเพื่อให้เกิดประโยชน์และบรรลุวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีไดก้ าหนดไว ้
โดยแบ่งหวัขอ้ ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจ 
2.4 แนวคิดทฤษฎีการส่ือสารแบบบอกต่อ 
2.5 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ 
2.6 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี
2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  
บุญจือ ธรรมปัญญา (2559) อธิบายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกับการ

ปฏิบติัและแสดงออกของมนุษยเ์ฉพาะในบางเร่ือง เช่น พฤติกรรมเก่ียวขอ้งกับการซ้ือสินคา้ ซ่ึง
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ล่ะคนมีความแตกต่างตามความตอ้งการ วิชิต อู่อน้ (2557) ศึกษา
เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่ม บุคคล หรือองคก์าร และกระบวนการท่ี
ผูบ้ริโภคใช้ในการเลือก ค านึงถึง การตดัทิ้งเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด 
เพื่อสนองความต้องการและผลท่ีคาดว่าจะเกิดขึ้ นต่อการตัดสินใจ ของผู ้บริโภค และสังคม
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการรวมหลักการ ของจิต วิทยา สังคม วิทยา มานุษยวิทยาสังคม และ
เศรษฐศาสตร์เพื่อศึกษา และท าความเขา้ใจต่อกระบวนการการตดัสิน ของผูบ้ริโภค ทั้งรูปแบบ
บุคคลและกลุ่มบุคคล พฤติกรรมผูบ้ริโภคขอบุคคล อาทิ ลกัษณะทาง ประชากรศาสตร์และตวัแปร
ดา้นพฤติกรรมมเก่ียวกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค พฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปท่ีมีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภคโดยตรงไม่ว่าจะเป็นกลุ่มบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน คนรัก คู่สมรส บุคคลอา้งอิงและ
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สภาพแวดลอ้มท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก 
หรือการตอบสนองของแต่ละบุคคลกับการใช้สินค้าและบริการ รวมทั้ งกระบวนการใน การ
ตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออก ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค
หมายถึง การคน้หา การซ้ือสินคา้ การใช ้แลว้เกิดการประเมินสินคา้ การให้การบริการและการคาด
การว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการไดห้รือเป็นขั้นตอนเก่ียวกบัการคิด ประสบการณ์การใช้
สินคา้แลว้เกิดความพึงพอใจ การกระท าท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้และการใชสิ้นคา้ซ่ึงนกัการตลาด
จ าเป็นตอ้งศึกษา และวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดว้ยเหตุผลหลายประการ ไดแ้ก่ 

-พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาด ของธุรกิจและมีผลท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จถา้กลยทุธืทางการตลาดสามารถท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ 

-เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวความคิดของการตลาด คือ การท าให้ลูกคา้พึงพอใจ โดยจดั
ส่ิงท่ีกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดการตอบสนองมากท่ีสุด เสรี วงษม์ณฑา (2541) พูดถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ว่า เป็นการศึกษาเร่ืองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งรู้ถึงความตอ้งเพื่อท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้  ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือหรือการกระท าท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกซ้ือสินคา้ โดยการใชห้ลกั 6Ws และ 1H ซ่ึงเป็น Analysis 
Model ท่ีใชส้ าหรับวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงหากผูป้ระกอบการยงัไม่ทราบถึงพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคก็สามารถท่ีจะใช้ หลกั 6Ws 1H เป็นตวัช่วยในการวิเคราะห์ ซ่ึงสามรถวิเคราะห์ได้ ดัง
ตารางต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 2.1 แสดงการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยใช ้7 ค าถาม (6Ws 1H) 
ค าถาม(6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ(7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย
( Who is in the target 
market?) 

ลกัษระกลุ่มเป้าหมาย ทางดา้น 
1.ประชากรศาสตร์ 
2.ภูมิศาสตร์ 
3. จิตรวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบดว้ยกล
ยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย 
และส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
( What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ  
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภัณฑ์
คือ องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ประกอบดว้ย 
1.ผลิตภณัฑห์ลกั 
2.รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุ
ภณัฑ์ ตราสินคา้ รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม 
3.ผลิตภณัฑค์วบ 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยใช ้7 ค าถาม (6Ws 1H) (ต่อ) 
ค าถาม(6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ(7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
  4. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 

5.ศักยภาพผ ลิตภัณฑ์ความแตกต่ าง 
ประกอบดว้ยความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ์ 
บริการ พนกังานและภาพลกัษณ์ 

3.ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ
(Why does the consumer 
by?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของเขาดา้นร่างกายและดา้นจิตร
วิทยาซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1.ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางวิทยา 
2.ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม 
3.ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ  
1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 
2. กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
3. กลยทุธ์ดา้นราคา 
4. กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 

4.ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ(Who 
participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 

1. 1.ผูริ้เร่ิม 
2. 2.ผูมี้อิทธิพล 
3. 3.ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
4. 4.ผูซ้ื้อ 
5. 5.ผูใ้ช ้

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์การโฆษณา
หรือกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดโดยใช้
กลุ่มท่ีมีอิทธิพล 

5.ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด(When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงเดือนใด
ของปี หรือช่วงฤดูกาล ช่วงวนัพิเศษ
หรือเทศกาล 

กลยุทธ์ ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์ส่ง เสริม
การตลาด เช่น การท าโปรโมชัน่ 

6.ผู ้ บ ริ โ ภ ค ซ้ื อ ท่ี ไ ห น
(Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ เช่น 
ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาเก็ต 

กลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย บริษทัน า
ผลิตภณัฑ์เข้าสู่ตลาด โดยพิจารณาว่าจะ
ผา่นคนกลางอยา่งไร 

ท่ีมา: สุภชัชา คหฐันเศรษฐ์ (2551) :50 
 

จากแนวคิดและทฤษฎีสามารถสรุปไดว้่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือส่ิงท่ีกระตุน้ท าให้
เกิดความตอ้งการจนท าให้เกิดการตดัสินใจ โดยมีปัจจยัท่ีอาจมีอทธิพลต่อกรตัดสินใจด้วย เช่น 
ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม บุคคล จิตวิทยา รวมไปถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมเพื่อท่ีจะทราบถึงความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ล่ะกลุ่ม อายุ อาชีพ ท่ีอาจมีความตอ้งการท่ีเหมือนหรือแตกต่างกนัออกไป 
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เพื่อเป็นประโยชน์ในการท าการตลาด นอกจากน้ีแนวคิดพฤติกรรมการซ้ือนั้น ยงัมีส่ิงเร้าเขา้มา
เก่ียวขอ้ง เน่ืองจากส่ิงเร้าส่งผลต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภค ซ่ึงความรู้สึกส่งผลต่อพฤติกรมม และท า
ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ โดยสามารถอธิบายไดด้งัต่อไปน้ี (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2549) 

1. ส่ิงเร้า คือส่ิงท่ีเขา้มากระตุน้ ซ่ึงสามารถเกิดไดจ้ากส่ิงเร้าภายนอกหรือภายในก็ได ้ท่ี
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีจะอยากซ้ือสินคา้ นอกจากน้ีส่ิงเร้าท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดยงั
เก่ียวขอ้งกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีนกัการตลาดมีการพฒันาขึ้นมา ท าใหผู้ซ้ื้อเกิดความตอ้งการซ้ือ
ได ้

2. กล่องด า(Black box) เป็นระบบของความรู้สึกและความตอ้งการ ซ่ึงท าให้เกิดการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ แต่เป็นเร่ืองยากท่ีจะท าความเขา้ใจ เพราะกล่องด าของแต่ล่ะบุคคลมีความแตกต่าง
กนั ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งพยายามท่ีจะซึกษาปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม 

3. การตอบสนอง(Response) เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ อนัเป็น
การตอบสนองมาจากส่ิงเร้าท่ีเขา้มากระตุน้ ท าใหเ้กิดการตอบสนอง 

4. กระบวนการตดัสินใจซ้ือ(Buying decision process)  ซ่ึงในส่วนของกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคแต่ล่ะบุคคลจะมีการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั  

 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วข้องกบัทัศนคติ 
นิศารัตน์ สุรพฒัน์ (2560) กล่าวว่าทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกหรือความคิดของบุคคล

ท่ีมีผลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทัศนะคติประกอบไปด้วย ด้านความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้าน
พฤติกรรม ซ่ึงมีทั้งความรู้สึกในดา้นลบและดา้นบวก โดยมีรากฐานมาจากความชอบ ประสบการณ์
ท่ีผ่านมาหรือความเช่ือ ซ่ึง Krech & Cruthfield (1948) ไดก้ล่าวว่า ทศันคติ คือ กระบวนการท่ีส่งผล
ให้เกิดแรงจูงใจทางอารมณ์ การยอมรับในส่ิงท่ีคิดและการรับรู้ อรอุษา เขตไพบูลย์(2555) ให้
ความหมายว่าทศันคติ คือความคิดเห็น อารมณ์ หรือความรู้ศึกท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ ธนภูมิ 
เพชรายทุธพร(2555) ใหค้วามเห็นวา่ ทศันคติ หมายถึง ความรูสึกท่ีโนม้เอียงไปทางส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึง
มีผลมาจากพฤติกรรมนั้นๆ ชนิดา พฒันกิตติวรกุล(2553) ใหค้วามหมายของทศันคติวา่ จิตใจ ท่าทาง 
ความรู้สึกนึกคิดความโน้มเอียงของบุคคลท่ีมีต่อข่าวสารและการเปิดรับ ซ่ึงเป็นไดท้ั้งเชิงบวกและ
เชิงลบ แต่จะมีผลต่อการแสดงออกของพฤติกรรม  ศิริรัตน์ อมรประเสริฐชยั(2555) กล่าววา่ทศันคติ 
หมายถึง ความคิดท่ีส่งไปท่ีพฤติกรรม ท่ีพึ่งพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อส่ิงหน่ึง ทศันะคติไม่สามารถ
สังเกตุไดโ้ดยตรงแต่ตอ้งแสดงถึงว่าบุคคลกล่าวถึงอะไรหรือแสดงถึงอะไร ซ่ึงมีการแบ่งทศันะคติ
ออกเป็นดงัน้ี 
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1. ทศันคติท่ีมีต่อส่ิงหน่ึง หมายถึงทศันคติท่ีสามารถตีความหมายไดใ้นภาพกวา้ง เช่น 
แนวความคิดการบริโภค แนวความคิดท่ีเก่ียวกบัการตลาด 

2. ทศันคติมีความโน้มเอียง อนัเกิดมาจากการเรียนรู้ ประสบการณ์ท่ีไดรั้บหรือการ
เปิดรับส่ือและส่งผลไปสู่พฤติกรรมการแสดงออก 

3. ทศันคติไม่เปล่ียนแปลง ลกัษณะของทศันะคติจะสอดคลอ้งกบัพฤติกรรม แต่ทนัะ
คติสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงได ้ไม่จ าเป็นตอ้งถาวร 

4. ทศันคติเกิดขึ้นไดใ้นแต่ล่ะสถานการณ์ ซ่ึงหมายถึง สถานการณ์เหตุการณืต่างๆท่ี
บุคคลไดพ้บหรือโอกาสต่างๆท่ีเกิดขึ้นเป็นแค่เฉพาะช่วงเวลา ส่งผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกของ
ผูบ้ริโภคองค์ประกอบของทัศนะคติท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์ของความคิดและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประการ Schiffman & Kanuk (2000)ดงัน้ี  

 
ภาพท่ี 2.2.1: องคป์ระกอบทศันะคติ 3 ประการ 
ท่ีมา: Schiffman,L.G.,& Kanuk (2000). Consumer behavior. New Jersey: Prentice Hall 

 
จากภาพท่ี 2.2.1 ท่ีแสดงองคป์รพกอบของทศันคติ ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วน 

 ดงัรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
1. ส่วนของความเขา้ใจ คือ ความรู้ การรับรู้ ความเช่ือ ซ่ึงแต่ล่ะบุคคลจะมีการรับรู้ท่ี

แตกต่างกนั เน่ืองจากการรับรู้ของแหล่งขอ้มูลท่ีแตกต่างกนัจะน าไปสู่ความเช่ือท่ีอาจมีความแตกต่าง
เช่นกนั 

2. ส่วนของความรู้สึก ความรู้สึกจะเป็นตัวท่ีสะท้อนอารมณ์ ของแต่ล่ะบุคคลต่อ
ความคิดหรือต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
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3. ส่วนของพฤติกรรม เป็นแนวโน้มของการกระท าหรือความโน้มเองในการซ้ือ
สินคา้ท่ีอาจมาจากองคป์ระกอบของทศันะคติ 

ซ่ึงอาจจะสรุปไดว้า่ ทศันะคติทั้ง 3 ส่วนมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนั การท่ีผูบ้ริโภคจะมีการ
ซ้ือสินคา้ช้ินหน่ึง จะตอ้งมีทั้งความรู้ การรับรู้ และ ความเขา้ นอกจากอาจมีความเช่ือท่ีเก่ียวขอ้งอยู่
ใน 3 ส่วนน้ีดว้ย ซ่ึงทั้งหมดจะน าไปสู่พฤติกรรมท่ีแสดงออกมาหรือการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดทศันคติ 
ทัศนคติเกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัย โดย Schiffman and Kanuk(2007) ได้กล่าวไว้ว่า 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเกิทศันคติ 
1. ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค ซ่ึงตามกระบวนการการเกิดทศันคตินั้นมกัเกิดจาก

ประสบการณ์โดยตรงท่ีไดรั้บ เช่น การซ้ือสินคา้ ถา้สินคา้ท่ีซ้ือมาดีก็จะเกิดทศันะคติเชิงบวกในทาง
กลบักนัหากสินคา้ท่ีซ้ือมาไม่ดี ก็จะเกิดทศันคติเชิงลบ 

2. ครอบครัวและเพื่อน เน่ืองจากคนเราตอ้งมีปฏิสัมพนัธ์กนั ซ่ึงการมีปฏิสัมพนัธ์ทั้ง
คนในครอบครัวและเพื่อน นั้นมีอิทธิพลต่อการเกิดทศันคติ โดยเฉพาะครอบครัวท่ีมีอิทธิพลอย่าง
มาก นอกจากน้ี Web(2005) ได้อธิบายถึงความสัมพนัธ์ของทศันคติทางบวกท่ีจะส่งผลต่อ ความ
ตั้งใจซ้ือ และพฤติกรรม  

 
 

ภาพท่ี: 2.3.1 ความสัมพนัธ์ของทศันคติทางบวกท่ีจะส่งผลต่อ ความตั้งใจซ้ือ และพฤติกรรม 
3. จากรูป 2.3.1 จะเห็นไดว้่าพฤติกรรมการซ้ือสินคา้สามารถท านายไดจ้ากความตั้งใจ

ท่ีจะซ้ือสินคา้ นอกจากน้ีการท านายความตั้งใจท่ีจะซ้ือสามารถท าไดง้่ายว่าการท านายพฤติกรรมท่ี
จะซ้ือ(Ajzen and Fishbein,1980) 
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4. การตลาดทางตรง เน่ืองจากนักการตลาดท่ีมีการเน้นการเจาะกลุ่มผูบ้ริโภค การ
บริการท่ีตรงกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะในเร่ืองของการส่งมอบสินคา้ ซ่ึงการท าการตลาดทางตรง
ส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคมากกวา่การตลาดทางออ้ม 

5. การส่ือสารมวลชน ผูบ้ริโภคย่อมได้รับข่าวสารจากหลากหลายส่ือ ซ่ึงการรับ
ข่าวสารจากหลายช่องทางส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 

6. อินเตอร์เน็ต  เป็นอีกหน่ึงส่ิงท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภค เพราะปัจจุบันท่ี
เทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทท าให้ผูบ้ริโภคหันมาเสพส่ือท่ีมาจากอินเตอร์เน็ตท่ีมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น
ภาพ หรือวิดีโอ ส่ือทางอินตเอร์เน็ตก็มีผลท่ีชดัเจนต่อทศันคติ 
 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัแรงจูงใจ 
พิมพ์ลดา ต่ายสกุลทิพย์(2555) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง ส่ิงท่ีอยู่เบ้ืองหลังการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยมุ่งเนน้ไปท่ีอารมณ์ความรู้สึกมากกวา่การใชง้าน ไดใ้หค้วามแรงจูงใจแบบ 2 
ดา้น คือ แรงจูงใจในดา้นสุนทรียะ หมายถึงแรงจูงใจท่ีมีอารมณ์มาเก่ียวขอ้งท าให้เกิดความนึกคิด 
ความรู้สึก ความชอบ ความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน และแรงจูงใจดา้นอรรถประโยชน์ หมายถึง 
แรงจูงใจท่ีประกอบไปด้วยเหตูและผลโดยปราศจากการตัดสินใจด้วยอารมณ์ แต้จะค านึงถึง
ประโยชน์ท่ีแทจ้ริงและวตัถุประสงคข์องส่ิงนั้นๆ ซ่ึงเป็นการกระตุน้ท่ีท าให้เกิดการปฏิบติัตาม อาจ
เป็นส่ิงท่ีมากระทบจากภายนอก เช่น ชนชั้นทางสังคมหรือวฒันธรรม Schiffman and Kanuk (1994) 
กล่าวว่าแรงจูงใจหมายถึงพลงัท่ีมากระตุน้ ซ่ึงประกอบไปด้วยพลงัความตึงเครียดท่ีมาจากความ
ตอ้งการท่ีไม่ไดรั้บการตอบสนอง ซ่ึง อธิบายถึงแรงจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีท าใหส่้งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ ดงัน้ี 

2.3.1 แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์ คือ อิทธิพลต่างๆท่ีผูบ้ริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง ซ่ึงแรงจูงใจประเภทน้ีเป็นแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือแบบสินคา้ทัว่ไป 
ไม่เจาะจง ในขณะเดียวกนัก็มีแรงจูงใจอีกประเภทท่ีเรียกว่า แรงจูงใจในการซ้ือ ซ่ึงเป็นการเลือกซ้ือ
สินคา้แบเจาะจง วา่จะเลือกซ้ือสินคา้ยีห่อ้ไหน 

2.3.2 แรงจูงใจอุปถมัภ ์คือ การตดัสินใจโดยการใช้เหตุและผลหลายอย่างท่ีเป็นปัจจยั
ในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ นอกจากน้ี แรงจูงใจในการเลือกซ้ือ ท่ีเป็นสินคา้ ยงัมีแรงจูงใจ
อยา่งอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง 

เช่น แรงจูงใจด้านอารมณ์ โดยจะเนน้ไปท่ีการใชอ้ารมณ์เป็นส่วนในการตดัสินใจ ซ่ึง
อาจค านึงถึง ความสะดวกสบาย ความสนุกสนาน  
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 2.3.3   แรงจูงใจทางเหตุผล เป็นแรงจูงใจท่ีมีการคิด พิจารณาอย่างรอบคอบก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยการเลือกซ้ือจากประโยชน์ท่ีจะได้รับ ซ่ึงแรงจูงใจประเภทน้ีก็จะค านึงถึง 
ความประหยดั ความเช่ือถือได ้ความทนทานของสินคา้ ความสะดวกสบายในการใชง้าน และรวม
ไปถึงประสิทธิภาพในการใชง้านของสินคา้นั้นๆ  

นอกจากน้ีในทางจิตวิทยา เช่ือว่าการเกิดพฤติกรรมของมนุษยจ์ะตอ้งมีแรงจูงใจท่ีเป็น
ตวักระตุน้ท าให้เกิดความตอ้งการและส่งผลให้เกิดพฤติกรรมตามมา ดงันั้นการตลาดจึงตอ้งพยายาม
ท่ีจะจูงใจผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคท่ี์ท าใหผุ้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ ซ่ึงการท่ีนกัการตลาดจะจดั
ได้ว่าส่ิงท่ีไปกระตุน้มนุษยเ์พื่อให้เกิดความตอ้งการได้นั้น นักการตลาดจึงตอ้งเรียนรู้ทฤษฎี ท่ีมี
ช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับ ไดแ้ก่ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์และทฤษฎี การจูงใจของฟรอยด์ ซ่ึงมี
ดงัต่อไปน้ี 

 

 
ภาพท่ี : 2.3.4 ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์(Maslow’s Theory of Motivation) 
 

 จากภาพ 2.3.4. ท่ีแสดงถึงความตอ้งการของมนุษยท่ี์สามารถเรียงล าดบัความส าคญั
จากมากไปหานอ้ย(อญัชลีกร สุทธิผอ่ง,2555) ดงัน้ี 

2.3.4.1 ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย(Physiological Needs) 
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เป็นความตอ้งการพื้นฐานท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต เป็นความตอ้งการท่ี
บ าบดัความหิว ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของคนท่ีตอ้งการการตอบสนองความตอ้งการ และเป็น
แรงจูงใจน าพาไปสู่ส่ิงต่างๆ 

2.3.4.2 ความตอ้งการปลอดภยั (Safety or Safety Need ) 
เป็นความตอ้งการท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต ท่ีตอ้งการมีความปลอดภยั

ใหก้บัตวัเอง ซ่ึงก็มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมท่ีน าไปสู่ส่ิงอ่ืนต่อไป 
2.3.4.3 ความต้องการทางสังคม(Social Need) เป็นความต้องการทาง

สังคม การท่ีไดรั้บการยอกมรับจากบุคคลอ่ืน และมีความรู้สึกวา่ตวัเองมีความส าคญัเป็นส่วนนึงของ
สังคม เช่นการเข้าสังคมก็ย่อมอยากได้รับการยอมรับในกลุ่มเพื่ อน หรือการยอมรับจากคนใน
ครอบครัว เป็นตน้ 

2.3.4.4 ความตอ้งการยอมรับหรือการนบัถือ( Esteen Needs) 
เป็นความตอ้งการท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการทางสังคม การท่ีไดรั้บการ

ยอมรับจากผูอ่ื้น ไม่ว่าจะเป็นในครอบครัวหรือในกลุ่มเพื่อน ซ่ึงพฤติกรรมท่ีแสดงออกจะเป็นใน
รูปแบบของการมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี เพื่อใหเ้กิดการยอมรับและนบัถือในสังคม 

2.3.4.5 ความตอ้งการประสบความส าเร็จสูงสูดในชีวิต (Self-
Actualization Needs) 

เป็นความต้องการระดับสูงสุดของมนุษย์ท่ีต้องพัฒนาตัวเองให้เกิด
ความส าเร็จ ตามความนึกคิด ซ่ึงแต่ล่ะบุคคลก็จะมีความต้องการท่ีอยากประสบความส าเร็จท่ี
แตกต่างกัน แต่ความตอ้งการของคนเราจะเกิดขึ้นพร้อมๆกันหลายขั้นตอน ซ่ึงนักการตลาดตอ้ง
พยายามศึกษาถึงความตอ้งตอ้งการของมนุษยใ์นแต่ล่ะขั้นตอน เพื่อน ามาพิจารณาว่าสินคา้ท่ีบริษทั
ท านั้น สามารถตอบสนองความตอ้งการของมนุษยอ์ะไรไดบ้า้ง แลว้จึงใชเ้คร่ืองมือการตลาดเพื่อจูง
ใจผูบ้ริโภคใหต้ดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 

2.3.5 ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด ์(Freud’s Theory of Motivation) 
ฟรอยดค์น้พบวา่พฤติกรรมของมนุษยจ์ะถูกควบคุมโดย ความคิดพื้นฐาน 3 ระดบัดงัน้ี 

2.3.5.1 อิด (ID) เป็นส่ิงท่ีแสดงพฤติกรรมท่ีมาจากความตอ้งการพื้นฐาน
ของมนุษย ์โดยไม่ไดผ้า่นการขดัเกลาใหมี้ความเหมาะสมกบัค่านิยมทางสังคม ซ่ึงพฤติกรรมดงักล่าว
อาจเป็นพฤติกรรมท่ีดีหรือไม่ดีก็ได ้

2.3.5.2 อีโก้หรืออัตตา(Ego) เป็นความต้องการท่ีจะได้รับการยกย่อง 
ความเคารพนบัถือ ความภาคภูมใจ จากทางสังคม แต่อีโกห้รืออตัตาเป็นการแสดงออกถึงพฤติกรรม
ท่ีมีความเหมาะสมกบักาลเทศะ 
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2.3.5.3 ซุปเปอร์อีโก้ หรือธิอัตตา(Superego) เป็นการแสดงพฤติกรรม
ออกมาตามความนิยมของสังคม และมาตรฐานทางศีลธรรมเป็นท่ียอมรับ ซ่ึงแต่ล่ะบุคคลก็จะมีการ
แสดงออกในพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั  เช่น บางคนซ้ือรถคนัใหม่แลว้ให้เหตุผลท่ีว่าชอบรูปทรงท่ี
สวยปราดเปรียว และราคาแพง แต่ลึกๆแลว้อาจตอ้งการให้บุคคลอ่ืนเห็นว่ามีฐานะ เลยเลือกซ้ือรถ
แบบน้ี 
 
 

2.4 แนวคิดทฤษฎีการส่ือสารแบบบอกต่อ 
การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นการส่ือสารท่ีมีมายาวนานจนมาถึงในปัจจุบนัรูปแบบ

การส่ือสารแบบปากต่อปากก็ยงัคงมีอยู ่เพราะเป็นส่ือท่ีสามรถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด ซ่ึงใน
โลกของปัจจุบนัท่ีเทคโนโลยีไดเ้ขา้มาเก่ียวขอ้งท าให้การส่ือสารมีการแพร่กระจายท่ีรวดเร็วและไว
มากขึ้น ซ่ึง กนกวรรณ สันธิโร (2558) กล่าวว่า การตลาดแบบปากต่อปาก หมายถึงการส่ือสารท่ีไม่
เป็นทางการ ท่ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีการใชสิ้นคา้แลว้เกิดความพึงพอใจจึงบอกต่อ จากบุคคลหน่ึง
ไปยงัอีกบุคคล ซ่ึงส่งผลให้การกระจายข่าวสารมีการแพร่ไอย่างรวดเร็ว ซ่ึงการส่ือสารแบบบอกต่อ
นั้นมีทั้งการบอกต่อเชิงบวกและเชิงลบ ณัฐพร พละไชย(2556) บอกว่าการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการส่ือสารทีเกิดจากการใช้สินคา้แลว้เกิดการบอกต่อไปยงัอีกบุคลคล
หน่ึงซ่ึงการใช้ส่ือโดยการตลาดแบบน้ีเป็นถือเป็นกลยุทธ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ตลาดได้ดี ธนพล ทิพยโ์ยดม(2557)บอกว่าการตลาดแบบปากต่อปากเป็นการตลาดแบบบอกต่อ
(Viral Marketing) เป็นเทคนิคทางการตลาดซ่ึงในยุคก่อนท่ีจะมีระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเพื่อเพิ่ม
การรับรู้ในเร่ืองของตราสินคา้ นอกจากน้ีการพูดแบบปากต่อปากในยุคท่ีมีอินเตอร์เน็ตเขา้มา อาจ
หมายถึงการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือในรูปแบบของ ภาพ วิดีโอ เกมส์ เพื่อสร้างความโดดเด่นใน
เครือข่ายสังคม ธัญญารัตน์ เน้ือน่ิมวฒันา(2559) บอกว่าการส่ือสารแบบปากต่อปาก หมายถึงการ
แนะน า หรือส่งข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ ซ่ึงอาจเป็นการส่ือสารภายในครอบครัวหรือการส่ือสาร
ไปถึงเพื่อน ซ่ึงส่งผลบางคนท่ีอาจไม่เคยรู้จกัสินคา้ในช้ินนั้น แต่มารู้จกัจากการบอกต่อจากคนใน
ครอบครัวหรือเพื่อนแทน นภคั นุ้ยศรีดา(2559) พูดถึงการบอกต่อคือ การพูดผ่านการเขียน โดยน า
ประสบการณ์ท่ีไดใ้ชสิ้นคา้มาแชร์ผ่านทางสังคมออนไลน์ ก็ถือว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถกระจาย
ข่าวสารไดร้วดเร็วและเขา้ถึงผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ขจรพงศ์ เตือนวีระเดช(2561) กล่าวว่า การส่ือสาร
แบบปากต่อปาก หมายถึง การส่งเสริมให้ลูกคา้รับรู้ข่าวสารและสามารถบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน 
เพื่อให้เกิดความตระหนกัในแบรนด์ ซ่ึงการใชเ้ทคนิคการบอกต่อผ่านทางอินเตอร์เน็ตเป็นการบอก
ต่อแบบไวรัส ใช้ตน้ทุนน้อย และสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด มาริสา ธีรตยาคีนันท์(2555) 
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พูดว่าการบอกต่อแบบปากต่อปาก ไม่ว่าจะเป็นในโลกออนไลน์หรือออฟไลน์ ก็ยงัคงเป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดท่ีไดผ้ลเป็นอย่างมาก เอ็มมานูเอล(2545) กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากถือเป้
นกลยุทธ์ ซ่ึงกระตุ้นให้เกิดการบ่อจากบุคคลหน่ึงไปอีกบุคคล ซ่ึงสามารถจ านแกการส่ือสาร
ออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 

1. การส่งข่าวสารโดยใช้ค  าพูดแบบปากต่อปาก เป็นการบอกต่อจากบุคคล หรือกลุ่ม
ของผูบ้ริโภค 

2. การส่งข่าวสารผ่านทางส่ืออินเตอร์เน็ต เป้นกรแชร์ การส่งขอ้มูลโดยผ่านส่ือกลาง 
ซ่ึงวิธีน้ีถือเป็นการกระจายขอ้มูลท่ีรวดเร็วมากท่ีสุด  

3. การตลาดแบบปากต่อปาก คือ การส่ือสารแบบไม่เป็นทางการ เพราะกบัการส่ือสาร
เพื่อตอกย  ้าขอ้มูล 

จาการศึกษาเร่ือง การตลาดแบบปากต่อปากผา่นทางส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ของพชัราวรรณ 
จนัรัตนาวิวฒัน์(2559) พบวา่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคลินิกศลัยกรรม ซ่ึงการส่ือสาร
รูปแบบน้ีเป็นการส่ือสารท่ีใชต้น้ทุนต ่าแต่มีประสิทธิภาพสูง  

 
 

2.5 แนวคิดทฤษฎีเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจ 
การซ้ือสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงนั้น ผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึง

เป็นส่ิงท่ีนักการตลาดจะตศึกษาและท าความเขา้ใจ ในขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีอยูด่ว้ยกนั 5 ขึ้นตอน ดงัน้ี 
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ภาพท่ี: 2.5.1 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : (ชนิดา พฒันกิตติวรกุล,2553) 
 

2.5.1  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition)  ผูบ้ริโภคจะรับรู้ปัญหาไดเ้กิดจากการเห็น
สภาพความแตกต่างระหว่างสภาพในปัจจุบนักบัสภาพในความปรารถนา  หากมีแรงกระตุน้มากพอ
ใหผู้บ้ริโภคพยายามท่ีจะไปอยูใ่นสภาพแห่งความปรารถนาแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะหาทางแกไ้ข   

2.5.2 การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Information Search)  หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดแ้รงกระตุน้
ท าให้รับรู้ถึงปัญหาแลว้ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคก็จะแสวงหาขอ้มูลเพื่อน าไปใช้ในการตดัสินใจโดยจะ
ค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน  (Internal search)  และหากข้อมูลมีไม่เพียงพอก็จะหาจาก
แหล่งข้อมูลภายนอก (External search)  ข้อมูลภายนอก (External search) เป็นข้อมูลท่ีผูบ้ริโภค
คน้ควา้หาจากแหล่งอ่ืน ๆ ภายนอกท่ีไม่ไดม้าจากความทรงจ า  เช่น จากตวับุคคล   เพื่อน  สมาชิกใน
ครอบครัว  ท่ีอาจเคยใชสิ้นคา้หรือไดข้อ้มูลข่าวสารมาบา้ง  หรืออาจสอบถามจากพนกังานขาย  ซ่ึงมี
ความรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีขายโดยผ่านการฝึกอบรมมา การหาขอ้มูล ณ จุดขาย หรือ สถานท่ีจ าหน่าย
สินค้า  เช่น ในห้างสรรพสินค้า  หากมีความต้องการซ้ือโทรทัศน์สักเคร่ือง ก็แวะไปท่ีแผนก
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เคร่ืองใช้ไฟฟ้า  พิจารณาดูว่าแต่ละยี่ห้อมีความแตกต่างกนัอย่างไร  สีสัน ขนาด ราคา รูปลกัษณะ  
เป็นตน้ 

2.5.4 การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) เม่ือผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูลต่าง ๆ 
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีสนใจแล้ว ก็จะท าการประเมินว่า  สินค้ายี่ห้อใดดีกว่ากัน  โดยจะค านึงถึง
ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บและตอบสนองความพึงพอใจได ้ ดงันั้น ผลิตภณัฑต์อ้งสามารถช้ีให้เห็น
จุดเด่นท่ีชดัเจน  ตรงใจ  เพื่อผูบ้ริโภคจะไดน้ าไปใช้ในการตดัสินใจซ้ือ  มีแนวคิดในการพิจารณา 
เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อใหต้ดัสินใจไดง้่ายขึ้น ดงัต่อไปน้ี  

- คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ และคุณสมบติัของสินค้าว่า สามารถท าอะไรไดบ้า้งหรือมีความสามารถแค่
ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ
มองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมาก
ท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

-ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคญัของ
คุณสมบติั ( Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกวา่พิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ ( 
Salient Attributes) ท่ีเราไดพ้บเห็น ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑใ์นระดบั
แตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

- ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อยี่ห้อของ
สินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ใน
อดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อขึ้นชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซ่ึง
ความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 

- ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินคา้แต่ละยี่ห้อแค่
ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑท่ี์เขาตอ้งการ
แลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่างๆ 

- กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีน าเอาปัจจัย
ส าหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบติัของสินคา้มาพิจารณา
เปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด ก่อน
ตดัสินใจซ้ือต่อไป 

2.5.5 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase)  เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงิน
เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์ท่ีคิดว่าดีท่ีสุดส าหรับเขา  บางคร้ังแมว้่าผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจซ้ือแลว้ก็ตาม  แต่
อาจมีปัจจยับางอยา่งเขา้มากระทบท าใหเ้กิดการล่าชา้ ลงัเล  เช่น  กลวัวา่จ่ายเงินไปแลว้ จะมีเงินเหลือ
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ใช้ไม่พอถึงส้ินเดือน  ไม่แน่ใจว่าผลิตภณัฑ์จะดีจริงเหมือนท่ีได้โฆษณาไวห้รือไม่  เพื่อนหรือคน
ใกลชิ้แนะน าให้ลองทบทวนอีกทีก่อน  ดงันั้นโฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาเพื่อเร่งให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือเร็วขึ้น 

2.5.6 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase)  เป็นขั้นตอนสุดทา้ยหลงัจากท่ีผูบ้ริโภค
ไดซ้ื้อสินคา้แลว้น ามาใช ้ หากผลท่ีไดรั้บเป็นไปตามความคาดหวงั  จะท าใหเ้กิดความพึงพอใจ  และ
มีทศันคติท่ีดี  มีแนวโนม้ท่ีจะกลบัมาซ้ือซ ้าอีก  แต่หากผลท่ีไดรั้บไม่เป็นไปตามความคาดหวงั  ก็จะ
เกิดความไม่พอใจ และเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมาหลายประการ เช่น  ผูบ้ ริโภคหยุดการใชสิ้นคา้
หลงัจากการใชค้ร้ังแรก  ถา้ความตอ้งการหยุดลง  หรือ อาจเก็บความไม่พอใจไว ้ จนกระทัง่เกิดการ
ซ้ือคร้ังต่อไป  อนัเน่ืองมาจากสินคา้มีเง่ือนไขพิเศษท่ีดึงดูดใจ เช่น  ราคาถูก  ผูบ้ริโภคจะสอบถาม
วิธีการแกไ้ขจากพนกังานขาย  หรือปรึกษาผูเ้ช่ียวชาญเพิ่ม เพราะอาจใชไ้ม่ถูกวิธีท าให้ไดผ้ลไม่น่า
พอใจ  

สรุปจากทฤษฎีท่ีกล่าวมาอธิบายไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค จะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ( Stage 
of the buying decision process) ซ่ึงจะมีความสัมพนัธ์กบัความนึกคิด ( Thought) ความรู้สึ ( Feeling) 
การแสดงออก ( Action) ในการด ารงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคนซ่ึงไม่จ าเป็น ตอ้งเหมือนกนั ทั้งน้ีเพราะ
แต่ละคนมีทศันคติ (Attitude) ส่ิงจูงใจ ( Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือส่ิงกระตุน้ ( Stimuli) 
ทั้งภายในและภายนอกต่างกัน ปัจจยัดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีน าไปสู่กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจย่อย 9 
ประการ ไดแ้ก่ 

1. ระดบัความตอ้งการ ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งรู้วา่ ตนเองตอ้งการอะไร 
2. ประเภทผลิตภณัฑ ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ 
3. ชนิดผลิตภณัฑ ์ตอ้งค านึงถึงรายได ้อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม 
4. รูปแบบของผลิตภณัฑ ์ขึ้นอยูก่บัราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
5. ตราผลิตภณัฑ์ ขึ้นอยู่กบัความเช่ือและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของ

สินคา้และการใหบ้ริการ 
6. ผูข้าย ถา้มีผูข้ายหรือตวัแทนจ าหน่ายหลายราย ผูบ้ริโภคจะเลือกรายใดขึ้นอยู่กับ

บริการท่ีผูข้ายเสนอหรือความรู้จกัคุน้เคย 
7. ปริมาณท่ีจะซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจวา่ จะซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นจ านวนเท่าใด การ

ตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปริมาณ ขึ้นอยูก่บัความจ าเป็นและอตัราการใช ้
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8. เวลา เม่ือตดัสินใจได้แลว้ว่าจะซ้ือจ านวนเท่าไร ก็มาตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ีจะซ้ือ 
โอกาสในการซ้ือขึ้นอยูก่บัฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 

9. วิธีการช าระเงิน วิธีการช าระเงินของผูบ้ริโภควา่จะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผอ่น 
 
 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 
ความหมายและนิยามของการยอมรับเทคโนโลยี 
เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท ์(2559) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึงการท าความ

เขา้ใจในเทคโนโลยีและการตดัสินใจท่ีจะยอมรับเทคโนโลยีมาใชใ้นชีวิตประจ าวนั คือการรับรู้ถึง
ประโยชน์ ความง่ายในการใชง้าน ความตั้งใจท่ีจะใช ้การรับรู้ความเส่ียง  เอกลกัษณ์ ธนเจริญพิศาล
(2554) ให้ค  านิยามว่า การยอมรับเทคโนโลยี เป็นการน าทคโนโลยีมาใช้โดยส่ิงท่ีตามมา ซ่ึง สิงหะ 
ฉวีและสุนนัทา วงศจ์ตุภทัร(2555) บอกวา่การยอมรับเทคโนโลยวีา่เป็นองคป์ระกอบท่ีท าใหเ้กิดการ
เปล่ียนแปลงดา้นต่างๆท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยี 3 ดา้น คือ พฤติกรรรม ทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลยีและ
การใช้งานเทคโนโลยีท่ีง่ายขึ้น นอกจากน้ี ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ(2557) ได้อธิบายถึงขั้นตอนการ
ยอมรับเทคโนโลย ีว่าเกิดจากจิตใจภายในบุคคลเร่ิมไดย้ินในเร่ืองของวิทยาการนั้นๆ จนน าไปใชใ้น
กระบวนการท่ีคลา้ยกบัการเรียนรู้และการตดัสินใจ โดยไดแ้บ่งกระบวนการยอมรับเป็น 5 ขั้นตอน
คือ 

1.ขั้นรับรู้หรือต่ืนตน(Awareness Stage)  เป็นขั้นแรกท่ีน าไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธ
ส่ิงใหม่ท่ีเก่ียวกบัการประกอบอาชีพหรือกิจกรรมท่ีไดรั้บข่าวสารไม่ครบถว้น ซ่ึงการรับรู้ส่วนใหญ่ 
เป็นการรับรู้โดยบงัเอิญซ่ึงจะท าใหเ้กิดความอยากรู้และแกปั้ญหาท่ีตนเองมีอยู่ 

2. ขั้นสนใจ (Interest Stage) เ ร่ิมให้ความสนใจเก่ียวกับวิทยาการใหม่ๆซ่ึง เป็น
พฤติกรรมท่ีตั้งใจมากกว่าขั้นแรก โดยบุคลิกภาพและค่านิยมท่ีชอบติดตามข่าวสารและรายละเอียด
ส่ิงใหม่ๆ 

3.ขั้นประเมิน(Evaluation Stage) เร่ิมไตร่ตรองและลองใช้วิธีการใหม่ๆ โดยมีการ
เปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสีย หากมีขอ้ดีมากกวา่ก็จะตดัสินใจใช้ 

4.ขั้นทดลอง(Trial Stage) เป็นขั้นตอนเร่ิมทดลองกับคนส่วนน้อยเพื่อตรวจสอบ
ผลลพัธ์ 

5.ขั้นตอนการยอมรับ(Adoption Stage) เป็นขั้นท่ีปฏิบติัน าไปใช้จริงซ่ึงบุคคลยอมรับ 
วิทยาการใหม่ วา่เป็นประโยชน์ในส่ิงนั้นแลว้ 
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โมเดลการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) Davis, Bagozzi 
and Warshaw ได้น าเสนอโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology Acceptance Model: TAM) 
โดยเป็นทฤษฎีท่ีขยายองคค์วามรู้ท่ีต่อยอดมาจากทฤษฎีการกระท า ดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned 
Action: TRA) ของ Fishbein & Ajzen (1975) ท่ีอธิบายพฤติกรรมของ บุคคลไวว้่า การท่ีบุคคลจะลง
มือประกอบพฤติกรรมใดนั้น สามารถอธิบายได้จากการวดัความเช่ือ (Beliefs) เจตคติ (Attitudes) 
และความตั้งใจกระท า (Intention) ซ่ึงผลของความตั้งใจกระท าก่อให้เกิดการกระท านั้นขึ้น ซ่ึง Davis 
ไดน้ ามาใช้ในการอธิบายการยอมรับระบบสารสนเทศ โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) ประกอบด้วยตัวแปร การรับรู้ ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
การรับรู้วา่ง่ายต่อการใช ้(Perceived Ease of Use) ความตั้งใจท่ีจะ กระท า (Behavior Intention)  
 เจตคติต่อการใช ้(Attitude Toward Using) และพฤติกรรมการใชค้อมพิวเตอร์ จริง (Actual Use) ดงั
ภาพท่ี 

 
ภาพท่ี: 2.6.1 โมเดลการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 
ท่ีมา : David, Bagozzi and Warshaw, 1989: 985 

 
รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) เป็นทฤษฎีระบบสารสนเทศท่ีเป็นแบบอย่างท่ี

ผูใ้ช้ยอมรับและใช้เทคโนโลยี การใช้ระบบจริงคือจุดส้ินสุดท่ีเราต้องการให้ทุกคนสามารถใช้
เทคโนโลยีได้ดังนั้นเราจึงตอ้งสร้างพฤติกรรมความตั้งใจซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนใช้เทคโนโลยี 
เจตนาพฤติกรรม  ได้รับอิทธิพลจากทัศนคติ ซ่ึงแบบจ าลองช้ีให้เห็นว่าเม่ือผูใ้ช้น าเสนอด้วย
เทคโนโลยีใหม่มีปัจจยัหลายอย่างท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของพวกเขาเก่ียวกบัวิธีการและเวลาท่ี
พวกเขาจะใช้มันโดยเฉพาะอย่างยิ่ง: การรับรู้ประโยชน์ (PU)  ส่ิงน้ีถูกนิยามโดย Fred Davis ว่า  
หมายความว่ามีคนรับรู้หรือไม่ว่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์ส าหรับส่ิงท่ีพวกเขาตอ้งการจะท า การ
รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PEOU) Davis(1989) ไดนิ้ยามส่ิงน้ีว่า "ระดบัท่ีบุคคลเช่ือว่าการใช้
ระบบใดระบบหน่ึงจะเป็นอิสระจากความพยายาม" หากเทคโนโลยีนั้นใช้งานง่ายอุปสรรคก็จะ
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เอาชนะได ้ถา้มนัไม่ง่ายต่อการใช้งานและซับซ้อนก็จะส่งผลต่อทศันคติทางลบ นอกจากน้ีตวัแปร
ภายนอกเช่นอิทธิพลทางสังคมเป็นปัจจยัส าคญัในการก าหนดทศันคติ เม่ือส่ิงเหล่าน้ี (TAM) เกิดขึ้น
ผูค้นจะมีทศันคติและความตั้งใจท่ีจะใช้เทคโนโลยีอย่างไรก็ตามการรับรู้อาจเปล่ียนแปลงไปตาม
อายแุละเพศเพราะทุกคนแตกต่างกนั 

 
 

2.7 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องพฤติกรรมผู้บริโภค 
วริษฐา กิตติกุล และ พชัร์หทยั จารุทวีผลนุกูล(2562) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภค

และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของฝากสินคา้บริโภค ในจงัหวดัเชิง
เทรา พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่เพศ อายุ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของฝากสินคา้บริโภค 
ในจงัหวดัฉะเชิงเทราต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่
วตัถุประสงคท่ี์ซ้ือและความถ่ีในการซ้ือของฝากส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก้ผลิตภัณฑ์ ราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือของฝากสินคา้บริโภค อย่างมรนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 เช่นกนั 

ณัฐนนท์ เจริญหิรัญ(2561) ศึกษาเร่ือง ความไวว้างใจ พฤติกรรมการซ้ือ ค่านิยมและ
ความภกัดีในตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือกล้อง ถ่ายรูป Mirrorless ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความความไวว้างใจ พฤติกรรมการซ้ือ ค่านิยมและความภกัดีในตรา ส่งผล
เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือกลอ้งถ่ายรูป Mirrorless ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิชญ์ชยา ฐิติจิรวิชญ์ และ ชุติมา เกศดายุรัตน์(2561) ศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรม
การเปิดรับส่ือออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมความงาม ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการเปิดดรับส่ือออนไลน์  ส่งผล ให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ อาหารเสริมความงามของผูบ้ริโภค โดยเม่ือผูบ้ริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาหรือ ความ
ตอ้งการของตนเองแลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการเปิดรับส่ือออนไลน์  เพื่อคน้หาขอ้มูลท่ีตนเองสนใจ โดย
ท าการ Search ผ่าน Web site Google ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคเขา้ไปศึกษาขอ้มูลของผลิตภณัฑ์  
อาหารเสริมท่ีตน สนใจ จาก Web board Pantip เพราะเป็นแหล่งรวบรวมความคิดเห็นและบทสนทน
โตต้อบจากบุคคลท่ีสนใจ ในเร่ืองเดียวกนั จากนั้นจะท าการประเมินทางเลือกจากคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ ์อาหารเสริมท่ีสามารถ ตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้

วรรณรัตน์ ขนัจินา(2557) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชแ้หล่งขอ้มูลทางออนไลน์ และ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อ การตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนผา่นทางออนไลน์
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ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัพฤติกรรมการใช้แหล่งข้อมูลทางออนไลน์ ด้าน
ประเภทของขอ้มูล ท่ีคน้หา วตัถุประสงคใ์นการคน้หาขอ้มูล และความถี่ในการสืบคน้  ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจ ซ้ืออาหารคลีนผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และปัจจยัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือ สินคา้ผ่านทางออนไลน์ ด้านปัจจยัในการเลือกซ้ือ วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (ซ้ือเพื่อ
อะไร) และ งบประมาณในการซ้ือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนผ่านทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคใน กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 

2.8 งานวิจัยที่เกีย่วข้องกบัทัศนคติ 
นิศารัตน์ สุรพฒัน์ (2560) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้และทศันคติของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ กรณีศึกษาของการบริโภคน ้ าาด่ืมบรรจุขวดตราเนสท์เล่เพียว
ไลฟ์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของ
คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ ในภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบั
มาก ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงของตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ 
และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ตามลา้ดบัผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของผูท่ี้ตอบแบบสอบถามระดบั
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตัด สินใจซ้ือ ในภาพรวม ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่
ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นความรู้สึก ดา้น ความเขา้ใจ และดา้นพฤติกรรม 

พชัชรินทร์ อดออม(2558) ศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซ้ือ การซ้ือจากแรง
กระตุ้น และรูปแบบของแฟชั่นท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือนท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
เคร่ืองประดบัผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ทศันะคติต่อการซ้ือ
ดา้นวตัถุนิยมไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองประดบัผา่นทางช่องทางออนไลน์ซ่ึงผลการวิจยั
ไม่สอดคล้องกับ Zhang,et al.(2013) ท่ีศึกษาเร่ืองการซ้ือสินค้าแฟชั่นหรูในประเทศจีน พบว่า 
ผูบ้ริโภคในประเทศจีนให้ความส าคัญกับตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือสินค้า
แฟชัน่หรูมีผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในประเทศจีน 

ชิสา โชติลดาคีติกา(2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัดา้นทศันคติและการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์  (Social Media Marketing) ท่ี มีผล ต่อการ  ตัด สินใจ ซ้ือสินค้าแบบเฉพาะบุคคล 
(Personalized Products) ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคต มีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก โดยเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ผูซ้ื้อสินคา้เห็นด้วยมาก ในเร่ืองของความรู้สึกว่าสินค้าแบบ
เฉพาะบุคคล บ่งบอกความเป็นตวัตยของตวัเองในส่วนของปัจจยัการตลาดผา่นส่ือออนไลน ์
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 ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยเม่ือพิจารณา
พบวา่ ผูซ้ื้อสินคา้เห็นดว้ยมากในเร่ืองการอ่านรีวิวจากร้านคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

สิทธินันต์ สันติกุลสุข และ พีรภาว ์ทวีสุข(2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและทศันคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารกราโนล่าผ่านร้านคา้ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุประมาณ 25-35 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี มี
รายไดต้่อเดือนสูงกว่า 30,000 บาทประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/รับจา้ง จากการ ทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีม่ีต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารกราโนล่าผ่าน
ร้านคา้ออนไลน์มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารกราโนล่าผา่นร้านคา้ออนไลน์ 

2.9 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้องแรงจูงใจ 
พิมพ์ลดา ต่ายสกุลทิพย์(2555) ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจทางความสุขและแรงจูงใจทาง

อรรถประโยชน์มีผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ าสินค้าแฟชั่นเคร่ืองแต่งกายผ่านทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีปัจจยัท่ีส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ ้าสินคา้แฟชัน่เคร่ืองแต่งกายผา่น
ทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคญั ทั้งหมด 3 ปัจจยั โดยเรียงล าดบั ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ความ
สะดวกสบายในการใช้งาน แรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ด้วยการต่อรองราคา มองหาโปรโมชั่นและ
ส่วนลดต่าง แรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ท่ีท าใหรู้้สึกดี ไดบ้รรเทาความเครียด 

สรรพสิริ ชัยเกียรติธรรม(2559)ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
แรงจูงใจด้านเหตุผล  มีผลต่อด้านการตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวส าหรับเพศชายในเขต
กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีผลต่อด้านการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวส าหรับเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด ตามดว้ยปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาด มีผลต่อดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวส าหรับ
เพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ชนาวุฒิ มั่งมี(2561) ศึกษาเร่ือง แรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการธุรกิจประเภท โรงภาพยนตร์และ E-movie ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูต้อบ
แบบสอบถามต่อแรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ธุรกิจประเภทโรงภาพยนตร์และ e-movie ผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด ท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.44 สามารถแยกพิจารณาแต่ละปัจจยั ดงัน้ี ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ระดบั
ความเห็นโดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย มากท่ีสุด ท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.25 
ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ ระดบัความเห็นโดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นระดบัเห็น ดว้ยมาก
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ท่ีสุด ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.26ปัจจยัด้านคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ระดับความเห็น
โดยรวมของผูต้อบ แบบสอบถามอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.24 และปัจจยั
ดา้นความง่ายต่อการใช้งาน ระดบัความเห็นโดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามอยู่ใน ระดบัเห็นด้วย
มากท่ีสุด ท่ีระดบัคะแนนเฉล่ีย 4.61 

ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์(2554)  ศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบน 
เฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดา้นเหตุผล บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ ซ้ือ
สินคา้และบริการอยใูนระดบัปานกลาง ท่ีค่าเฉล่ีย 3.35 และแรงจูงใจดา้นอารมณ์ โดยมีผูต้อบ
แบบสอบถามมีแรงจูงใจดา้นอารมณ์ บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการอยใูนระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.65 
 
 

2.10 งานวิจัยที่เกีย่วข้องการส่ือสารแบบบอกต่อ 
นภัค นุ้ยศรีดา(2559)ศึกษาเร่ือผลกระทบของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจซ้ือ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงักวดัสงขลา 
พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีคาดว่าจะซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ การส่ือสาร
แบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท าให้รู้จกัผลิตภณัฑ ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.14 รองลงมา คือ การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท าให้สนใจผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางออนไลน์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54  

ชนิดา พฒันกิตติวรกุล(2553) ศึกษาเร่ือง E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคบน อินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ปัจจัยด้านการค้นหาค าแนะน าของผู ้มีประสบการณ์บน
อินเทอร์เน็ต ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือในคุณภาพของตวัสินคา้ ปัจจยัดา้นการค้นหาขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้ดี
ของตวัสินคา้ และปัจจยัดา้นการคน้หาค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05โดยการใช้
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จากผลการวิเคราะห์ได ้ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.483 และสามารถอธิบายความผันแปรของปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนอินเทอร์เน็ตไดร้้อยละ 22.5 

ณัฐพร พละไชย(2556) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Marketing) และปัจจัยด้านการสร้างแบรนด 3มิติ (3i Model of Brand 
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Development) ท่ีส่งผล ต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจยัด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ ตดัสินใจซ้ือ
รถจกัรยานยนตข์องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดว้ย 

1.1) การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอรเน็ต ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถามต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถจกัรยานยนตข์องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ท่ีค่าเฉล่ีย 
3.53 

1.2) การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล ระดับความคิดเห็นของผู ้ตอบ 
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ท่ีระดบัค่าเฉล่ีย 3.56  

1.3) การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางวิดีโอออนไลน์ 0 ระดบัความคิดเห็น 
กนกวรรณ สันธิโร (2558) ศึกษาเร่ืองการตลาดแบบปากต่อปากผา่นทางอิเลก็ทรอนิกส์

และคุณค่าตราสินค้า  ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ Apple Watch ของผู ้ใช้ระบบ iOS ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผลการศึกษา พบว่า ความคิดเห็นต่อการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู  ้ตดัสินใจซ้ือ Apple Watch ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ด้าน การส่ืออสาร
แบบปากต่อปากผ่านทาง วิดีโอออนไลน์การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเตอร์เน็ตการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทาง เครือข่ายสังคมออนไลน์และการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อีเมล ตามล าดบั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ธญัญารัตน์ เน้ือน่ิมวฒันา(2559) ศึกษาเร่ือง กลยทุธ์ปากต่อปากท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมน าเขา้จากต่างประเทศของ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการ
วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นกลยุทธ์ปากต่อปากทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านข่าวสาร เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ ด้านค าแนะน าและด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมน าเขา้จากต่างประเทศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วศินี อ่ิมธรรมพร(2559)ศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใช้
บริการ และการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ การตดัสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารผ่านแอป
พลิเคชนัของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ใน กรุงเทพมหานคร พบว่า การตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ ดา้นการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสั่ง
อาหารผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคกลุ่ม เจนเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคเจนเนอเรชนัวาย อาจมีการตดัสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอปพลิเคชนัจากประสบการณ์
ตรงของตนเอง จึงไม่ไวว้างใจหรือ เช่ือมัน่กบัการบอกปากต่อปาก เพราะเป็นกระแสหรืออยู่ในช่วง
ระยะเวลาสั้นๆ 
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2.11 งานวิจัยที่เกีย่วข้องการยอมรับเทคโนโลยี 
วรวุฒิ รายากุล และโสมฤทยั สุนธยาธร (2562) ศึกษาเร่ือง ความปลอดภยัและการ

ยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือตัว๋เคร่ืองบินผ่านแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ขิงนกัท่องเท่ียว
ชาวไทย พบว่า ปัจจยั ดา้นความปลอดภยัและดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ตัว๋เคร่ืองบินผา่นแอพพลิเคชัน่ ออนไลน์ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย อยา่งมีระดบันยัส าคญั ท่ี 0.05 

โอภาส ค าวิชยั(2561)ศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือการ์ดจอ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยีไม่มีอิทธิพลต่อการ ตัดสินใจซ้ือการ์ดของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างไม่มี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่ สอดคลอ้งกบัทฤษฏีการรับรู้ถึงความง่ายในการใช ้การรับรู้ถึง
ประโยชน์ และทศันคติท่ีมีต่อการใช้ การรับรู้ของบุคคลโดยท่ีเกิดจากการท่ีไดศึ้กษา เรียนรู้เก่ียวกบั
เทคโนโลยีใหม่ๆ ท่ีสะดวกและง่ายต่อการใช้งานกและปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้อยู่ในระดบั
มากท่ีค่าเฉล่ีย 3.45 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามี  อิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือการ์ดจอของประชากรในกรุงเทพมหานครนยัส าคญัในระดบั 0.05 

พุทธิพงศ์ หม่อมวงศ์(2561)ท าการศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณภาพเว็บไซต์การยอมรับ
เทคโนโลยี และการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร กบัการ  ตดัสินใจซ้ือการ์ดจอจากเวบ็ไซต ์J.I.B 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่การยอมรับเทคโนโลยส่ีงผลต่อการตดัสินใจซ้ือการ์ดจอจาก
เวบ็ไซต ์J.I.B ของ 

ประชากรในกรุงเทพมหานคร เม่ือวิเคราะห์เป็นค่าเฉล่ียรวมต่อปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยปีระชากร 

มีความไวว้างใจท่ีอยู่ในระดับมาก ท่ีค่าเฉล่ียรวม 3.95 ซ่ึงการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือการ์ดจอจากเวบ็ไซต ์J.I.B ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เม่ือวิเคราะห์
เป็นค่าเฉล่ียรวมต่อปัจจยัการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ ประชากรมีความไวว้างใจท่ีอยู่ในระดบัมาก ท่ี
ค่าเฉล่ียรวม 3.71และการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือการ์ดจอจาก 
เว็บไซต์ J.I.B ของประชากรในกรุงเทพมหานคร และเม่ือวิเคราะห์เป็นค่าเฉล่ียรวมต่อปัจจยัการ  
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประชากรมีความไวว้างใจท่ีอยูใ่นระดบัมาก 

วศินี อ่ิมธรรมพร(2559) ศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี ความสะดวกในการใช้
บริการ และ    การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ การตดัสินใจใชบ้ริการสั่งอาหารผา่นแอป
พลิเคชันของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ใน กรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสั่ง
อาหารผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค 44 กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมี
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นัยส าคญัทางสถิติ ทั้งน้ี เน่ืองจากผูบ้ริโภค ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทราบว่าความน่าเช่ือถือ
ของแอปพลิเคชนัมีความส าคญัในเร่ืองความ ปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั และการท าธุรกรรมผ่าน
ทางแอปพลิเคชนัตอ้งมีความปลอดภยั จึงท าให้ ผูบ้ริโภคไวว้างใจในการใช้บริการสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชนัมากขึ้น 

สิทธิชยั ภูษาแกว้(2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ริการ 

Grab ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัทั้ง 2 ดา้น ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ Grab ประกอบดว้ยดา้นการรับรู้ประโยชน์และดา้นการรับรู้ความ
ง่ายต่อการใชง้าน. 

ภาวินีย ์ห่ิงห้อย(2559) ศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี Facebook Live และความ
น่าเช่ือถือของเจา้ของ Page ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ ซ้ือเส้ือผา้บน Facebook พบว่า ปัจจยัการยอมรับ
เทคโนโลยีดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้ งานปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการรับรู้ประโยชน์ 
และปัจจยัความน่าเช่ือถือของเพจร้านคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของลูกคา้บน Facebook 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จึงท าใหผู้ว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษา ในเร่ืองปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่านแอพลิเคชั่น Shopee โดยมีตวัแปรอิสระคือ การ
ส่ือสารแบบบอกต่อ แรงจูงใจ ทศันคติ การยอมรับเทคโนโลย ี และไดก้รอบแนวคิด ดงัน้ี 
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ภาพท่ี: 2.12.1 กรอบแนวคิด 

 
กรอบแนวคิดขา้งตน้แสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่าอิทธิพล การส่ือสารแบบบอกต่อ 

แรงจูงใจ ทศันคติ การยมรับเทคโนโลย ีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าผา่นแอพพลิเคชัน่ 
Shopee ในเขตปริมณฑลและกรุงเทพมหานค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การส่ือสารแบบบอกต่อ 

แรงจูงใจ 

- แรงจูงใจดา้นเหตุผล 

- แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

 

ทศันคติ 

การยอมรับเทคโนโลยี 

-การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

-การรับรู้ประโยชน์    

- ความตั้งใจใชเ้ทคโนโลย ี

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า

ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ Shopee 
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บทท่ี 3 

วิธีด าเนินวิจัย 
 
 
การด าเนินการวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการเก็บ

ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม(Questionnaire) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบา้นผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์(Shopee) ซ่ึงผูว้ิจยัได้จดัท าแบบสอบถาม
พร้อมทบทวนวรรณกรรรม ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบงานวิจยั 
โดยท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อท าการสรุปผลการวิจยั ทั้งน้ีผูวิ้จยั
ไดมี้ก าหนดรูปแบบของวิธีด าเนินการวิจยัตามขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 การออกแบบงานวิจยั 
3.2 ลกัษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.4 สมมติฐานการวิจยั  
3.5 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั  
3.6 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.7 การวิเคราะห์ขอ้มูลและตั้งสมมติฐาน 

 
 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 
งานวิจยัน้ีผูวิ้จยัมีความประสงคศึ์กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบา้นผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์(Shopee) จึงเลือกใช้ปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
ดงัน้ี 

- ปัจจยัการส่ือสารแบบบอกต่อ  
- ปัจจยัแรงจูงใจ  
- ปัจจยัทศันคติ  
- ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ี
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ทั้งน้ี ผูวิ้จยัยงัศึกษาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 
ปัจจัยเร่ือง เพศ (Sex) อายุ (Age) สถานภาพ (Marital Status) ระดับการศึกษา (Education) อาชีพ 
(Occupation) รายได้ต่อเดือน ( Income) ท่ีคาดว่าจะมีว่าจะส่งผลต่อการ  ตัดสินใจซ้ือสินค้า
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ Shopee  วา่มีผลท่ี แตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 
โดยการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้วิธี  วิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey) ซ่ึงใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) แบบออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ รวบรวมขอ้มูล
และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชก้ารประมวลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูป จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์ และ
สรุปผลการวิจยั เพื่อน าเสนอผลการวิจยัในรูปแบบของตารางและการบรรยายประกอบ 

 
 

3.2 ลกัษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย ประชากร (Population) ท่ีผูว้ิจยัเลือกใช ้และก าหนดเป็น

ประชากรกลุ่มเป้าหมาย ในการศึกษาและวิจยัในคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีมีช่วงอายตุั้งแต่  20-50 ปีท่ีเคย
ซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ 

3.3.2 การก าหนดขนาดและกลุ่มตวัอยา่ง  
ผูวิ้จยัก าหนดกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีมีช่วงอายุตั้งแต่ 25-50 

ปีและเคยซ้ือสินคา้บน Application Shopee โดยผูว้ิจยัด าเนินวิธีการหากลุ่มตวัอยา่ง โดยก าหนดกลุ่ม
ตวัอย่างตามกรณีท่ี ไม่ทราบจ านวนประชากร และตั้งสมมติฐานว่าขนาดของกลุ่มตวัอย่างมีการ
กระจายแบบปกติ (Normal Distribution) โดยผูว้ิจยัใช้สูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างเพื่อ
ประมาณสัดส่วนของ ประชากรส าหรับท าการวิจยัคร้ังน้ีโดยก าหนดให้ระดบัความแปรปรวน (P) 
สูงสุด คือ 50% หรือ 0.5 และโอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ (q) เท่ากบั 50% หรือ 0.5 ก าหนดระดับ
ความเช่ือมัน่ท่ี 95% และ ยอมรับค่าความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 5% หรือ 0.05 โดย
สามารถค านวณ และก าหนด ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัสูตรต่อไปน้ี  

 
โดยท่ี n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% (Z มีค่าเท่ากบั 1.96) 
 P = โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์  
q = โอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ (q) คือ 1 - p เท่ากบั 50% 43 43  



32 
 

 

e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอย่างไดท่ี้ยอมรับได้ 5% หรือ 0.05 
แทนค่าจากสูตรจะไดว้า่  

 
  n     =     384.16  
จากการค านวณขา้งตน้ ในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ณ ระดบั  ความ

เช่ือมัน่เท่ากบั 95% กลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมส าหรับการศึกษา และท าการวิจยัในคร้ังน้ีควร ก าหนด
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 384.16 ตวัอย่าง แต่ทั้งน้ี เพื่อให้ได้ผลการวิจยัท่ีแม่นย  ามาก  ยิ่งขึ้น 
ผูวิ้จยัจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างเพิ่มขึ้นอีก 5% เป็นจ านวนรวมทั้งสินประมาณ 405 ตวัอย่าง 
และใชว้ิธีการเลือกตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ กลุ่มคนท่ีเคยซ้ือ สินคา้ผา่น
แอพพลิเคชัน่ Shopee เท่านั้น 

 
 

3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี จ าแนกออกเป็นตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงัน้ี 
3.4.1 ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ (Independent Variables) 
3.4.2 ปัจจยัส่วนบุคคล 

1. เพศ (Sex) 
2. อาย ุ(Age) 
3. สถานภาพ (Marital Status) 
4. ระดบัการศึกษา (Education) 
5. อาชีพ (Occupation) 
6. รายไดต้่อเดือน (Income) 

3.3.1.ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น 
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace) 

1. ความถ่ีในการใชง้านอินเตอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
2. อุปกรณ์ท่ีใชเ้ขา้ถึงอินเตอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
3. ช่องทางออนไลน์ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ทั้งน้ี ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีคาดวา่จะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาวิจยัเก่ียวกบั พฤติกรรมการ
ใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
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(E-Marketplace) เช่น จ านวนค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง ประเภทสินคา้ท่ี
ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ วิธีการท่ีลูกคา้เลือก และมัน่ใจในการช าระค่าสินคา้ เหตุผล
ในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ เป็นตน้ 

ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี
ปัจจยัการส่ือสารแบบบอกต่อ 

3.3.1.2 ปัจจยัดา้นทศันคติ 
3.3.1.3 ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 

3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าใน
บา้นผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ Shopee 
 
 

3.5 สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานท่ี 1 : การส่ือสารแบบบอกต่อส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เคร่ืองใช้ไฟฟฟ้า

ผา่นแอพลิเคชัน่ Shopee 
สมมติฐานท่ี 2 : แรงจูงใจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เคร่ืองใช้ไฟฟฟ้าผ่านแอพลิเคชัน่ 

Shopee 
สมมติฐานท่ี 3 : ทศันคติส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เคร่ืองใช้ไฟฟฟ้าผ่านแอพลิเคชั่น 

Shopee 
สมมติฐานท่ี 4 : การยอมรับเทคโนโลยส่ีงผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เคร่ืองใชไ้ฟฟฟ้าผ่าน

แอพลิเคชัน่ Shopee 
 
 

3.6 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม

(Questionnaire) แบบออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบา้นผ่านแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ Shopee โดยรายละเอียดใน
แบบสอบถามสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น 
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ได้แก่ ความถ่ีในการใช้

งานอินเตอร์เน็ต 
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เพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์อุปกรณ์ท่ีใช้เขา้ถึงอินเตอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ ช่องทาง
ออนไลน์ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ทั้งน้ี ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีคาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาวิจยั
เก่ียวกับพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace) เช่น จ านวนค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง ประเภทสินคา้
ท่ีลูกค้าตัดสินใจซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ วิธีการท่ีลูกค้าเลือก และมั่นใจในการช าระค่าสินคา้ 
เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ เป็นตน้ 

ส่วนท่ี 2 ค  าถามเก่ียวกบัทศันคติ แรงจูงใจ การส่ือสารแบบบอกต่อและการยอมรับ
เทคโนโลย ีโดยลกัษณะค าถามเป็น แบบ Likert scale ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
 
ตารางท่ี 3.1 เกณฑ์การตีความค่าเฉลีย่  

ค่าเฉล่ีย  การตีความ  
1.00 – 1.80 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
1.81 – 2.60 ไม่เห็นดว้ย 
2.61 – 3.40 เฉยๆ 
3.41 – 4.20 เห็นดว้ย 
4.21 – 5.00 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
ส่วนท่ี 3 ค  าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม โดยลกัษณะ

ค าถามเป็นแบบ Check List เลือกตอบเพียง 1 ขอ้ 
 
 

3.7 ข้ันตอนการเกบ็รวบรวมข้อมมูล 
ในการศึกษาและวิจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่าน

แอพพลิเคชั่นออนไลน์(Shopee) โดยผูว้ิจัยได้จัดท าแบบสอบถามแบบออนไลน์ และ  กระจาย
แบบสอบถามดงักล่าวผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ให้แก่กลุ่มเป้าหมายท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ซ่ึงใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล
ระหวา่งเดือนตุลาคมถึงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2563 
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3.8 การวิเคราะห์ข้อมูลและตั้งสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ขอ้มูลและสรุปผลการศึกษาวิจยั จะแบ่งการแปลผลออกเป็น 2 ส่วน คือ 
3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ร้อยละ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยาย

เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป คือ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส ระดบั รายไดต้่อเดือนโดย
เฉล่ีย ดงันั้น สถิติท่ีเหมาะสมคือ ค่าความถ่ีและร้อยละ 

3.8.2 สถิติเชิงอา้งอิง ส าหรับการวิเคราะห์เพื่อทดสอบการส่งผลของตวัแปรอิสระ ใช้
การวิเคราะห์ถดถอยอยา่งง่าย (Simple Regression) ในการวิเคราะห์ตวัแปรตน้ คือ ทศันคติ  
การส่ือสารแบบบอกต่อ แรงจูงใจ การยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลต่อตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบา้นผ่านแอพลิเคชั่นออนไลน์ Shopee และใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี ก าหนดนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 วิเคราะห์ปัจจยัย่อย
ของตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ทศันคติ การส่ือสารแบบบอกต่อ แรงจูงใจ การยอมรับเทคโนโลย ี
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของงานวิจยัฉบบัน้ี ผูวิ้จยัได้เลือกใช้โปรแกรมการวิเคราะห์

ขอ้มูลทางสถิติ SPSS หรือ Statistical Program for Social Sciences ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้
ไดผ้ลท่ีตรงกบัจุดมุ่งหมาย ของงานวิจยั ผูว้ิจยัไดมี้การใชค้  าถามเพื่อคดักรองผูเ้ขา้ร่วม เพื่อให้มัน่ใจ
ได้ว่าผู ้ตอบแบบสอบถามเป็น ผู ้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพและเขตปริมณฑล  และเคยมี
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผ่านทางตลาดกลาง พาณชิยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยผลของการคัดกรอง
สามารถสรุปไดด้งัน้ี  

 
ตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค าถามคัดกรอง  
ค าถามคดักรอง   จ านวน ร้อยละ 
อาศยัอยูใ่นกรุงเทพหรือปริมณฑล ใช่ 405 100.0 
 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  0 0.0 
 รวม 405 100.0 
ป ร ะ สบก า ร ณ์ ก า ร ซ้ื อ สิ นค้ า
ออนไลน์ ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ 

ใช่ 395 97.5 
ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  

10 2.5 

 รวม 405 100.0 
 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลค าถามคดักรองพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเป็นผูท่ี้อาศยั
อยู่ใน กรุงเทพ และเขตปริมณฑลทั้ งหมด และพบว่าร้อยละ 97.5 ของผู ้ตอบแบบสอบถาม
ประสบการณ์การซ้ือ สินคา้ออนไลน์ผ่านตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จากการคดักรองพบว่า 
97.5 ของผู ้เข้าร่วมท าแบบ สอบถามผ่านการคัดกรองว่ามีความเหมาะสมส าหรับการตอบ
แบบสอบถาม โดยคิดเป็นจ านวน 395 คน  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลกัๆดว้ยกนัคือ ผลการวิเคราะห์
ขอ้มูล เชิงพรรณนา หรือ Descriptive Statistics และ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน หรือ 
Inferential Statistics โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสามารถ สรุปไดด้งัน้ี  
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  
ส าหรับผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา สามารถแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 

ส่วนหลกัๆ ดว้ยการคือ ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ผ่านช่อง ทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบา้นผ่าน แอพพลิเคชั่น Shopee และขอ้เสนอแนะ โดยขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม สามารถสรุปไดด้งัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.2: ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
เพศ ชาย  124 31.4 
 หญิง  271 68.6 
อาย ุ  20 – 30 ปี 212 53.7 
 31 – 40 ปี  125 31.6 
 41 – 50 ปี 56 14.2 
 มากกวา่ 50 ปี  2 .5 
รายไดต้่อเดือน 9,000 – 20,000 บาท 96 24.3 
 20,001 – 40,000 บาท 178 45.1 
 40,001 – 60,000 บาท 87 22.0 
 60,001 – 80,000 บาท  23 5.8 
 มากกวา่ 80,000 บาท  11 2.8 
ระดบัการศึกษา  ต ่ากวา่ปริญญาตรี  63 15.9 
 ปริญญาตรี 233 59.0 
 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 80 20.3 
 สูงกวา่ปริญญาโท  19 4.8 
 รวม 395 100.0 
สถานภาพ โสด  282 71.4 
 มีครอบครัว 113 28.6 
 รวม 395 100.0 
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 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่หรือคิดเป็นร้อยละ 
68.6 เป็นเพศหญิง และ ร้อยละ 31.4 ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย ส าหรับอายุพบว่า ผูต้อบ
แบบ สอบถามมากกว่าคร่ึงหน่ึง หรือคิดเป็นร้อยละ 53.7 มีอายุระหว่าง 20 ถึง 30 ปี รองลงมาคือผูท่ี้
มีอายรุะหวา่ง 31 ถึง 40 ปี ผูท่ี้มีอายรุะหวา่ง 41 ถึง 50 ปี และ ผูท่ี้มีอายมุากกวา่ 50 ปี โดยคิดเป็นร้อย
ละ 31.6 ร้อยละ 14.2 และ ร้อยละ 0.5 ตามล าดับ ส าหรับรายได้ต่อเดือน จากการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม เกือบคร่ึงหน่ึงหรือคิดเป็นร้อยละ 45.1 มีรายไดต้่อเดือนอยู่ท่ี 20,001 – 
40,000 บาท รองลงมาคือผู ้ท่ีมีรายได้ อยู่ ท่ี  9,000 – 20,000 บาท 40,001 – 60,000 บาท 60,001 – 
80,000 บาท และ มากกวา่ 80,000 บาทขึ้นไป ตามล าดบัโดยคิดเป็นร้อยละ 24.3 ร้อยละ 22.0 ร้อยละ 
5.8 และ ร้อยละ 2.8 ตามล าดับ ส าหรับระดับการศึกษา จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่หรือคิดเป็นร้อยละ 59.0 มีระดับการศึกษาสูงสุด อยู่ในระดับปริญญาตรี 
รองลงมาคือ ปริญญาโทหรือเทียบเท่า ต ่ากว่าปริญญาตรี และ สูงกว่าปริญญาโท ตามล าดบั โดยคิด
เป็นร้อยละ 20.3 ร้อยละ 15.9 และ ร้อยละ 4.8 ตามล าดับ ส าหรับสถานภาพ พบว่าผู ้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่ หรือคิดเป็นร้อยละ 71.4 มีสถานภาพโสด และร้อยละ 28.6 มีครอบครัวแลว้  

 
ส าหรับผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทาง

ตลาดกลาง พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไดด้งัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.2: พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์   จ านวน ร้อยละ 
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ท่ีรู้จกั   

Lazada.com 313 79.2 
Zalora.com 60 15.2 
Central online 228 57.7 
Shopee 332 84.1 

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ท่ีเคยซ้ือ 

Lazada.com 271 68.6 
Zalora.com 17 4.3 
Central online 136 34.4 
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ตารางท่ี 4.2: พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (ต่อ) 
 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์  จ านวน ร้อยละ 
 Shopee 316 80.0 

Weloveshopping  35 8.9 
ตลาดกลางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด   

Lazada.com 114 28.9 
Zalora.com 2 .5 
Central online 31 7.8 
Shopee 240 60.8 
Weloveshopping  8 2.0 
รวม 395 100.0 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ผา่นตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 111 28.1 
1-2 คร้ังต่อเดือน 194 49.1 
มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน 90 22.8 
รวม 395 100.0 

 
อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการเขา้ถึง
อินเตอร์เน็ต เพื่อซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาด 
กลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์  

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 143 36.2 
Notebook Computer 191 48.4 
iPad 125 31.6 
Smartphone  

323 81.8 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่น
ช่องทางตลาดกลาง 
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์  

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย 175 44.3 
เคร่ืองส าอาง อุปกรณ์เสริม
ความงาม อาหารเสริม 

136 34.4 

เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์แต่ง
บา้น 

147 37.2 

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  184 46.6 
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ตารางท่ี 4.2: พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (ต่อ) 
 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์  จ านวน ร้อยละ 
ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่น
ช่องทางตลาดกลาง 
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บ่อย
ท่ีสุด 

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย 

75 19.0 

 เคร่ืองส าอาง อุปกรณ์เสริมความงาม 
อาหารเสริม 

53 13.4 

อาหาร เคร่ืองด่ืม อาหารแปรรูป 47 11.9 
คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 61 15.4 
เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์แต่งบา้น 59 14.9 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  100 25.3 

จ านวนค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียท่ี
ซ้ือสินคา้ผา่น 
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ แต่ละคร้ังต่อ
คน  

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท 70 17.7 
1,000 – 2,000 บาท 113 28.6 
2,000 – 3,000 บาท 106 26.8 
3,000 – 4,000 บาท 58 14.7 
มากกวา่ 4,000 บาท 48 12.2 
 

 
 
 

ช่องทางการช าระเงินเม่ือซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ผา่นช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์  

ช าระเงินสดกบัพนกังาน เม่ือรับสินคา้ 314 79.5 
Payment Gateway ผา่นบตัรเครดิต
หรือเดบิต 

254 64.3 

ช าระผา่น Mobile Payment เช่น M-
Pay หรือ True Money 

219 55.4 

บริการ Bill Payment ผา่นเคาน์เตอร์
ธนาคาร ATM หรือ Online Banking 

125 31.6 

การผอ่นช าระผา่นบตัรเครดิต 71 18.0 
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จากการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ส าหรับตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีผูต้อบแบบสอบถาม
รู้จกัพบว่า ร้อยละ 84.1 ของผูต้อบแบบสอบถามรู้จกั Shopee รองลงมาคือรู้จกั Lazada.com Central 
online Weloveshopping และ Zalora.com ตามล าดับ โดยคิดเป็นร้อยละ 79.2 ร้อยละ 57.7 ร้อยละ 
26.6 และ ร้อยละ 15.2 ตามล าดบั ส าหรับตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคย
ซ้ือ พบวา่ ผูต้อบแบบ สอบถามส่วนใหญ่หรือคิดเป็นร้อยละ 80.0 เคยซ้ือสินคา้จาก Shopee รองลงมา
คือ Lazada.com Central Online Weloveshopping และ Zalora.com ตามล าดบัโดยคิดเป็นร้อยละ 68.6 
ร้อยละ 34.4 ร้อยละ 8.9 และ ร้อยละ 4.3 ส าหรับตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามเคยซ้ือบ่อยท่ีสุด จากการวิเคราะห์ ขอ้มูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่หรือคิด
เ ป็น ร้อยละ  60.8 ซ้ื อ สินค้า ท่ี  Shopee บ่อย ท่ี สุด  รองลงมาคื อ  Lazada.com Central Onlinr 
Welovesshopping และ Zalora.com โดยคิดเป็นร้อยละ 28.9 ร้อยละ 7.8 ร้อยละ 2.0 และ ร้อยละ 0.5 
ตามล าดบั ส าหรับความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านตลาดกลางพาณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ 1 ถึง 2 คร้ังต่อเดือน รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน 
และ มากกวา่ 3 คร้ังต่อเดือน โดยคิดเป็นร้อยละ 28.1 และ ร้อยละ 22.8 ตามล าดบั ส าหรับ อุปกรณ์ท่ี
ใช้ในการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้ผ่านตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จากการวิเคราะห์ 
ข้อมูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินค้าด้วย Smartphone มากท่ีสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 81.8 
รองลงมาคือ Notebook Computer คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล และ iPad ตามล าดบั โดยคิดเป็นร้อยละ 
48.4 ร้อยละ 36.2 และ ร้อยละ 31.6 ตามล าดบั ส าหรับประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ พบวา่สินคา้ท่ี ผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือมากท่ีสุดคือ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าโดยคิดเป็นร้อย
ละ 46.6 รองลงมาคือ เส้ือผา้เคร่ือง แต่งกาย คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เฟอร์นิเจอร์
และของแต่งบา้น อุปกรณ์เสริมความงามหรือ อาหารเสริม และ อาหารเคร่ืองด่ืมหรืออาหารแปรรูป 
โดยคิดเป็นร้อยละ 44.3 ร้อยละ 39.0 ร้อยละ 37.2 ร้อยละ 34.4 และ ร้อยละ 31.6 ตามล าดบั ส าหรับ
ประเภทสินคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือบ่อยท่ีสุด ผา่น ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์
คือ เคร่ืองใช้ไฟฟ้าโดยคิดเป็นร้อยละ 25.3 รองลงมาคือ เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย คอมพิวเตอร์หรือ
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์แต่งบา้น อุปกรณ์เสริมความงามหรืออาหารเสริม 
และ อาหารเคร่ืองด่ืมหรืออาหารแปรรูป โดยคิดเป็นร้อบละ 19.0 ร้อยละ 15.4 ร้อบละ 14.9 ร้อยละ 
13.4 และ ร้อยละ 11.9 ตามล าดบั ส าหรับจ านวนค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ ออนไลน์ผ่านทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่หรือ
คิดเป็นร้อยละ 28.6 ซ้ือสินคา้คร้ังละ 1,000 – 2,000 บาท รองลงมาคือ 2,000 – 3,000 บาท โดยคิดเป็น
ร้อยละ 26.8 น้อยกว่าจ1,000 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 17.7 ซ้ือสินคา้ 3,000-4,000 ร้อยละ 14.7 
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และ มากกว่า 4,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.2 ตามล าดบั และ ส าหรับช่องทางการช าระเงินท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามเลือกใช ้เม่ือซ้ือ สินคา้ พบกว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่หรือคิดเป็นร้อยละ 79.5 
เลือกช าระเงินสดกบัพนกังานเม่ือรับ สินคา้ รองลงมาคือการใช ้Payment Gateway ผ่านบตัรเครดิต
หรือบตัรเดบิต การช าระผ่าน Mobile Payment การช าระผ่านเคาร์เตอร์ธนาคาร ATM หรือ Online 
Banking และการผ่อนช าระผ่านบตัรเครดิต โดยคิดเป็น ร้อยละ 64.3 ร้อยละ 55.4 ร้อยละ 31.6 และ 
ร้อยละ 18.0 ตามล าดบั ส าหรับเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผา่น ตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ผูต้อบ
สอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเพราะ กระบวนการซ้ือสินคา้ง่ายและ สะดวก โดยคิดเป็นร้อยละ 79.7 
รองลงมาคือ รวดเร็ว การเขา้ถึงสินคา้ไดห้ลายกลุ่มผลิตภณัฑ ์สินคา้มีความ  หลากหลาย มีราคา ต ่า
กว่าการซ้ือผ่านช่องทาง Offline มีส่วนลดมากกว่าการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง Offline และ มีความ
ปลอดภยั โดยคิดเป็นร้อยละ 60.5 ร้อยละ 58.5 ร้อยละ 57.2 ร้อยละ 57.2 ร้อยละ 52.7 ร้อยละ และ 
ร้อยละ 36.7 ตามล าดบั  

ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลเ ก่ียวกับ ปัจจัย ท่ีมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้าน ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee และความตั้ งใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่ Shoppee สามารถสรุปผลการ วิเคราะห์ขอ้มูลไดด้งัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.3 ระดับความเห็นต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่าน
แอพพลเิคช่ัน Shopee 
 

 ค่าเฉล่ีย ความหมาย S.D. 
1. ปัจจัยด้านทัศนคติ     
1. ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่น Shopee ท าให้ท่าน
ได้รับประสบการณ์ท่ีดีต่อการใช้ แอพพลิเคชั่น 
Shopee ในการเลือกซ้ือสินคา้ 

4.14 เห็นดว้ย 0.66 

2. ท่านคิดว่าสินคา้ท่ีขายในแอพพลิเคชัน่ Shopee 
เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 

4.36 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.69 

3. ท่านเช่ือวา่แอพพลิเคชัน่ Shopee จะเปล่ียน
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองใช ้ไฟฟ้าจากการซ้ือ
ผา่นหนา้ร้านคา้มาเป็นการ 
ซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ 

4.37 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.69 

 



43 
 

 

ตารางท่ี 4.3 ระดับความเห็นต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่าน
แอพพลเิคช่ัน Shopee (ต่อ) 

 ค่าเฉล่ีย ความหมาย S.D. 
4 ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่ Shopee ตอบวิธี การซ้ือ
สินคา้ของท่านมากกวา่วิธีการซ้ือ สินคา้ใน
รูปแบบอ่ืน  

4.27 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.74 

3. ปัจจัยด้านแรงจูงใจ       
1. สินค้า เค ร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้าน ท่ี มีขายบน 
แอพพลิเคชัน่ Shopee กระตุน้ใหท้่าน ตดัสินใจซ้ือ
ไดม้ากกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

4.28 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.72 

2. โปรโมชั่นบนแอพพลิเคชั่น  Shopee สร้าง
แรงจูงใจอยา่งสูงท่ีท าใหท้่านตดัสินใจ ซ้ือสินคา้  

4.27 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.72 

3. แอพพลิเคชั่น Shopee ท าให้ท่านซ้ือ สินค้า
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นไดง้่ายขึ้น ในเวลาท่ีนอ้ยลง  

4.36 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.74 

4. แอพพลิเคชั่น Shopee มีสินค้าออกใหม่ มา
น าเสนอรวดเร็วกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

4.16 เห็นดว้ย 0.77 

5. ความง่ายในการซ้ือสินคา้เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ผ่าน
แอพพลิเคชั่น Shopee ท าให้ท่านซ้ือ สินค้าผ่าน
ร้านคา้อ่ืนๆ นอ้ยลง  

4.29 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.74 

3. ปัจจัยด้านแรงจูงใจ       

2. ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบบอกต่อ      
1. การส่ือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) 
ช่วยกระตุน้ใหท้่านสนใจ ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นมากขึ้น 

      4.27 เห็นดว้ยอยา่งยิง่            0.73 

2. ท่านเช่ือข่าวสารท่ีเกิดจากการส่ือสาร แบบ
ปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผา่นส่ือ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

      4.19 เห็นดว้ย                                   0.73 

3. การส่ือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) 
มีอิทธิพลท าให้ท่านเลือก ซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า
มากกวา่การส่ือสาร แบบอ่ืน  

     4.30 เห็นดว้ยอยา่งยิง่            0.72 
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ตารางท่ี 4.3 ระดับความเห็นต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่าน
แอพพลเิคช่ัน Shopee (ต่อ) 

 ค่าเฉล่ีย ความหมาย S.D. 
6. แอพพลิเคชัน่ Shopee มีการออกแบบท่ี สวยงาม 
มีสีสันท่ีท าให้คุณตดัสินใจเขา้ไป เลือกซ้ือสินคา้
มากกวา่แอพพลิเคชัน่อ่ืน  

4.28 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.77 

4. ปัจจัยในด้านการยอมรับเทคโนโลยี    
1. แอพพลิเคชั่น Shopee ท าให้คุณสามารถ ใช้
เวลาไดเ้ป็นประโยชน์มากขึ้น   

4.17 เห็นดว้ย 0.75 

2. การใชแ้อพพลิเคชัน่ของร้านคา้ออนไลน์ ท่ีท่าน
เลือกซ้ือแทบไม่ตอ้งใชค้วามพยายาม 

4.22 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.81 

3. แอพพลิเคชัน่ Shopee สามารถช่วยผู ้บริโภคให้
ไดรั้บความสะดวกสบาย มากยิง่ขึ้น  

4.29 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.74 

4. แอพพลิเคชัน่ Shopee สามารถช่วยผู ้บริโภคให้
ไดป้ระโยชน์จากการใชง้าน 

4.26 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.67 

4. ปัจจัยในด้านการยอมรับเทคโนโลยี    
5. ท่านเช่ือว่าแอพพลิเคชัน่ Shopee มีการเก็บรักษา
ขอ้มูลของผูซ้ื้อเป็นความลบั อยา่งแทจ้ริง  

4.30 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.73 

6. ท่านเช่ือว่าระบบการช าระเงินผ่าน แอพพลิเคชัน่ 
Shopee มีความปลอดภัยสูง  สุดกว่าการช าระ
รูปแบบอ่ืนๆ  

4.35 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.73 

7. ท่านรู้สึกมีทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้ ผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ Shopee ออนไลน์  

4.21 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.74 

 
ตารางท่ี 4.4 ระดับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านแอพพลเิคช่ัน Shopee  

 ค่าเฉล่ีย ความหมาย S.D.  
1. ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่น แอพพลิเคชัน่ 
Shopee   

4.27 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 0.67 
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จากตารางท่ี 4.3 ส าหรับปัจจยัดา้นทศันคติ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็น
ด้วยอย่างยิ่งว่า สินคา้ท่ีขายในแอพพลิเคชั่น Shopee เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ แอพพลิเคชั่น Shopee 
เปล่ียนพฤติกรรมการเลือก ซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าจากหน้าร้านค้าเป็นออนไลน์ และ แอพพลิเคชั่น 
Shopee ตอบวิธีการซ้ือสินคา้ของพวกเขา มากกว่าการซ้ือสินคา้ในรูปแบบอ่ืน โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
4.36 4.37 และ 4.27 ตามล าดับ และ พวกเขาเห็นด้วย ว่า แอพพลิเคชั่น Shopee ท าให้ท่านได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีต่อการใช้ในการเลือกซ้ือสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ ท่ี 4.14 นอกจากน้ีเม่ือพิจารณา
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานแลว้ยงัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเป็นไป ในทิศทางเดียวกนั 
ส าหรับปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อ จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบ ถามส่วน
ใหญ่เห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า การส่ือสารแบบบอกต่อกระตุน้ให้พวกเขาสนใจผลิตภณัฑ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
ในบา้นมากขึ้น และ การส่ือสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลท าใหท้่านเลือกซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้ามากกว่าการ
ส่ือสาร แบบอ่ืน โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.27 และ 4.30 ตามล าดบั และ เห็นดว้ยว่า พวกเขาเช่ือข่าวสาร
แบบปากต่อ ปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.19 และยงัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมี
ความเห็นใกล้เคียงกัน เม่ือพิจารณาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส าหรับปัจจัยด้านแรงจูงใจ ผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิง่วา่ สินคา้เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นท่ีมีขายบน Shopee กระตุน้ใหพ้วกเขา
อยากซ้ือมากกว่าร้านคา้ทัว่ไป โปรโมชัน่ บนแอพพลิเคชั่น Shopee สร้างแรงจูงใจท าให้อยากซ้ือ
สินคา้ แอพพลิเคชัน่ Shopee ท าให้พวกเขาเลือกซ้ือ เคร่ืองใช้ไฟฟ้าภายในบา้นไดง้่ายขึ้นในเวลาท่ี
นอ้ยลง ความง่ายในการซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าภายในบา้นของ แอพพลิเคชัน่ Shopee ท าให้พวกเขาซ้ือ
สินคา้ในร้านคา้อ่ืนๆนอ้ยลง และ การออกแบบแอพพลิเคชัน่ Shopee สวยงาม มีสีสันท่ีท าใหพ้วกเขา
ตดัสินใจเขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้มากกวา่แอพพลิเคชัน่อ่ืนๆ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.28 4.27 4.36 4.29 และ 
4.28 ตามล าดบั และ พวกเขาเห็นดว้ยว่า แอพพลิเคชัน่ Shopee มีสินคา้ออกใหม่ มาน าเสนอรวดเร็ว
กว่าร้านคา้ทัว่ไป โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.16 นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แลว้ยงั
พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกนั และ ส าหรับปัจจยัดา้นการ 
ยอมรับเทคโนโลยี จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นดว้ยอย่างยิ่งว่า 
การใช้ แอพพลิเคชั่น ของร้านคา้ออนไลน์ท่ีเลือกซ้ือแทบไม่ตอ้งใช้ความพยายาม แอพพลิเคชั่น 
Shopee สามารถ ช่วยให้ผูบ้ริโภคได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น และ แอพพลิเคชั่น Shopee 
สามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคได ้รับประโยชน์จากการใชง้าน พวกเขาเช่ือว่า แอพพลิเคชัน่ Shopee มีการ
เก็บรักษาขอ้มูลของผูซ้ื้อเป็นความ ลบัอยา่งแทจ้ริง พวกเขาเช่ือวา่ระบบการช าระเงินผา่นแอพลิเคชัน่ 
Shopee มีความปลอดภยัสูง และ พวกเขารู้สึกมีทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่ โดยมี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.22 4.29 4.26 4.30 4.35 และ 4.21 ตามล าดับ และ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยว่า 
แอพพลิเคชั่น Shopee ท าให้พวกเขาสามารถใช้เวลา ไดเ้ป็นประโยชน์มากขึ้น โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
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4.17 และเม่ือพิจารณาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานแล้วยงัพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
คลา้ยกันส าหรับผลการวิเคราะห์เก่ียวกับระดับความตั้งใจในการซ้ือ เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบา้นผ่าน
แอพพลิเคชัน่ Shopee จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง
ว่าพวกเขามีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่ Shopee โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.27 และ ส่วน
ใหญ่มีความเห็นตรงกนั  

ส าหรับความตั้งใจท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee จากตารางท่ี 4.4 
พบว่า ผู ้ตอบ แบบสอบถามเกือบทั้ งหมด หรือคิดเป็นร้อยละ 99.0 จะกลับมาซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่ Shoppee อีกใน อนาคต  
 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมานส าหรับงานวิจยัฉบบัน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูล

เพื่อทดสอบ สมมติฐานการวิจยั โดยสามารถสรุปผลการ วิเคราะห์ขอ้มูลไดด้งัน้ี  
ส าหรับอิทธิพลของปัจจยัดา้นทศันคติต่อระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้จาก Shopee  

ผูว้ิจยัไดใ้ช ้ค าถามยอ่ยทั้งหมด 4 ค าถามในการประเมิน โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตาม
รายขอ้โดยการใช ้การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบ Multiple Linear Regression แบบ Stepwise ไดด้งัน้ี  

 
ตารางท่ี 4.5: ตาราง ANOVA ของปัจจยัดา้นทศันคติต่อระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้จาก Shopee  

Model (1)  Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
Regression 60.301 4 15.075 49.494 .000 
Residual 118.788 390 .305   
Total 179.089 394    

 
จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในตารางท่ี 4.5 พบวา่ตวัแปรตามอนัประกอบไปดว้ยค าถาม

ยอ่ยทั้ง 4 ค าถาม ของปัจจยัดา้นทศันคติสามารถร่วมกนัท านายระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้จาก 
Shopee ไดอ้ยา่ง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความมัน่ใจท่ีร้อยละ 95 เน่ืองจากมีค่า P-Value อยูท่ี่ .000 
ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05  
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ตารางท่ี 4.6: ตาราง Model Summary ของปัจจยัดา้นทศันคติต่อระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้จาก 
Shopee 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
1 .580 .337 .330 .55189 

 
จากผลในตารางท่ี 4.6 พบวา่ เม่ือพิจารณาค่า R-Square ตวัแปรตน้อนัประกอบไปดว้ย

ค าถามยอ่ยทั้ง 4 ค าถามท่ีใชป้ระเมิน ปัจจยัดา้นทศันคติสามารถร่วมกนัอธิบายอตัราการคาดเคล่ือน
ของระดบัความตั้งใจใน การซ้ือสินคา้จาก Shopee ไดท่ี้ร้อยละ 33.7  
 
ตารางท่ี 4.7: ตาราง Coefficients ของปัจจยัดา้นทศันคติต่อระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้จาก 
Shopee 

Model 1  B SE Beta T Sig. 
ค่าคงท่ี  .981 .241   4.065 .000 
ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่ Shopee ตอบ
วิธีการซ้ือสินคา้ของท่านมาก 
กวา่วิธีการซ้ือสินคา้ในรูปแบบอ่ืน 

W1 
.236 .044 .257 5.331 .000 

ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่ Shopee ท าให้
ท่านไดรั้บประสบการณ์ ท่ีดีต่อการใช ้
แอพพลิเคชัน่ Shopee ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ 

W2 

.236 .050 .230 4.771 .000 

ท่านเช่ือวา่แอพพลิเคชัน่ Shopee จะ
เปล่ียนพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าจากการซ้ือผา่นหนา้ 
ร้านคา้มาเป็นการซ้ือผา่นช่องทาง 
ออนไลน์ 

W3 

.157 .044 .162 3.537 .000 

ท่านคิดวา่สินคา้ท่ีขายในแอพพลิเคชัน่ 
Shopee เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 

W4 
.141 .046 .144 3.094 .002 
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 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วย Multiple Linear Regression แบบ Stepwise พบว่าทุก
ค าถามยอ่ยท่ีใช ้ประเมินปัจจยัดา้นทศันคติไดแ้ก่  ท่านคิดว่าแอพพลิเคชัน่ Shopee ตอบวิธีการซ้ือ
สินคา้ของท่านมากกว่า วิธีการซ้ือสินคา้ในรูปแบบอ่ืน ท่านคิดว่าแอพพลิเคชัน่ Shopee ท าให้ท่าน
ได้รับประสบการณ์ท่ีดีต่อการ  ใช้แอพพลิเคชั่น  Shopee ในการเลือกซ้ือสินค้า  ท่านเช่ือว่า
แอพพลิเคชัน่ Shopee จะเปล่ียนพฤติกรรมการ เลือกซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าจากการซ้ือผา่นหนา้ร้านคา้มา
เป็นการซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ และ ท่านคิดวา่ สินคา้ท่ีขายในแอพพลิเคชัน่ Shopee เป็นสินคา้ท่ีมี
คุณภาพ มีอิทธิพลต่อระดับความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ Shopee อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั
ความมัน่ใจท่ีร้อยละ 95 โดยมีค่า P-Value มากกว่า 0.05 ทั้งหมด โดย สามารถเขียนสมการถดถอย
พหุคูณไดด้งัน้ี  

ระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ใน Shopee = .981 + .236 W1 + .236 W2+ .157 W3 + 
.141 W4  

จากสมการดงักล่าวสามารถสรุปไดว้่า ตวัแปรตน้ทั้งหมดมีอิทธิพลในทางบวกอย่างมี
นยัส าคญัทาง สถิติต่อระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ใน Shopee 

ส าหรับอิทธิพลของปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อต่อระดบัความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ใน Shopee ผูวิ้จยัไดใ้ช้ค  าถามย่อยทั้งหมด 3 ค าถามในการประเมิน โดยสามารถสรุปผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูล ตามรายขอ้ดว้ย Multiple Linear Regression แบบ Stepwise ไดด้งัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.8: ตาราง ANOVA ของปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อต่อระดบัความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ จาก Shopee  

Model (2)  Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
Regression 36.004 3 12.001 32.795 .000 
Residual 143.085 391 .366     
Total 179.089 394       

 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ตวัแปรตน้อนัประกอบไปดว้ย 3 ค าถามยอ่ยสามารถ

ร่วมกนัท านาย ระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้จาก Shopee อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความ
มัน่ใจท่ีร้อยละ 95 โดยมี ค่า P-Value อยูท่ี่ .000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05  
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ตารางท่ี 4.9: ตาราง Model Summary ของปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อต่อระดบัความตั้งใจใน 
การซ้ือสินคา้จาก Shopee 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
2 .448 .201 .195 .60493 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่าตัวแปรต้นท่ีใช้ประเมินปัจจัยด้านการส่ือสารแบบบอกต่อ

สามารถร่วมกนั อธิบายอตัราการคาดเคล่ือนในระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้จาก Shopee ไดท่ี้
ร้อยละ 20.1  
 
ตารางท่ี 4.10: ตาราง Coefficients ของปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อต่อระดบัความตั้งใจ ในการ
ซ้ือสินคา้จาก Shopee 

Model 2  B SE Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี  1.969 .234   8.425 .000 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก (การบอก
ต่อ) มีอิทธิพลท าให ้ท่านเลือกซ้ือ
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้ามากกวา่ 
การส่ือสารแบบอ่ืน 

W1 

.201 .047 .215 4.243 .000 

ท่านเช่ือข่าวสารท่ีเกิดจากการส่ือสาร 
แบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผา่นส่ือ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

W2 
.172 .048 .186 3.571 .000 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก (การบอก
ต่อ) ช่วยกระตุน้ใหท้่านสนใจ 
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นมากขึ้น 

W3 
.167 .047 .181 3.556 .000 

 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย Multiple Linear Regression แบบ Stepwise พบว่าทุก

ค าถามย่อยท่ีใช ้ประเมินปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก (การ
บอกต่อ) มีอิทธิพล ท าใหท้่านเลือกซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้ามากกวา่การส่ือสารแบบอ่ืน ท่านเช่ือข่าวสารท่ี
เกิดจากการส่ือสาร แบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และ การส่ือสารแบบปาก
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ต่อปาก (การบอกต่อ) ช่วยกระตุน้ใหท้่านสนใจผลิตภณัฑเ์คร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นมากขึ้นมีอิทธิพลต่อ
ระดบัความตั้งใจในการซ้ือ สินคา้ Shopee อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความมัน่ใจท่ีร้อยละ 95 
โดยมีค่า P-Value มากกวา่ 0.05 ทั้งหมด โดย สามารถเขียนสมการถดถอยพหุคูณไดด้งัน้ี  

ระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ใน Shopee = 1.969 + .201 W1+ .172 W2+ .167 W3 
จากสมการดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ ตวัแปรตน้ทั้งหมดมีอิทธิพลในทางบวกอยา่งมี

นยัส าคญัทาง สถิติต่อระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ใน Shopee 
ส าหรับอิทธิพลของปัจจยัดา้นแรงจูงใจต่อระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ใน Shopee 

ผูวิ้จยัไดใ้ช ้ค  าถามทั้งหมด 6  ค าถามยอ่ยในการประเมิน โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตาม
รายขอ้ โดยการใช ้Multiple Linear Regression แบบ Stepwise ไดด้งัน้ี  

 
ตารางท่ี 4.11: ตาราง ANOVA ของปัจจยัดา้นแรงจูงใจต่อระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 
 จาก Shopee  

Model (3)  Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
Regression 59.634 5 11.927 38.839 .000 
Residual 119.454 389 .307     
Total 179.089 394       

 
จากตารางท่ี 4.11 สามารถสรุปไดว้า่ ตวัแปรตามอนัประกอบไปดว้ยค าถามยอ่ยท่ีใชใ้น

การประเมิน ปัจจยัดา้นแรงจูงใจสามารถร่วมกนัท านายระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ใน Shopee 
ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ีระดบัความมัน่ใจท่ีร้อยละ 95 โดยมีค่า P-Value อยูท่ี่ .000 อยา่งไรก็
ตามในโมเดลน้ี มีเพียง 5 ค าถามยอ่ยจาก 6 ค าถามยอ่ยท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ  
 
ตารางท่ี 4.12: ตาราง Model Summary ของปัจจยัดา้นแรงจูงใจต่อระดบัความตั้งใจใน การซ้ือสินคา้
จาก Shopee 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
3 .577 .333 .324 .55415 
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จากตารางท่ี 4.12 พบว่าตัวแปรย่อยทั้ง 5 ตัวแปรสามารถร่วมกันอธิบายอัตราการ
คลาดเคล่ือนของ ระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้จาก Shopee ไดท่ี้ร้อยละ 33.3   

 
ตารางท่ี 4.13: ตาราง Coefficients ของปัจจยัดา้นแรงจูงใจต่อระดบัความตั้งใจ ในการซ้ือสินคา้   
จาก Shopee 

Model 3  B SE Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี  .964 .240   4.008 .000 
แอพพลิเคชัน่ Shopee มีสินคา้ออก
ใหม่มาน าเสนอ 
รวดเร็วกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

W1 
.193 .042 .219 4.584 .000 

โปรโมชัน่บนแอพพลิเคชัน่ Shopee 
สร้างแรงจูงใจอยา่งสูงท่ี 
ท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

W2 
.173 .046 .185 3.774 .000 

แอพพลิเคชัน่ Shopee ท าให้ท่านซ้ือ
สินคา้เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 
ในบา้นไดง้่ายขึ้นในเวลาท่ีนอ้ยลง 

W3 
.192 .043 .210 4.466 .000 

แอพพลิเคชัน่ Shopee มีการออกแบบ
ท่ีสวยงามมีสีสัน 
ท่ีท าใหคุ้ณตดัสินใจเขา้ไปเลือก 
ซ้ือสินคา้มากกวา่แอพพลิเคชัน่อ่ืน 

W4 

.111 .042 .126 2.612 .009 

ความง่ายในการซ้ือสินคา้เคร่ือง 
ใชไ้ฟฟ้าผา่นแอพพลิเคชัน่ Shopee 
ท าใหท้่านซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้อ่ืนๆ 
นอ้ยลง 

W5 

.105 .044 .115 2.389 .017 

 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วย Multiple Linear Regression แบบ Stepwise พบว่าจาก 6 

ค าถามย่อย ท่ีใช้ในการ ประเมินปัจจัยด้านแรงจูงใจมีเพียง 5 ค าถามย่อยท่ีส่งผลต่อระดับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน Shopee อย่างมี นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความมัน่ใจท่ีร้อยละ 95 โดยมีค่า P-
Value มากกว่า 0.05 ทั้งหมด โดย 5 ค าถามย่อย ประกอบประกอบด้วย แอพพลิเคชั่น Shopee มี
สินค้าออกใหม่มาน าเสนอรวดเร็วกว่า  ร้านค้าทั่วไป โปรโมชั่นบนแอพพลิเคชั่น Shopee สร้าง
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แรงจูงใจอย่างสูงท่ีท าให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้า แอพพลิเคชั่น Shopee ท าให้ท่านซ้ือสินค้า
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นไดง้่ายขึ้นในเวลาท่ีน้อยลง แอพพลิเคชัน่ Shopee มีการออกแบบท่ีสวยงามมี
สีสันท่ีท าให้คุณตดัสินใจเขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้มากกว่าแอพพลิเคชั่นอ่ืน และ ความง่ายในการซ้ือ
สินคา้เคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่านแอพพลิเคชัน่ Shopee ท าให้ท่านซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้อ่ืนๆ น้อยลง โดย
สามารถเขียนสมการถดถอยพหุคูณไดด้งัน้ี  

ระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ใน Shopee = .964 + .193 W1  + .173W2 + .192W3  
+ .111W4 + .105 W5  

จากสมการดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ตวัแปรตน้ทั้ง 5 ค าถามยอ่ยมีอิทธิพลในทางบวก
อยา่งมี นยัส าคญัทางสถิติต่อระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ใน Shopee 

ส าหรับอิทธิพลของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยต่ีอระดบัความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ใน Shopee ผูว้ิจยัไดใ้ช ้ 4 ค าถามยอ่ยในการประเมินปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี โดย
สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ ขอ้มูลดว้ยการวิเคราะห์ขอ้มูลแบบ Multiple Linear Regression แบบ 
Stepwsie ตามรายขอ้ยอ่ยไดด้งัน้ี  
 
ตารางท่ี 4.14: ตาราง ANOVA ของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยต่ีอระดบัความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้ จาก Shopee  

Model (4)  Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
Regression 61.093 5 12.219 40.282 .000 
Residual 117.995 389 .303     
Total 179.089 394       

 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า จากค าถามย่อยทั้งหมด 8 ค าถามท่ีใชใ้นการประเมิน

ปัจจยัการยอมรับ ในเทคโนโลยี มีเพียง 5 ค าถามท่ีสามารถใช้ท านายระดับความตั้งใจในการซ้ือ
สินคา้จาก Shopee อย่างมี นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความมัน่ใจท่ีร้อยละ 95 โดยมีค่า P-Value อยู่ท่ี 
.000 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05  
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ตารางท่ี 4.15: ตาราง Model Summary ของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยต่ีอระดบัความตั้งใจใน 
การซ้ือสินคา้จาก Shopee 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
4 .584 .341 .333 .55075 

 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดังตารางท่ี 4.15 พบว่าตวัแปรตน้ทั้ง 5 ปัจจยัสามารถอธิบาย

อตัราความ คลาดเคล่ือนในระดบัตวามตั้งใจในการซ้ือสินคา้จาก Shopee ร้อยละ 34.1  
 
ตารางท่ี 4.16: ตาราง Coefficients ของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีต่อระดบัความตั้งใจ ในการ
ซ้ือสินคา้จาก Shopee 

Model 4  B SE Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี  .875 .243   3.595 .000 
การใชแ้อพพลิเคชัน่ของร้านคา้ 
ออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือแทบไม่ตอ้ง 
ใชค้วามพยายาม 

W1 
.155 .040 .185 3.859 .000 

แอพพลิเคชัน่ Shopee สามารถช่วย
ผูบ้ริโภค ใหไ้ดป้ระโยชน์จากการใช้
งาน 

W2 
.190 .046 .188 4.137 .000 

แอพพลิเคชัน่ Shopee ท าให้คุณ
สามารถใชเ้วลาไดเ้ป็น 
ประโยชน์มากขึ้น   

W3 
.152 .042 .169 3.601 .000 

ท่านเช่ือวา่แอพพลิเคชัน่ Shopee มี
การเก็บรักษาขอ้มูลของผูซ้ื้อ เป็น
ความลบัอยา่งแทจ้ริง 

W4 
.154 .042 .168 3.639 .000 

แอพพลิเคชัน่ Shopee สามารถ ช่วย
ผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความ สะดวกสบาย
มากยิง่ขึ้น 

W5 
.147 .042 .163 3.503 .001 
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จากการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วย Multiple Linear Regression แบบ Stepwise พบว่าจาก 8 
ค าถามย่อย ท่ีใชใ้นการประเมินปัจจยัดา้นการยอมรับในเทคโนโลยีมีเพียง 5 ค าถามย่อยท่ีส่งผลต่อ
ระดบัการตดัสินใจ ซ้ือสินคา้ใน Shopee อย่างมี นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความมัน่ใจท่ีร้อยละ 95 
โดยมีค่า  P-Value มากกว่า  0.05 ทั้ งหมด โดย 5 ค าถามย่อย ประกอบประกอบด้วย การใช้
แอพพลิเคชัน่ของร้านคา้ออนไลน์ท่ีท่าน เลือกซ้ือแทบไม่ตอ้งใชค้วามพยายาม แอพพลิเคชัน่ Shopee 
สามารถช่วยผูบ้ริโภคให้ได้ประโยชน์จากการ ใช้งาน แอพพลิเคชัน่ Shopee ท าให้คุณสามารถใช้
เวลาไดเ้ป็นประโยชน์มากขึ้น  ท่านเช่ือว่าแอพพลิเคชัน่ Shopee มีการเก็บรักษาขอ้มูลของผูซ้ื้อเป็น
ความลบัอย่างแทจ้ริง และ แอพพลิเคชัน่ Shopee สามารถ ช่วยผูบ้ริโภคให้ไดรั้บความสะดวกสบาย
มากยิง่ขึ้นโดยสามารถเขียนสมการถดถอยพหุคูณไดด้งัน้ี  

ระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ใน Shopee = .875 + .155W1 + .190 W2  + .152W3 
+ .154W4 + .147W5  

จากสมการดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ ตวัแปรตน้ทั้ง 5 ค าถามยอ่ยท่ีใชใ้นการประเมิน
ปัจจยัดา้น การยอมรับในเทคโนโลยมีีอิทธิพลในทางบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติต่อระดบัความ
ตั้งใจในการซ้ือสินคา้ใน Shopee 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษาเ ร่ืองปัจจัย ท่ีมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเค ร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่ Shopee  ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยการวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคมี์วตัถุประสงค์ 
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ และศึกษาความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคต่อระดบัความส าคญัใน ปัจจยัทางการตลาดของสินคา้พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงวิจยัคร้ังน้ี
เลือกศึกษาเฉพาะผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภค
ทั้ งหมด 405 คน ใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ 
แบบสอบถาม ท่ีศึกษาจากแนวคิดและทฤษฎีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดย ขอ้มูลท่ีไดจ้ะน ามาวิเคราะห์
โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีค่าสถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ 

ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
ระหว่างตวัแปร ด้วยการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Coefficient 
Correlation) หลังจากนั้ นน าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) 
ค่าสถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จากผลการศึกษา
เร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  สามารถสรุปผลการวิจยั อภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ ไดด้งัน้ี 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
จากการศึกษาเ ร่ือง  ปัจจัย ท่ีมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเค ร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่าน

แอพพลิเคชัน่ Shopee ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลวิจยัจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 395 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่หรือคิด

เป็นร้อยละ 68.6 เป็นเพศหญิง และ ร้อยละ 31.4 ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย ส าหรับอายุ
พบว่า ผูต้อบแบบ สอบถามมากกว่าคร่ึงหน่ึง มีอายุระหว่าง 20 ถึง 30 ปี รองลงมาคือผูท่ี้มีอายุ
ระหวา่ง 31 ถึง 40 ปี ผูท่ี้มีอายรุะหวา่ง 41 ถึง 50 ปี และ ผูท่ี้มีอายมุากกวา่ 50 ปี มีรายไดต้่อเดือนอยู่ท่ี 
20,001 – 40,000 บาท ส าหรับระดบัการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่หรือคิดเป็น 
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ร้อยละ 59.0 มีระดับการศึกษาสูงสุด อยู่ในระดับปริญญาและสถานภาพ ของผูต้อบ 
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด  

 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์

ของพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้และบริการมีความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน
ระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

ดา้นระดบัความรู้เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ผ่านช่องออนไลน์น้ีส่วนใหญ่อยู่ในระดับปาน
กลาง รองลงมาคืออยู่ในระดับมาก และ อยู่ในระดับเล็กน้อย ส าหรับตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัพบว่าร้อยละ84.1ของผูต้อบแบบสอบถามรู้จกั Shopee 
รองลงมาคือรู้จกั Lazada.com Central online Weloveshopping และ Zalora.com ตามล าดับส าหรับ
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือบ่อยท่ีสุด จากการวิเคราะห์ ขอ้มูล
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่หรือคิดเป็นร้อยละ 60.8 ซ้ือสินคา้ท่ี Shopee บ่อยท่ีสุด รองลงมา
คือ Lazada.com  

ด้านความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินค้า 1 ถึง 2 คร้ังต่อเดือน ส าหรับอุปกรณ์ท่ีใช้ในการเข้าถึง
อินเตอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากการวิเคราะห์พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามซ้ือสินคา้ดว้ย Smartphone มากท่ีสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 81.8 รองลงมาคือ Notebook 
Computer คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล  

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าสินค้าท่ี ผูต้อบ
แบบสอบถามเคยซ้ือมากท่ีสุดคือ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าโดยคิดเป็นร้อยละ 46.6 รองลงมาคือ เส้ือผา้เคร่ือง 
แต่งกาย คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น อุปกรณ์เสริมความ
งามหรือ อาหารเสริม และ อาหารเคร่ืองด่ืมหรืออาหารแปรรูปและประเภทสินค้าท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามเคยซ้ือบ่อยท่ีสุดผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์คือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าโดย
คิดเป็นร้อยละรองลงมาคือเส้ือผ้าเคร่ืองแต่งกาย คอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์แต่งบา้น อุปกรณ์ เสริมความงามหรืออาหารเสริม และ อาหารเคร่ืองด่ืมหรือ
อาหารแปรรูป  

ด้านจ านวนค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่หรือคิดเป็นร้อยละ 28.6 
ซ้ือสินคา้คร้ังละ 1,000 – 2,000 บาท รองลงมาคือ 2,000 – 3,000 บาท นอ้ยกวา่ 1,000 บาท  
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คิดเป็นร้อยละ 17.7 รองลงมา 3,000 – 4,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.7  และ มากกว่า 
4,000 บาท โดยคิดเป็นร้อยละ 12.2  ตามล าดบั  

ดา้นช่องทางการช าระเงินท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกใช ้เม่ือซ้ือ สินคา้ พบกว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกช าระเงินสดกบัพนักงานเม่ือรับ สินคา้ รองลงมาคือการใช้ Payment 
Gateway ผ่านบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต การช าระผ่าน Mobile Payment การช าระผ่านเคาร์เตอร์
ธนาคาร ATM หรือ Online Banking และการผอ่นช าระผา่นบตัรเครดิต  

ดา้นเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผ่านตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ผูต้อบสอบถามส่วน
ใหญ่เลือกซ้ือเพราะ กระบวนการซ้ือสินคา้ง่ายและ สะดวก โดยคิดเป็นร้อยละ 79.7 รองลงมาคือ 
รวดเร็ว การเขา้ถึงสินคา้ไดห้ลายกลุ่มผลิตภณัฑ ์สินคา้มีความ หลากหลาย มีราคา ต ่ากวา่การซ้ือผ่าน
ช่องทาง Offline มีส่วนลดมากกวา่การซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง Offline และ มีความปลอดภยั  

 
 

5.2 การอภิปรายผล  
ปัจจัยด้านทัศนคติ พบวา่จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย Multiple Linear Regression แบบ 

Stepwise พบวา่ทุกค าถามยอ่ยท่ีใช ้ประเมินปัจจยัดา้นทศันคติไดแ้ก่  ท่ า น คิ ด ว่ า แ อ พ พ ลิ เ ค ชั่ น 
Shopee ตอบวิธีการซ้ือสินค้าของท่านมากกว่า  วิ ธีการซ้ือสินค้าในรูปแบบอ่ืน ท่านคิดว่า
แอพพลิเคชัน่ Shopee ท าใหท้่านไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีต่อการ ใชแ้อพพลิเคชัน่ Shopee ในการเลือก
ซ้ือสินคา้ ท่านเช่ือว่าแอพพลิเคชัน่ Shopee จะเปล่ียนพฤติกรรมการ เลือกซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าจากการ
ซ้ือผา่นหนา้ร้านคา้มาเป็นการซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ และ ท่านคิดวา่ สินคา้ท่ีขายในแอพพลิเคชัน่ 
Shopee เป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ มีอิทธิพลต่อระดับความตั้ งใจในการซ้ือสินค้า Shopee อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความมัน่ใจท่ีร้อยละ 95 โดยมีค่า P-Value มากกวา่ 0.05  และสอดคลอ้งกบั
ผลการศึกษาของ ชิสา โชติลดาคีติกา(2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัด้านทศันคติและการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ท่ีมีผลต่อการ ตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบเฉพาะบุคคล 
(Personalized Products) ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ปัจจยัดา้นทศันคต มีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก โดยเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ผูซ้ื้อสินคา้เห็นด้วยมาก ในเร่ืองของความรู้สึกว่าสินค้าแบบ
เฉพาะบุคคล บ่งบอกความเป็นตวัตยของตวัเองในส่วนของปัจจยัการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ 

ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบบอกต่อ  จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย Multiple Linear 
Regression แบบ Stepwise พบว่าทุกค าถามย่อยท่ีใช้ ประเมินปัจจัยด้านการส่ือสารแบบบอกต่อ
ไดแ้ก่  การส่ือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) มีอิทธิพล ท าให้ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า
มากกว่าการส่ือสารแบบอ่ืน ท่านเช่ือข่าวสารท่ีเกิดจากการส่ือสาร แบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) 
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ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ และ การส่ือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ช่วยกระตุน้ให้ท่านสนใจ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นมากขึ้นมีอิทธิพลต่อระดบัความตั้งใจในการซ้ือ สินคา้ Shopee อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความมัน่ใจท่ีร้อยละ 95 โดยมีค่า P-Value มากกวา่ 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
ผลการศึกษาของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล(2553) ศึกษาเร่ือง E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบน อินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย พบว่า
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ปัจจยัด้านการคน้หาค าแนะน าของผูมี้ประสบการณ์บน
อินเทอร์เน็ต ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือในคุณภาพของตวัสินคา้ ปัจจยัดา้นการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้ดี
ของตวัสินคา้ และปัจจยัดา้นการคน้หาค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย Multiple Linear Regression แบบ 
Stepwise พบว่าจาก 6 ค าถามย่อย ท่ีใช้ในการ ประเมินปัจจยัด้านแรงจูงใจมีเพียง 5 ค าถามย่อยท่ี
ส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน Shopee อย่างมี นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความมัน่ใจท่ีร้อย
ละ 95 โดยมีค่า P-Value มากกว่า 0.05 ทั้ งหมด โดย 5 ค าถามย่อย ประกอบประกอบด้วย 
แอพพลิเคชั่น Shopee มีสินค้าออกใหม่มาน าเสนอรวดเร็วกว่า ร้านค้าทั่วไป โปรโมชั่นบน
แอพพลิเคชัน่ Shopee สร้างแรงจูงใจอย่างสูงท่ีท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ แอพพลิเคชัน่ Shopee 
ท าให้ท่านซ้ือสินคา้เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบา้นไดง้่ายขึ้นในเวลาท่ีน้อยลง แอพพลิเคชัน่ Shopee มีการ
ออกแบบท่ีสวยงามมีสีสันท่ีท าให้คุณตดัสินใจเขา้ไปเลือกซ้ือสินคา้มากกว่าแอพพลิเคชัน่อ่ืน และ 
ความง่ายในการซ้ือสินคา้เคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่านแอพพลิเคชัน่ Shopee ท าให้ท่านซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้
อ่ืนๆ น้อยลง และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์(2554)  ศึกษาเร่ือง 
แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ของ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดา้นเหตุผล บนเฟซบุค 
(facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ ซ้ือสินคา้และบริการอยใูนระดบัปานกลาง 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  จากการวิ เคราะห์ข้อมูลด้วย Multiple Linear 
Regression แบบ Stepwise พบว่าจาก 8 ค าถามย่อย ท่ีใช้ในการประเมินปัจจยัด้านการยอมรับใน
เทคโนโลยีมีเพียง 5 ค าถามย่อยท่ีส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจ ซ้ือสินคา้ใน Shopee อย่างมี นยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบัความมัน่ใจท่ีร้อยละ 95 โดยมีค่า P-Value มากกว่า 0.05 ทั้งหมด โดย 5 ค าถามย่อย 
ประกอบประกอบดว้ย การใชแ้อพพลิเคชัน่ของร้านคา้ออนไลน์ท่ีท่าน เลือกซ้ือแทบไม่ตอ้งใช้ความ
พยายาม แอพพลิเคชัน่ Shopee สามารถช่วยผูบ้ริโภคให้ไดป้ระโยชน์จากการ ใชง้าน แอพพลิเคชัน่ 
Shopee ท าให้คุณสามารถใช้เวลาไดเ้ป็นประโยชน์มากขึ้น  ท่านเช่ือว่าแอพพลิเคชัน่ Shopee มีการ
เก็บรักษาขอ้มูลของผูซ้ื้อเป็นความลบัอยา่งแทจ้ริง และ แอพพลิเคชัน่ Shopee สามารถ ช่วยผูบ้ริโภค
ให้ไดรั้บความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ สิทธิชยั ภูษาแกว้(2560) 
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ศึกษาเร่ือง ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Grab ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัทั้ง 2 ดา้น ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ Grab 
ประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้ประโยชน์และดา้นการรับรู้ ความง่ายต่อการใชง้าน 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
จากการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่าน

แอพพลิเคชัน่ Shopee ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะในการศึกษาคร้ังน้ี 
ดงัน้ี 

1. ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาในดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้
ผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ เพื่อใหผู้ป้ระกอบการทราบวา่ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจอยูใ่นระดบั
ใด เพื่อน าผลการวิจยัท่ีไดม้าเป็นแนวทางออกแบบ และพฒันาปรับปรุงดา้นองค์ประกอบเว็บไซต์
และพฒันาดา้นการบริการใหต้รงกบัความตอ้งของลูกคา้ไดม้ากยิง่ขึ้นกวา่เดิม 

2. ควรศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าผา่นแอพพลิเคชัน่ 
Shopee จากกลุ่มตวัอย่างในเขตอ่ืนๆ หรือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีขนาดกวา้งกว่าน้ี เน่ืองจากการศึกษาวิจยั
คร้ังน้ี เลือกท่ีจะ ศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น ซ่ึงอาจจะ
ไม่ครอบคลุมประชากรทั้งหมดท่ีจะประเมินการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์
ไดเ้ท่าท่ีควร 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
เร่ือง : ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผา่นแอพพลิเคชัน่ Shopee 
ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลักสูตรปริญญาโท สาขา
การตลาด มหาวิทยาลยัการจดัการมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภครวมถึงความ
คิดเห็นต่างๆ เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลในการศึกษา และวิจยัในหัวขอ้ “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าผา่นแอพพลิเคชัน่ Shopee” 

2. ผูวิ้จยัจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริงและครบถว้น 
เพื่อท าให้ผลการวิจยัน้ีสมบูรณ์ตามความมุ่งหมายของงานวิจยั โดยในส่วนของขอ้มูลส่วนบุคคลท่ี
ได้รับจากการท าแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจะเก็บรักษาเป็นความลบัอย่างเคร่งครัดและไม่เปิดเผยต่อ
สาธารณชนในกรณีใดๆ ทั้งส้ิน และการวิเคราะห์ขอ้มูลจะท าในภาพรวมเท่านั้น 
 
แบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 : แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์(e-marketplace) 
ส่วนท่ี 2 : แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติ ดา้นการส่ือสารแบบบอกต่อ ดา้น

แรงจูงใจ และการยอมรับเทคโนโลย ี
ส่วนท่ี 3 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 4 : ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 
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ส่วนท่ี 1 : แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส์(e-marketplace) 
1. ท่านเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (e-marketplace) หรือไม่ 

 เคย   ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านมีความรู้เ ก่ียวกับการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ ( e-
marketplace) เพียงใด 

 มาก  ปานกลาง  เลก็นอ้ย 
3. ท่านรู้จกัตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (e-marketplace) ร้านใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 

 Lazada.com  Zolora.com  Central online 
 Shopee  weloveshopping 
 อ่ืน..................... 

4. ท่านเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์(e-marketplace) ผา่น 
ร้านใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 Lazada.com  Zolora.com  Central online 
 Shopee  weloveshopping 
 อ่ืน...................... 

5. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์(e-marketplace) 
 นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน  1-2 คร้ัง/เดือน  มากกวา่ 3 คร้ัง/เดือน 

6.อุปกรณ์ท่ีใชเ้ขา้ถึงอินเตอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย ์
อิเลก็ทรอนิกส์(e-marketplace) (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal Computer) 
 Notebook Computer 
  iPad 
 โทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟน (Smartphone) 
 อ่ืน...................... 

7. ประเภทสินคา้ท่ีท่านซ้ือผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์(e-marketplace) (ตอบ 
ไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย 
 เคร่ืองส าอาง อุปกรณ์เสริมความงาม อาหารเสริม 
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 อาหาร เคร่ืองด่ืม อาหารแปรรูป 
 คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 
 เฟอร์นิเจอร์ และอุปกรณ์แต่งบา้น 
 เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 
 อ่ืน...................... 

8. จ านวนค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในแต่ละคร้ังต่อคนท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย ์
อิเลก็ทรอนิกส์(e-marketplace) 

 นอ้ยกวา่ 1,000 บาท  1,000-2,000 บาท  2,000-3,000บาท 
 3,000-4,000 บาท  มากกวา่ 4,000 บาท 

9. เม่ือท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์(e-marketplace) ท่าน 
เคยเลือกช าระเงินผา่นช่องใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 ช าระเงินสดกบัพนกังานเม่ือรับสินคา้ 
 Payment Gateway ผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิต 
 ช าระเงินระบบ Mobile Payment เช่น M-Pay True Money เป็นตน้ 
 บริการ Bill Payment ผา่นเคาน์เตอร์ธนาคาร ATM หรือบริการธนาคารออนไลน์ (Online 

Banking Payment) เป็นตน้ 
 การผอ่นช าระผา่นบตัรเครดิต 
 อ่ืน...................... 

10. เหตุผลท่ีท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์(e-marketplace) 
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 กระบวนการซ้ือสินคา้ง่าย และสะดวก 
 สินคา้มีความหลากหลาย 
 เขา้ถึงสินคา้ไดห้ลายกลุ่มผลิตภณัฑ ์
 รวดเร็ว เช่น การช าระเงิน การส่งมอบสินคา้ เป็นตน้ 
 ราคาต ่ากวา่การซ้ือผา่นช่องทาง Offline เช่น หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 
 มีส่วนลด หรือโปรโมชัน่มากกวา่การซ้ือผา่นช่องทาง Offline เช่น หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 
 ปลอดภยั เช่น การช าระเงิน การส่งมอบสินคา้ เป็นตน้ 
 อ่ืน...................... 

11. ท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์(e-marketplace) ร้านใด 
บ่อยท่ีสุด (กรุณาระบุช่ือ) 
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 Lazada.com   Central online   Shopee  weloveshopping 
  อ่ืน...................... 
 
ส่วนท่ี 2 : ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านแอพพลเิคช่ัน Shopee 

 
 
ปัจจัย 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง
ยิ่ง 

5 4 3 2 1 

1.ปัจจัยด้านทัศนคติ 
1.1 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่น Shopee ท าให้
ท่านได้รับประสบการณ์ท่ีดีต่อการใช้แอฟ
พลิเคชัน่ Shopee ในการเลือกซ้ือสินคา้ 

     

1.2 ท่านคิดว่าสินค้าท่ีขายในแอพพลิเคชั่น 
Shopee เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 

     

1.3  ท่านเ ช่ือว่าแอพพลิเคชั่น  Shopee จะ
เปล่ียนพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า
จากการซ้ือผ่านหน้าร้านค้ามาเป็นการซ้ือ
ผา่นช่องทางออนไลน์  

     

1.4 ท่านคิดว่าแอพพลิเคชั่น Shopee ตอบ
วิธีการซ้ือสินคา้ของท่านมากกว่าวิธีการซ้ือ
สินคา้ในรูปแบบอ่ืน 

     

2.ปัจจัยการส่ือสารแบบบอกต่อ 
2.1  การส่ือสารแบบปากต่อปาก(การบอก
ต่อ) ช่วยกระตุ้นให้ท่านสนใจผลิตภัณฑ์
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นมากขึ้น 

     

2.2 ท่านเช่ือในข่าวสารท่ีเกิดจากการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก(การบอกต่อ)  ผ่านส่ือ
อิเลก็ทรอนิกส์  
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2.3 การส่ือสารแบบปากต่อปาก(การบอกต่อ) 
มีอิทธิพลท าให้ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า
มากกวา่การส่ือสารแบบอ่ืนๆ 

     

3.ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
3.1 สินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้านมีขายบน
แอพพ ลิ เคชั่น  Shopee กระตุ้น ให้ ท่ า น
ตดัสินใจซ้ือไดม้ากกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

     

3.2 โปรโมชั่นบนแอพพลิ เคชั่น  Shopee 
สร้างแรงจูงใจอย่างสูงท่ีท าให้ท่านตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ 

     

3.3  แอพพลิเคชั่น  Shopee ท าให้ท่ านซ้ือ
สินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้านได้ง่ายขึ้ นใน
เวลาท่ีนอ้ยลง 

     

3.4 แอพลลิเคชั่น Shopee มีสินค้าออกใหม่
มาน าเสนอรวดเร็วกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

     

3.5ความง่ายในการซ้ือสินคา้เคร่ืองใช้ไฟฟ้า
ผ่านแอพลิเคชัน่ Shopee ท าให้ท่านซ้ือสินคา้
กลุ่มน้ีผา่นร้านคา้อ่ืนๆนอ้ยลง 

     

3.6 แอพลลิเคชั่น Shopee มีการออกแบบท่ี
สวยงาม มีสีสันท่ีท าให้คุณตัดสินใจเขา้ไป
เลือกวอ้สินคา้มากกวา่แอพลิเคชัน่อ่ืน  

     

4.ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
4.1 แอพพลิเคชัน่ Shopee ท าให้คุณสามารถ
ใชเ้วลาไดเ้ป็นประโยชน์มากขึ้น 

     

4.2 การใชแ้อพพลิเคชัน่ของร้านคา้ออนไลน์
ท่ีท่านเลือกซ้ือแทบไม่ตอ้งใชค้วามพยายาม 

     

4.4 แอพพลิ เคชั่น  Shopee สามารถ ช่วย
ผูบ้ริโภคให้ ได้รับความสะดวกสบายมาก
ยิง่ขึ้น 
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4.5 แอพพลิ เคชั่น  Shopee สามารถ ช่วย
ผูบ้ริโภคใหไ้ด ้ประโยชน์จากการใชง้าน 

     

4.6 ท่านเช่ือว่าแอพพลิเคชั่น Shopee มีการ
เก็บรักษาขอ้มูลของผูซ้ื้อ เป็นความลบัอย่าง
แทจ้ริง 

     

4.7 ท่ า น เ ช่ื อ ว่ า ร ะ บ บ ช า ร ะ เ งิ น ผ่ า น
แอพพลิเคชัน่ Shopee มีความปลอดภยัสูงสุด
กวา่การช าระรูปแบบอ่ืนๆ  

     

4.8 ท่านรู้สึกมีทัศนคติท่ีดีต่อการซ้ือสินค้า
ผา่นทางแอพลิเคชัน่ออนไลน์ 

     

 
ส่วนท่ี 3 : ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย  ✓ลงใน   ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 

   ชาย     หญิง 
2. อาย ุ
   20 – 30 ปี     31-40 ปี      41-50 ปี  
3. รายไดต้่อเดือน 

 9,000 – 20,000 บาท 
  20,001 – 40,000 บาท 
  40,001- 60,000 บาท 
 60,001-80,000 บาท 

4.การศึกษา 
  ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี   ปริญญาโท หรือเทียบเท่า   สูงกวา่ปริญญาโท 

5. สถานะ 
โสด   มีครอบครัว 
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ส่วนท่ี 4: ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
ท่านมีข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ Shopee วา่ควรมีการปรับปรุงอยา่งไรบา้ง 
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
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ภาคผนวก ข 
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