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ABSTRACT 

 

 The objective of this research was to study the influence of attitude towards 

marketing mix factors and technology acceptance on the demand for online 

shopping among working people over 22 years old in Bangkok.  The sample group in 

this study included 400 people in Bangkok who were over 22 years old, selected by 

the convenience sampling method.  Questionnaires were used as the data collection 

tool with the reliability value of 0.911 and were checked for content validity by 

experts in the field.  The statistical data analysis was conducted by using descriptive 

statistics including percentage, mean, standard deviation, and inferential statistics 

including the Multiple Regression Analysis.    

 Demographic data showed that most participants were female, aged 22-30 

years old, company workers, had a bachelor’s degree, and an average monthly 

income of THB 20,001-30,000.  They did online shopping more than once a month.  

The items they mainly bought were clothes, fashion accessories, and the amount of 

money spent each time was less than THB 1,000.  

 The sample group showed that their top priority was new products that were 

regularly sold online, while the bottom priority was the popularity of online 

shopping. 

 In addition, the sample group viewed that the highest important factor was 

the convenience of placing an order for products from abroad, while the lowest one 

was clear categorizing of the products. 

 The sample group further responded that the most important factor for doing 

online shopping was that they received the products or services that meet their 

needs, while the least important factor was that they could learn and do online 

shopping easily by themselves. 



 The result from the hypothesis testing revealed that there was a relationship 

between the attitude towards marketing mix factors and technology acceptance, and 

the demand for online shopping of working people over 22 years old in Bangkok. In 

addition, it showed that marketing mix factors had the highest influence on the 

demand for online shopping, followed by attitude and technology acceptance, with 

a statistical significance of 0.05. 
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 ออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

ตารางท่ี 4.19:  ความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับดาน 42 

 เทคโนโลยี กับความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน 

 กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

ตารางท่ี 4.20:  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 43 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและที่มาของปญหาวิจัย 

ความกาวหนาของเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหมทําใหการสื่อสารมีศักยภาพท่ีไรขีดจํากัด

มากยิ่งข้ึน และยังสามารถเชื่อมโยงแบบบูรณการสอดประสานลักษณะการสื่อสารทุกรูปแบบไดอยาง

อัศจรรย อาจดวยลักษณะเฉพาะอันหลากหลายจนแทบท่ีจะหาจุดเดนชัดในการกําหนดชื่อสื่อชนิด

ใหมนีใ้หตรงตามคุณสมบัติล้ําเลิศท่ีมีอยูมากมายไมไดดังนั้นคําวา “สือ่ออนไลน” ไดถูกกําหนดให

หมายถึง การสื่อสารทางอิเล็กทรอนิคสท่ีสามารถสงผานขอมูลขาวสารตางๆ ทางโครงขาย

อินเทอรเน็ต หรือการสื่อสารออนไลน โดยเปนสื่อท่ีตองอาศัยเทคโนโลยีสมัยใหมในการนําเสนอหรือ

สงผานสารไปยังผูรับโดยตองมีอุปกรณคอมพิวเตอรเปนเครื่องมือสื่อสาร หรือเปนตัวกลางท่ีมี

ศักยภาพในการสงผาน รวมถึงปรับเปลี่ยนขอมูลตางๆ ใหอยูในสภาพท่ีไปถึงผูรับสารไดอยางถูกตอง

และรวดเร็ว ดังนั้นสื่อชนิดนี้จึงเอ้ือประโยชนตอการขยายขอบเขตการสื่อสารความรู และเขาถึง

แหลงขอมูล ตลอดจนการมีปฏิสัมพันธกับผูสงและผูรับสารไดตลอดเวลา (ชวรงค ลิมปปทมปาณี, 

2552) โดยสามารถแบงสื่อสังคมออนไลนออกเปนหลากหลายประเภท ซ่ึงท่ีใชกันบอยๆคือบล็อก 

(Blogging) ทวิตเตอรและไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือขายสงัคมออนไลน 

(Social Networking) และการแบงปนสื่อทางออนไลน (Media Sharing) (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ, 

2554) 

สําหรับพฤติกรรมในการใชสื่อออนไลนของคนไทยนั้นพบวาปจจุบันพฤติกรรมของผูบริโภค

นั้นจะใชเวลาบนโลกอินเทอรเน็ตเพ่ิมมากข้ึนและเลือกท่ีจะเสพสื่อออนไลนแทนสื่อดั้งเดิม จึงทําให

บทบาทของสื่อออนไลนในชวงนี้มีกระแสหลักของการตลาดออนไลน ชวรงค ลิมปปทมปาณี  (2552) 

รายงานวา กลุมผูตอบแบบสอบถามรอยละ 27.49 เปดใชงานบนสื่อออนไลน วันละหลายครั้งรวมแลว

ตอวันไมนอยกวา 4 ชั่วโมงกลุมผูตอบแบบสอบถามรอยละ 18.71 ใชงานบนสื่อออนไลน วันละ 1-2 

ชั่วโมงและมีกลุมผูตอบแบบสอบถามถึงรอยละ 16.96 ท่ีเปดใชงานบนสื่อออนไลนท้ังวันในจํานวนนี้

รอยละ 11.7 ระบุวากลุมผูตอบแบบสอบถามรอยละ 33.53 ระบุวาใชในการพูดคุยกับเพ่ือนและคน

รูจักบอยท่ีสุดนอกจากนี้รอยละ 32.34 ใชเพ่ืออัพเดตขอมูลขาวสารในกลุมเพ่ือนๆรอยละ 11.98 ใช

เพ่ือซ้ือสินคาและบริการจากขอมูลขางตนจะเห็นไดวาหนึ่งในพฤติกรรมการใชงานของผูบริโภค

เก่ียวกับการใชสื่อออนไลน คือการซ้ือสินคาและบริการ จากผลการสํารวจของเว็บไซต Nielsen 

(2008) พบวาในประเทศไทย มีผูท่ีเคยซ้ือสินคาหรือบริการออนไลนถึง 81% ของผูใชอินเตอรเน็ต 

เพ่ิมข้ึน 27% จากผลสํารวจในป 2012 
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สวนประเภทสินคาท่ีเปนท่ีนิยมซ้ือบนอินเตอรเน็ตมากท่ีสุดคือ หนังสือ 34.7% รองลงมาคือ

การสั่งบริการตางๆ เชน จองหองพัก จองตั๋วภาพยนตร 31.3% เสื้อผาและเครื่องแตงกาย 26.7% 

ภาพยนตรท่ีสงผานพัสดุ 17.2% และอุปกรณคอมพิวเตอร 16.7% อางอิงจาก (Nectec, 2010) 

ดังนั้นจะเห็นไดวาเสื้อผาและเครื่องแตงกายนั้นเปนสินคาท่ีไดรับความนิยมมากเปนอันดับ 3 ซ่ึง 

สอดคลองกับรายงานของ ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวาในป 2558 มูลคาตลาดธุรกิจบนสื่อสังคมออนไลน

จะมีอัตราการเติบโตประมาณรอยละ 25 ถึง 30 หรือคิดเปนมูลคาราว 1.32 ถึง 1.35 แสนลานบาท

โดยสินคาท่ีนาจะมีการจับจายมากท่ีสุดยังคงเปนกลุมสินคาท่ีมีราคาไมสูงมากนัก เชน สินคาแฟชั่น 

(เสื้อผา กระเปา รองเทา) เครื่องสําอางและอาหารเสริม เปนตนโดยขอดีของการซ้ือสินคาออนไลน 

คือ ความสามารถในการลดเวลาการเดินทาง สามารถเลือกซ้ือสินคาไดหลากหลาย และมีขอมูล

ครบถวน ซ่ึงสอดคลองกับวิถีชีวิตของคนไทยยุคใหม เนื่องจากสะดวกและงายตอการคนหาสินคา และ

ยังสามารถเลือกซ้ือสินคาไดในราคาสมเหตุสมผลจากรานคาออนไลนมากมาย ดวยโปรโมชั่นลดราคา

พิเศษจากเจาของรานคาโดยตรง รวมถึงเพ่ือกระตุนการซ้ือขาย ซ่ึงถือเปนปจจัยหลักของการชอปปง

ออนไลน (วรรณพร ดีมูล และธริตษร ชุมแกว, 2556)  

แตการซ้ือสินคาในแตละครั้งจะพบปญหาและอุปสรรคหลายอยางเชนผูบริโภคบางสวนยัง

กลัวการซ้ือสินคาออนไลน วาจะไดสินคาคุณภาพต่ํา กลัวจะโดนรานคาออนไลน โกง รวมไปถึงการสง

สินคาตองใชระยะเวลา และสินคาอาจเกิดความเสียหายระหวางทาง  เปนตน ดังนั้นผูทําวิจัยจึงจัด

ทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป”กับกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป ซ่ึง

เปนกลุมคนท่ีมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือสินคาไดดวยตนเองและอยูในพ้ืนท่ีท่ีสามารถเขาถึงเทคโนโลยี

ไดตลอด 24 ชั่วโมงเพ่ือใหนักการตลาดนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผนกลยุทธการตลาด ปรับปรุง

และแกไขปญหาและพัฒนาใหตรงกับความตองการของผูบริโภคเพ่ือใหเกิดอิทธิพลตอตัดสินใจซ้ือ

สินคาออนไลนตอไป 

 

1.2 คําถามในการวิจัย 

 1.2.1 ทัศนคติท่ีมีตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลน

หรอืไม อยางไร 

 1.2.2 สวนประสมทางการตลาดสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนหรือไม อยางไร  

 1.2.3 การยอมรับดานเทคโนโลยีท่ีสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนหรือไม อยางไร  
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1.3 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 1.3.1 เพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของทัศนคติท่ีสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุม

คนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

 1.3.2 เพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอความตองการซ้ือสินคา

ออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

 1.3.3 เพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของการยอมรับดานเทคโนโลยีท่ีสงผลตอความตองการซ้ือสินคา

ออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

 

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

1.4.1 กลุมตัวอยางท่ีใชศึกษาเปนกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

 1.4.2 ตัวอยางท่ีใชศึกษาจะทําการสุมตัวอยางแบบตามสะดวกกับกลุมตัวอยาง จํานวน 400 

คน ซ่ึงไดจากสูตรการคํานวณของ Yamane (1967) 

 1.4.3 ตัวแปรท่ีใชศึกษา ไดแก 

ตัวแปรอิสระ  คือ 

1. ทัศนคติท่ีมีตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน 

กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

2. สวนประสมการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการ 

สงเสริมการขาย 

3. การยอมรับดานเทคโนโลยี 

ตัวแปรตาม คือ ความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมี

อายุ 22 ปข้ึนไป 

1.4.4 สถิติท่ีใชในการวิจัย คือ สถิติท่ีใชในการศึกษาคือคารอยละคาเฉลี่ยสวนเบี่ยงเบน 

มาตรฐานและการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  

1.4.5 สถานท่ีศึกษา คือ บริเวณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครไดแก เขตบางเขน เขตลาดพราว 

เขตจตุจักรและเขตสีลม 

 

1.5 ประโยชนที่ไดจากการศึกษา 

1.5.1 ฝายธุรกิจท่ีเก่ียวของสามารถนําผลการวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนาพรอมท้ังเปนขอมูล

พ้ืนฐานในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา  

1.5.2 นักวิชาการ นักวิจัย และผูสนใจท่ัวไป สามารถนําผลวิจัยไปใชเพ่ือตอยอดในการวิจัย

เก่ียวกับการซ้ือสินคาออนไลน 
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1.5.3 ฝายธุรกิจท่ีเก่ียวของทราบถึงทัศนคติสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับดาน

เทคโนโลยีท่ีสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 

22 ปข้ึนไปเพ่ือนําผลการวิจัยไปปรับปรุงนโยบายเก่ียวกับทัศนคติ สวนประสมทางการตลาดและการ

ยอมรับดานเทคโนโลยีของสินคาออนไลนเพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา  

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

ทัศนคต ิคือ ความรูสึกนึกคิดของบุคคลในดานบวกหรือลบท่ีมีตอสินคาออนไลน 

ทัศนคติดานความรูความเขาใจคือ ความเชื่อเชิงการประเมินเปาหมายโดยอยูบนพ้ืนฐานของ

ความเชื่อในจินตนาการและการจํา 

ทัศนคติดานอารมณความรูสึก คือ อารมณความรูสึกในทางบวกหรือลบหรือท้ังบวกและลบ

ตอเปาหมาย 

ทัศนคติดานพฤติกรรมคือ แนวโนมของพฤติกรรมท่ีแสดงออกตอเปาหมาย 

สวนประสมทางการตลาด คือ ปจจัยท่ีเกิดจากการวางแผนของนักการตลาด เพ่ือเสนอ 

แนะนํา และเชิญชวน ใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอสินคาและตองการซ้ือสินคา 

ผลิตภัณฑ  คือ สินคาท่ีนําเสนอขายกับผูบริโภคอาจเปนสินคา บริการ ท่ีตรงกับความ

ตองการของผูบริโภคได   

ราคา คือ จํานวนเงินท่ีบุคคลจายแลกเปลี่ยนสินคาและบริการซ่ึง 

สิ่งนั้นตองมีมูลคาและอรรถประโยชนกับเงินท่ีจายในการซ้ือ 

ชองทางการจัดจําหนาย คือ สถานท่ีจําหนายสินคาและชองทางในการใหผูบริโภคสามารถ

รับรูและซ้ือสินคาได 

การสงเสริมการตลาด คือ กิจกรรมทางการตลาดท่ีผูประกอบการนําเสนอออกมาเพ่ือเปน

การกระตุนผูบริโภคใหเกิดความตองการในตัวสินคา 

การยอมรับเทคโนโลยี คือ กระบวนการทางจิตใจของบุคคลซ่ึงเริ่มตนดวยการเริ่มรูหรือไดยิน

เก่ียวกับแนวความคิดใหมแลวไปสิ้นสุดลงดวยการตัดสินใจท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธเทคโนโลยี 

ความตองการซื้อสินคาออนไลน  คือ ความปรารถนาท่ีจะไดมาซ่ึงบางสิ่งบางอยางท่ีมีอยูแลว 

แตไมเพียงพอหรือไมมีอยูเลย ในท่ีนี้คือความตองการซ้ือสินคาออนไลน  

สินคาออนไลน คือ สินคาท่ีจําหนายในรูปแบบสื่อออนไลน เชน อินเตอรเนท แอพพลิเคชั่น

มือถือ  
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1.7 กรอบแนวคิด 

ตัวแปรอิสระ  คือ 

1.7.1 ทัศนคติท่ีมีตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ี

มีอายุ 22 ปข้ึนไป เกิดจากแนวคิดของ Sharon & Saul (1996) 

1.7.2 สวนประสมการตลาด ไดแก ราคา ชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ และการสงเสริม

การขาย เกิดจากแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) 

1.7.3 การยอมรับดานเทคโนโลยี เกิดจากแนวคิดของ Rogers (1971) 

ตัวแปรตาม คือ  ความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมี

อายุ 22 ปข้ึนไปเกิดจากแนวคิดของดํารงชัย ชัยสนิท และสุนี เลิศแสวงกิจ (2546) 

 

ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวความคิด 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สมมติฐานขอที่ 1 ทัศนคติสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุม

คนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

สมมติฐานขอที่ 3 การยอมรับดานเทคโนโลยีสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุม

คนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

ทัศนคติท่ีมีตอความตองการซ้ือสินคา

ออนไลน 

สวนประสมการตลาด  

1. ราคา  

2. ผลิตภัณฑ  

3. ชองทางการจัดจําหนาย 

4. สงเสริมการขาย 
 

การยอมรับดานเทคโนโลยี 

ความตองการซ้ือสินคาออนไลน 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 ทบทวนวรรณกรรมเรื่อง ทัศนคต ิ

ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร (2545) กลาววา ทัศนคติไววาทัศนคติคือสภาวะของจิตใจท่ีเก่ียวของกับ

ความคิดและความรูสึกซ่ึงแนวโนมของพฤติกรรมแตละบุคคลท่ีมีตอบุคคล หรือ สิ่งของรวมถึง

สถานการณตางๆท่ีไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  

สรอยตระกูล (ติวยานนท) อรรถมานะ (2541) กลาววา ทัศนคติ คือความนึกคิด ความเชื่อ

ความคิดเห็น ความรูและความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอสิ่งหนึ่ง คนใดคนหนึ่ง หรือ สถานการณใด

สถานการณหนึ่ง ซ่ึงจะออกมาในทางประเมินคา โดยมีท้ังการยอมรับ หรือปฏิเสธก็ได ซ่ึงความรูสึก

เหลานี้มักจะมีแนวโนมท่ีจะกอใหเกิดพฤติกรรมตางๆข้ึน 

Newstrom & Devis (2002) กลาววา ทัศนคติคือ ความรูสึกหรือความเชื่อ ท่ีโดยสวนใหญ

จะใชตัดสินวาสินคาและบริการอยางไรและมีความผูกพันกับพฤติกรรมอยางไร  

Hornby (2001)  กลาววา ทัศนคติคือวิถีทางท่ีคุณคิดหรือคุณรูสึกตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือตอคน

ใดคนหนึ่ง รวมไปถึงวิถีทางท่ีคุณประพฤติตอใครหรือกับคนใดคนหนึ่ง ท้ังหมดแสดงใหเห็นวาคุณคิด

หรือ คุณรูสึกอยางไร 

Gibson (2000) กลาววา ทัศนคติคือ เปนสิ่งท่ีตัดสินพฤติกรรมท่ีเปนความรูสึกดานบวก หรือ 

ดานลบ โดยเปนสภาวะจิตใจท่ีพรอมจะสงผลกระทบตอการตอบสนองของแตละบุคคลไปยังบุคคลอ่ืน 

หรือตอวัตถุใดวัตถุหนึ่ง หรือตอสถานการณใดสถานการณหนึ่ง โดยท่ีทัศนคตินี้จะสามารถเรียนรูหรือ

สามารถจัดการไดโดยใชประสบการณ 

Schermerhorn (2000) ใหความหมายของทัศนคติไววาทัศนคติคือการวางแนวความคิด

หรือ ความรูสึก ใหตอบสนองในดานบวก หรือ ดานลบ ท่ีสงผลตอคน หรือ สิ่งของในสภาวะแวดลอม

ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงทัศนคตินั้นจะสามารถเรียนรู หรือสามารถตีความไดจากสิ่งตางๆท่ีคนใด

คนหนึ่งพูดออกมา อาจเกิดจากการสํารวจท่ีเปนทางการหรืออาจเกิดจากพฤติกรรมของบุคคลนั้นๆ 

จากความหมายดังท่ีไดกลาวมาขางตนอาจสรุปไดวาทัศนคติหมายถึงความรูสึกความคิดหรือ ความเชื่อ 

รวมไปถึงแนวโนมท่ีจะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงเปนปฏิกิริยาโตตอบโดยการประมาณคา

วาชอบหรือไมชอบโดยจะสงผลกระทบตอการตอบสนองของบุคคลในดานบวกหรือลบตอบุคคล

สิ่งของและสถานการณในสภาวะแวดลอมของบุคคลนั้นๆ ซ่ึงทัศนคตินี้สามารถเรียนรูหรือจัดการได

โดยใชประสบการณและทัศนคตินั้นสามารถท่ีจะรูหรือถูกตีความไดจากสิ่งท่ีคนพูดออกมาอยางไมเปน

ทางการหรือจากการสํารวจท่ีเปนทางการหรืออาจเกิดจากพฤติกรรมของบุคคลเหลานั้น 



7 

 

สรุปวา ทัศนคติคือ ความนึกคิด ความเชื่อความคิดเห็น ความรูและความรูสึกของบุคคลท่ีมี

ตอสิ่งหนึ่ง คนใดคนหนึ่ง หรือ สถานการณใดสถานการณหนึ่งซ่ึงจะสงผลตอแนวโนมของพฤติกรรม

และเปนสิ่งท่ีตัดสินพฤติกรรมท่ีเปนความรูสึกดานบวก หรือ ดานลบ ของแตละบุคคลท่ีมีตอบุคคล 

สิ่งของ และสถานการณนั้น ๆ  

ลักษณะของทัศนคติเนื่องจากวานักจิตวิทยาไดทําการศึกษาความหมายท่ีแตกตางกันออกไป

ดังนั้นสามารถกลาวถึงลักษณะโดยรวมของทัศนคติ ท่ีจะสามารถทําใหเกิดความเขาใจในความหมาย

ของทัศนคติใหดีข้ึน (ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร, 2545) ซ่ึงสามารถสรุปลักษณะของทัศนคติไดดังนี้  

1. ทัศนคติเปนสิ่งท่ีเรียนรูได 

2. ทัศนคติมีลักษณะท่ีคงทนถาวรอยูนานพอสมควร 

3. ทัศนคติมีลักษณะของการประเมินคาอยูในตัวคือบอกลักษณะดี  – ไมดีชอบ – ไมชอบเปน

ตน 

4. ทัศนคติทําใหบุคคลท่ีเปนเจาของพรอมท่ีจะตอบสนองตอท่ีหมายของทัศนคติ  

5. ทัศนคติบอกถึงความสัมพันธระหวางบุคคลกับบุคคลบุคคลกับสิ่งของและบุคคลกับ

สถานการณนั่นคือทัศนคติยอมมีท่ีหมายนั่นเอง 

องคประกอบของทัศนคต ิ

จากการตรวจเอกสารเก่ียวกับองคประกอบของทัศนคติพบวามีผูเสนอความคิดไว 3 แบบคือ 

1. ทัศนคติแบบ 3องคประกอบ 2.ทัศนคติแบบ 2 องคประกอบและ 3.ทัศนคติแบบ 1 

องคประกอบดังนี้ 

1. ทัศนคติมี 3 องคประกอบแนวคิดนี้จะระบุวาทัศนคติท่ีมี 3 องคจะประกอบไปดวย 

  1) องคประกอบดานปญญา (Cognitive Component) ประกอบดวยความเชื่อ

ความรูความคิดและความคิดเห็น 

2) องคประกอบดานอารมณความรูสึก (Affective Component) หมายถึง

ความรูสึกชอบหรือไมชอบหรือทาทางท่ีดี หรือไมดี  

3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึงแนวโนมหรอื

ความพรอมท่ีบุคคลจะปฏิบัติ 

2. ทัศนคติมี 2 องคประกอบแนวคิดนี้จะระบุวาทัศนคติมี 2 องคประกอบไดแก 1) 

องคประกอบดานปญญา (Cognitive Component) 2) องคประกอบดานอารมณความรูสึก 

(Affective Component)  

3. ทัศนคติมีองคประกอบเดียวแนวคิดนี้จะระบุวาทัศนคติมีองคประกอบเดียวคืออารมณและ

ความรูสึกในทางชอบหรือไมชอบท่ีบุคคลใดบุคลคลหนึ่งมีตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด 

Sharon & Saul (1996) กลาววาทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบดังนี้ 
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1. องคประกอบดานความรูความเขาใจ (Cognitive Component) หมายถึงความเชื่อเชิง

การประเมินเปาหมาย ซ่ึงอยูบนพ้ืนฐานของความเชื่อในจินตนาการและการจํา 

2. องคประกอบดานอารมณความรูสึก (Affective Component) หมายถึงความรูสึกใน

ทางบวกหรือลบหรือท้ังบวกและลบตอเปาหมาย 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) หมายถึงแนวโนมของ

พฤติกรรมหรือแนวโนมของการแสดงออกตอเปาหมาย 

Gibson (2000) ไดกลาวไวดังนี้ ทัศนคติเปนสวนท่ียึดติดแนนกับบุคลิกภาพของแตละบุคคล 

ซ่ึงในแตละบุคคลนั้นจะมีทัศนคติท่ีเปนโครงสรางอยูแลวท้ังทางดานความรูสึก และความเชื่อ ไมอันใด

ก็อันหนึ่งโดยท่ีองคประกอบเหลานี้จะมีความสัมพันธซ่ึงกันและกันซ่ึงจะหมายความวาการ

เปลี่ยนแปลงในองคประกอบหนึ่งจะทําใหเกิดความเปลี่ยนแปลงในอีกองคประกอบหนึ่ง ดังนั้น

สามารถกลาวไดวาทัศนคติ 3องคประกอบมีดังนี้ 

1. ความรูสึก (Affective) องคประกอบดานอารมณหรือความรูสึกของทัศนคติโดยจะ

หมายถึงการไดรับการถายทอดการเรียนรูมาจากพอแม หรือ ครู รวมไปถึงกลุมของเพ่ือนๆ 

2. ความรูความเขาใจ (Cognitive) องคประกอบดานความรูและความเขาใจของทัศนคติ ซ่ึง

ประกอบดวยการรับรูของตัวบุคคลความคิดเห็นและความเชื่อของบุคคลโดยรวมแลวหมายถึง

กระบวนการคิดซ่ึงจะเนนไปท่ีการใชเหตุผลและตรรกะดังนั้นองคประกอบท่ีสําคัญของความรู และ

ความเขาใจคือความเชื่อในการประเมินผลหรือความเชื่อท่ีถูกประเมินผลไวแลวโดยตัวผูประเมินซ่ึง

ความเชื่อตางๆเหลานี้จะแสดงออกมาจากความประทับใจในการชอบหรือไมชอบของบุคคลเหลานั้นท่ี

จะรูสึกตอสิ่งของหรือตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

3. พฤตกิรรม (Behavioral) องคประกอบดานความรูและความเขาใจของทัศนคตินั้น

หมายถึงแนวโนมหรือความตั้งใจ (Intention) ของคนท่ีตองการจะแสดงบางสิ่งบางอยางหรือตองการ

ท่ีจะกระทํา (ประพฤติ) บางสิ่งบางอยางตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางใดทางหนึ่ง  

จากการพิจารณาองคประกอบทางดานพฤติกรรมของทัศนคติ Schermerhorn (2000) ซ่ึงกลาวไววา  

ทัศนคติจะประกอบดวย 3 องคประกอบ (Sharon & Saul, 1996) ดังนี้ 

1. องคประกอบดานความรูความเขาใจ (Cognitive Component) คือทัศนคติท่ีสามารถ

สะทอนใหเห็นถึงความเชื่อหรือความคิดเห็นความรู ตลอดจนขอมูลท่ีบุคคลใดบุคคลคนหนึ่งมีตอสิ่งใด

สิ่งหนึ่งซ่ึงความเชื่อตางๆ เหลานั้นมักจะแสดงใหเห็นถึงความคิดของแตละบุคคลหรือสิ่งของ แลวจงึ

สามารถไดขอสรุปท่ีบุคคลไดมีตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือตอสิ่งของนั้นๆ 

2. องคประกอบดานอารมณความรูสึก (Affective Component) คือ ความรูสึกเฉพาะอยาง

ซ่ึงเก่ียวของกับผลกระทบสวนบุคคลโดยเปนผลมาจากสิ่งเราหรือสิ่งใดก็ตามท่ีเกิดข้ึนกอนซ่ึงสงผลทํา

ใหเกิดทัศนคตินั้นๆ 
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3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือความตั้งใจท่ีจะประพฤติ 

หรือปฏิบัติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ่ึงมีรากฐานมาจากความรูสึกท่ีเฉพาะเจาะจงของแตละบุคคล 

Loudon & Bitta (1993) ไดกลาวสรุปถึงหนาท่ีของทัศนคติท่ีสําคัญไว 4 ประการดังนี้ 

1. หนาท่ีในการปรับตัว (Adjustment Function) ทัศนคติจะชวยใหเราปรับตัวเขาหาสิ่งท่ี

ทําใหเราไดรับความพึงพอใจซ่ึงในขณะเดียวกันก็หลีกเลี่ยงตอสิ่ง ท่ีเราไมปรารถนา ไมชอบ ไมพอใจ

หรือใหโทษ โดยยึดแนวทางท่ีกอใหเกิดประโยชนตอตนเองมากท่ีสุด ซ่ึงจะหลีกเลี่ยงสิ่งท่ีกอใหโทษซ่ึง

สิ่งท่ีชวยในการปรับตัวของแตละบุคคลเพ่ือใหเขากับสภาพแวดลอมตางๆและทําใหบุคคลเหลานั้นเกิด

ความพอใจคือเม่ือเราเคยมีประสบการณตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งมากอนและเราก็ไดประสบกับสิ่งนั้นอีกครั้ง

เราก็จะพัฒนาการตอบสนองของเราในทิศทางท่ีเราตองการ 

2. หนาท่ีในการปองกันตน (Ego – Defensive Function) หรือ ทัศนคติชวยปกปอง

ภาพลักษณแหงตน (Ego or Self-image) ตอความขัดแยงท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจ ซ่ึงแสดงออกมาเปน

กลไกท่ีปองกันตนเองโดยใชในการปกปองตัวเองและการสรางความนิยมนับถือตนเองท่ีตองการ

หลีกเลี่ยงจากสิ่งท่ีไมพอใจหรือสรางทัศนคติตางๆข้ึนมาเพ่ือรักษาหนา  

3. หนาท่ีในการแสดงออกของคานิยม (Value Expressive Function) ในขณะท่ีทัศนคติท่ี

ปกปองตนเองไดสรางข้ึนเพ่ือปกปองภาพลักษณของตนเองหรือเพ่ือปดบังทัศนคติท่ีแทจริงไมให

ปรากฏแตทัศนคติท่ีทําหนาท่ีแสดงออกถึงคานิยมจะพยายามแสดงลักษณะท่ีแทจริงของตนเองทํา

หนาท่ีใหบุคคลแสดงคานิยมของตนเองเปนการแสดงออกทางทัศนคติท่ีจะสรางความพอใจใหกับ

บคุคลท่ีแสดงทัศนคตินั้นออกมาเพราะเปนการแสดงคานิยมพ้ืนฐานท่ีแตละบุคคลพอใจ 

4. หนาท่ีในการแสดงออกถึงความรู (Knowledge Function) มนุษยตองการแสวงหาความ

ม่ันคงท่ีเปนความหมายและความเขาใจเก่ียวกับสิ่งตางๆเหลานั้นทัศนคติจึงเปนสิ่งท่ีใชประเมินและทํา

ความเขาใจเก่ียวกับสภาพแวดลอมท่ีเปนมาตรฐานในการเปรียบเทียบหรือเปนขอบเขตและแนวทาง

สําหรับอางอิงเพ่ือหาทางเขาใจเพ่ือใหสามารถเขาใจโลกและสิ่งแวดลอมไดโดยงาย เนื่องจากคนเรา

ไดรับรูแลวในครั้งหนึ่งก็จะเก็บประสบการณเหลานั้นไวแบงเปนสวนๆ และเม่ือเจอสิ่งใหมก็จะนํา

ประสบการณท่ีมีอยูเดิมนั้นมาเปนกรอบอางอิงวาสิ่งๆนั้นควรรับรูหรือไม หรือสิ่งใดควรหลีกเลี่ยงซ่ึง

ทัศนคตินั้นจะชวยใหคนเราเขาใจสิ่งแวดลอมตางๆรอบตัวเราไดโดยท่ีเราสามารถตีความหรือการ

ประเมินคาสิ่งตางๆท่ีอยูรอบตัวเราได 

ประเภทของทัศนคต ิ

การแสดงออกทางทัศนคตินั้น สามารถแบงไดเปน 3 ประเภทคือ 

1. ทัศนคตใินทางบวก (Positive Attitude) คือความรูสึกตอสิ่งแวดลอมในทางท่ีดี ใน

ทางบวก หรือการยอมรับความพอใจ 
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2. ทัศนคตใินทางลบ (Negative Attitude) คือ ความรูสึกตอสิ่งแวดลอม หรือ การ

แสดงออกในทางท่ีไมพอใจ ทางท่ีไมด ีหรือการไมยอมรับ และไมเห็นดวย 

3. การไมแสดงออกทางทัศนคติหรือมีทัศนคติเฉยๆ (Negative Attitude) คือ ความรูสึกตอ

สิ่งแวดลอม หรือการแสดงออก ท่ีมีทัศนคติเปนกลาง หรืออาจจะ เนื่องจากวาไมมีความรูและความ

เขาใจในเรื่องนั้นๆหรือเราไมมีแนวโนมทัศนคติในเรื่องนั้นอยูเดิมหรือไมมีแนวโนมทางความรูในเรื่อง

นั้นๆมากอน 

การกอตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitude) และการเกิดทัศนคติในแตละ

ประเภทนั้นจะกอตัวข้ึนมาและเปลี่ยนแปลงไปอันเนื่องมาจากปจจัยหลากหลายประการดวยกันซ่ึงใน

ความเปนจริงปจจัยตางๆของการกอตัวของทัศนคตินั้น ไมไดมีการเรียงลําดับตามความสําคัญแตอยาง

ใดแตท้ังนี้ก็เพราะในแตละปจจัยนั้นจะมีความสําคัญมากกวาหรือไมข้ึนอยูกับการอางอิงเพ่ือกอตัวเปน

ทัศนคติของแตละบุคคล ซ่ึงจะเก่ียวของกับสิ่งของหรือแนวความคิดท่ีมีลักษณะแตกตางกันไปซ่ึง  

Newsom & Carrell (2000) ไดกลาวถึงปจจัยท่ีกอใหเกิดทัศนคติและอธิบายถึงการเกิด

ทัศนคติท่ีประกอบดวยองคประกอบหลักไดแก 

1. พ้ืนฐานของแตละบุคคลหรือเบื้องหลังทางประวัติศาสตร (Historical Setting) หมายถึง

ลักษณะทางดานชีวประวัติของแตละบุคคล ซ่ึงไดแกสถานท่ีเกิดสถานท่ีเจริญเติบโตสถานภาพทาง

เศรษฐกิจและสังคม ตลอดจนการเมืองท่ีผานมา โดยจะเปนตัวหลอหลอมบุคลิกภาพของบุคคลและ

เปนปจจัยท่ีจะนําไปสูการเกิดทัศนคติของแตละคน 

2. สิง่แวดลอมทางสงัคม (Social Environment) ซ่ึงไดแกการปฏิสัมพันธของมนุษยท่ีมีตอ

กันและกัน ตัวอยางเชนการเปดรับขาวสารกลุมและบรรทัดฐานของกลุมสภาพการณตางๆท่ีเกิดข้ึนกับ

แตละบุคคลรวมไปถึงประสบการณ 

3. กระบวนการสรางบุคลิกภาพ (Personality Process) และสิ่งท่ีเกิดข้ึนมากอน 

(Predispositions) ซ่ึงเปนกระบวนการข้ันพ้ืนฐานในการสรางทัศนคติของแตละบุคคล 

 

2.2 ทบทวนวรรณกรรมเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ไดกลาวถึงความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix หรือ 4P’s) 4 ดานดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ  (Product)  ปจจัยแรกท่ีจะแสดงวากิจการพรอมจะทําธุรกิจได  กิจการนั้น

จะตองมีสิ่งท่ีจะเสนอขาย  อาจเปนสินคาท่ีมีตัวตน บริการ ความคิด  (Idea)  ท่ีจะตอบสนองความ

ตอง การได  การศึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้น นักการตลาด มักจะศึกษาผลิตภัณฑในรูปของผลิต 

ภัณฑเบ็ดเสร็จ (Total Product) ซ่ึงหมายถึง ตัวสินคา บวกกับความพอใจและผลประโยชนอ่ืนท่ี

ผูบริโภคไดรับจากการซ้ือสินคานั้น ผูบริหารการตลาดจะตองมีการปรับปรุงสินคาหรือบริการท่ีผลิต
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ข้ึนมาใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย โดยเนนถึงการสรางความพอใจใหแกผู บริโภค

และสนองความตองการของผูบริโภคเปนสําคัญ ในการศึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ จะตองศึกษาปญหา

ตางๆ ท่ีครอบคลุมถึงการเลือกตัวผลิตภัณฑ หรือ สายผลิตภัณฑ การเพ่ิมหรือลดชนิดของสินคาใน

สายผลิตภัณฑ ลักษณะของผลิตภัณฑ ในเรื่องคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การใหบริการ

ประกอบการขาย การรับประกัน ฯลฯ ผลิตภัณฑท่ีผลิตออกมาจําหนายตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคกลุมใด วงจรผลิตภัณฑของสินคามีระยะเวลานานเทาใด ในแตละชวง เวลาของวงจร

ผลิตภัณฑนั้น นักบริหารการตลาดควรจะใชกลยุทธทางการตลาดอยางไร และเม่ือตองการท่ีจะสราง

ความเจริญกาวหนาใหแกกิจการ ธุรกิจจะตองมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหมใหสอด คลองกับ

ความตองการของตลาดไดอยางไร 

 ปจจุบันจะเห็นไดวาผูบริโภคใหความสนใจและพิถีพิถันในการเลือกซ้ือสินคามากกวาแตกอน  

บทบาทของการบรรจุภัณฑจึงมีความสําคัญตอตัวผลิตภัณฑอยางยิ่ง การบรรจุภัณฑจะกอให เกิด

ประโยชนหลักอยู 2 ประการดวยกัน คือ เปนการปองกันคุณภาพของสินคาและชวยสงเสริมการ

จําหนาย ดังนั้น รูปรางของภาชนะบรรจุหรือหีบหอในปจจุบันจึงมีสีสันสะดุดตา และวัสดุท่ีใชทําหีบ

หอแปลกใหมกวาเดิม บอยครั้งท่ีผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาโดยคํานึงถึงตัวบรรจุภัณฑมากกวาตัว

สินคา ผลิตภัณฑท่ีผลิตข้ึนมาจําหนายในตลาดจะตองมีการกําหนดตราสินคาและเครื่องหมายการคา 

เพ่ือเปนการแสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑนั้นเปนของผูผลิตรายใดรายหนึ่งอยางชัดเจน ตราสินคาเปนสิ่งมี

ประโยชนแกผูบริโภค  ทําใหผูบริโภคทราบวาสินคาชนิดนั้น  เปนของผูผลิตรายใด  ผูบริโภคจะ

สามารถใชประสบการในอดีตมาชวยในการตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน โดยมิตองสอบถามขอมูลอยู

ตลอดเวลาและเกิดความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือสินคานั้น 

 2. การจัดจําหนาย (Place or Distribution) ผลิตภัณฑท่ีผูผลิตผลิตข้ึนมาไดนั้น ถึงแมวาจะ

มีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถาผูบริโภคไมทราบแหลงซ้ือและไมสามารถจะจัดหามาไดเม่ือเกิดความ

ตองการ ผลิตภัณฑท่ีผลิตข้ึนมาก็ไมสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคได ดังนั้น นักการตลาด

จึงจําเปนตองพิจารณาวาท่ีไหน เม่ือไร แบะโดยใครท่ีจะเสนอขายสินคา การจัดจําหนายเปนเรื่องท่ี

ซับซอน แตก็เปนสิ่งจําเปนท่ีตองศึกษา 

 การจัดจําหนายแบงกิจกรรมออกเปน 2 สวน คือ ชองทางจําหนายสินคา (Channel of  

Distribution) เนนการศึกษาถึงชนิดของชองทางการจําหนายวาจะใชวิธีการขายสินคาใหกับผูบริโภค

โดยตรง หรือการขายสินคาผานสถาบันคนกลางตางๆ บทบาทของสถาบันคนกลางตางๆ เชน พอคา

สง  (Wholesalers ) พอคาปลีก (Retailers) และตวัแทนคนกลาง (Agent  Middleman) ท่ีมีตอ

ตลาด  อีกสวนหนึ่งของกิจกรรมการจัดจําหนายสินคา คือ การแจกจายตัวสินคา (Physical  

Distribution)  การกระจายสินคาเขาสูตัวผูบริโภค การเลือกใชวิธีการขนสง (Transportation) ท่ี

เหมาะสมในการชวยแจกจายสินคา สื่อการขนสงไดแก การขนสงทางอากาศ ทางรถยนต ทางรถไฟ 
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ทางเรือ และทางทอ  ผูบริหารการตลาดจะตองคํานึงวาจะเลือกใชสื่ออยางใดถึงจะดีท่ีสุด โดยเสีย

คาใชจายต่ําและสินคานั้นไปถึงลูกคาทันเวลา ข้ันตอนท่ีสําคัญอีกประการหนึ่งในการแจกจ ายตัวสินคา 

คือ ข้ันตอนของการจัดเก็บรักษาสินคา (Storage) เพ่ือรอการจําหนายใหทันเวลาท่ีผูบริโภคตองการ 

 3. การกําหนดราคา (Price) เม่ือธุรกิจไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมา รวมท้ังหาชองทางการ

จัดจําหนายและวิธีการแจกจายตัวสินคาไดแลว สิ่งสําคัญท่ีธุรกิจจะตองดําเนินการตอไป คือ การ

กําหนดราคาท่ีเหมาะสมใหกับผลิตภัณฑท่ีจะนําไปเสนอขายกอนท่ีจะกําหนดราคาสินคา ธุรกิจตองมี

เปาหมายวาจะตั้งราคาเพ่ือตองการกําไร หรือเพ่ือขยายสวนถือครองตลาด (Market Share) หรือเพ่ือ

เปาหมายอยางอ่ืน  อีกท้ังตองมีการใชกลยุทธในการตั้งราคาท่ีจะทําใหเกิดการยอมรับจากตลาดเปา 

หมายและสูกับคูแขงขันไดในการแขงขันในตลาด กลยุทธราคาเปนเครื่องมือท่ีคูแขงขันนํามาใชได ผล

รวดเร็วกวาปจจัยอ่ืนๆ เชน การลดราคา หรืออาจตั้งราคาสินคาใหสูงสําหรับสินคาท่ีมีลักษณะพิเศษ

ในตัวของมันเอง เพ่ือแสดงภาพพจนท่ีดี อาจใชผลทางจิตวิทยามาชวยเสริมการตั้งราคา การตั้งราคา

สินคาอาจมีนโยบายการใหสินเชื่อหรือนโยบายการใหสวนลดเงินสดสวนลดการคา หรือสวน ลด

ปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้นธุรกิจจะตองคํานึงถึงกฎขอบังคับทางกฎหมายท่ีจะมีผลกระทบตอราคา

ดวย ราคามูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง

คุณคาของผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูกําหนด

กลยุทธการตลาดดานราคาตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังนี้  

  3.1 คุณคาท่ีรับรู ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาใน

คุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคานั้น ผลิตภัณฑนั้น 

  3.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ 

  3.3 การแขงขัน 

  3.4 ปจจัยอ่ืนๆ 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการติดตอสื่อสารไป

ยังตลาดเปาหมาย การสงเสริมการตลาดเปนวิธีการท่ีจะบอกใหลูกคาทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีเสนอ

ขาย 

 วัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาด เพ่ือบอกใหลูกคาทราบวามีผลิตภัณฑออกจําหนายใน

ตลาดพยายามชักชวนใหลูกคาซ้ือและเพ่ือเตือนความทรงจํากับตัวผูบริโภค             

 การสงเสริมการตลาดจะตองมีการศึกษาถึงกระบวนการติดตอสื่อสาร (Communication 

Process) เพ่ือเขาใจถึงความสัมพันธระหวางผูรับกับผูสง การสงเสริมการตลาดมีเครื่องมือสําคัญท่ีจะ

ใชอยู 4 ชนิดดวยกัน ท่ีเรียกวาสวนผสมของการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแก 
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  4.1 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการเสนอขายสินคาแบบ

เผชิญหนากัน (Face-to-Face) พนักงานขายตองเขาพบปะกับผูซ้ือโดยตรงเพ่ือเสนอขายสินคา การ

สงเสริมการตลาดโดยวิธีนี้เปนวิธีท่ีดีท่ีสุด แตเสียคาใชจายสูง 

  4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจายเงินเพ่ือการสงเสริม

การตลาด โดยมิไดอาศัยตัวบุคคลในการนําเสนอหรือชวยในการขาย แตเปนการใชสื่อโฆษณาประเภท

ตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา อินเตอรเนท (Internet) สือ่โฆษณา

เหลานี้จะสามารถเขาถึงผูบริโภคเปนกลุมใหญ เหมาะสําหรับสินคาท่ีตองการกระจายตลาดกวาง 

  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมท่ีทําหนาท่ีชวย

พนักงานขายและการโฆษณาในการขายสินคา การสงเสริมการขายเปนการกระตุนผูบริโภคใหเกิด

ความตองการในตัวสินคา การสงเสริมการขายจัดทําในรูปของการแสดงสินคา การแจกของตัวอยาง 

แจกคูปอง ของแถม การใชแสตมปเพ่ือแลกสินคาการชิงโชคแจกรางวัลตางๆ ฯลฯ 

  4.4 การเผยแพรและประชาสัมพันธ  (Publicity and Public Relation) ใน

ปจจุบันธุรกิจมักสนใจภาพพจนของกิจการ  ธุรกิจไดใชเงินจํานวนมากเพ่ือสรางชื่อเสียงและภาพพจน

ของกิจการ  ปจจุบันองคกรธุรกิจสวนใหญไมไดเนนท่ีการแสวงหากําไร  (Maximize Profit)  เพียง

อยางเดียว  ตองเนนท่ีวัตถุประสงคของการใหบริการแกสังคมดวย  (Social Objective)  เพราะความ

อยูรอดขององคการธุรกิจจะข้ึนอยูกับการยอมรับของกลุมผูบริโภคในสังคม  ถาหากกลุ มผูบริโภคตอ 

ตานหรือมีความคิดวาองคการธุรกิจแสวงหาผลประโยชนใหกับตนมากจนไมคํานึงถึงสังคม หรือ

ผูบริโภค เชน การผลิตสินคา แลวปลอยน้ําเสียลงแมน้ํา หรือทําใหอากาศเปนพิษ กอใหเกิดผลเสียแก

สวนรวม โดยมิไดหาวิธีแกไข จะสรางภาพพจนท่ีไมดีขององคการธุรกิจ บริษัทบุญรอดบริเวอรี่ จํากัด 

เปนกิจการขายเบียร ซ่ึงมีสวนในการเสนอสิ่งท่ีเปนพิษภัยตอประชาชน จึงพยายามทําปายโฆษณาเพ่ือ

เสริมสรางภาพพจน ดวยการเสนอเรื่องการอนุรักษธรรมชาติอนุรักษวัฒนธรรมไทย  เปนการชดเชย 

เบี่ยงเบนความรูสึกตอตานของสังคม หากกลุมผูบริโภคไมพอใจและไมตองการซ้ือสินคาและบริการ

ของผูผลิต ยอมเปนสาเหตุท่ีจะจํากัดการเจริญเติบโตของธุรกิจได 

  4.5.กระบวนการ (Process) เปนการสรางสรรคและการสงมอบสวนประกอบของ

ผลิตภัณฑโดยอาศัยกระบวนการท่ีวางแผนมาเปนอยางดี กลยุทธท่ีสําคัญสําหรับการบริการ คือ เวลา

และประสิทธิภาพในการบริการ ดังนั้นกระบวนการบริการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพในกาสงมอบ รวมถึงตองงายตอการปฏิบัติการ เพ่ือท่ีพนักงานจะไดไมเกิดความสับสน 

ทํางานไดอยางถูกตองและมีแบบแผนเดียวกันและงานท่ีไดตองดีมีประสิทธิภาพและคุณภาพ  

ไซมอน โชติอนันต พลตื้อ (2557) กลาวถึงสวนผสมทางการตลาดท้ัง 4 ปจจัย ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ (Product)ท่ีเก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจ เก่ียวกับ 

1. คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attribute)  
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 2. สวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix)  

          3. สายผลิตภัณฑ (Product Lines) 

สิ่งท่ีตองพิจารณาเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

1. แนวความคิดดานผลิตภัณฑ เปนคุณสมบัติท่ีสําคัญของผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคได ตองมีความชัดเจนในตัวผลิตภัณฑนั้น ๆ 

 2. คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attribute) ตองเปนสิ่งท่ีจับตองไดและมองเห็นได ควรมี

ความโดดเดนและนาสนใจ 

  3.ลักษณะเดนของสินคา (Product Feature) การสรางสินคาใหมีความแตกตางจากสินคา

อ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกัน 

4.ประโยชนของผลิตภัณฑ (Product Benefit) การสรางสินคาใหมีประโยชนโดยเนน

ประโยชนท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

ราคา (Price) เปนการกําหนดวาเราจะตั้งราคาแบบใด กลยุทธราคาสูงหรือราคาต่ํา สิ่งท่ี

จะตองตระหนักคือราคาท่ีไดกําหนดไวนั้นเหมาะสมในการแขงขัน หรือสอดคลองกับตําแหนง

ผลิตภัณฑของสินคานั้นหรือไมกลยุทธดานราคา (Price Strategy) ในการกําหนดกลยุทธดานราคามี

ประเด็นสําคัญท่ีจะตองพิจารณาดังนี้ 

            1.ตั้งราคาตามตลาด (On Going Price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ (Leading Price)  

                     1.1 ตั้งราคาตามตามตลาด (On Going Price) เหมาะสําหรับสินคาท่ีสรางความ

แตกตางไดยากจึงไมสามารถจะตั้งราคาใหแตกตางจากตลาดคูแขงขันได นั่นคือ การตั้งราคาตามคูแขง

ขัน 

  1.2 ตั้งราคาตามความพอใจ (Leading Price) เปนการตั้งราคาตามความพอใจ โดย

ไมคํานึงถึงคูแขงขัน เหมาะสําหรับผลิตภัณฑท่ีมีความแตกตางในตราสินคา สินคาท่ีมีเอกลักษณ

สวนตัวมีภาพพจนท่ีดี จะตั้งราคาเทาไรก็ไมมีใครเปรียบเทียบ 

2. สนิคาจะออกเปนแบบราคาสูง (Premium Price) เม่ือแนใจในคุณภาพท่ีเหนือกวาและ

การยอมรับในราคาของลูกคาหรือราคามาตรฐาน (Standard)  

 3. การตั้งราคาเทากันหมด (One Pricing) คือสินคาหลายอยางท่ีมีราคาติดอยูบนกลอง 

หมายถึง ไมวาจะขายอยูท่ีใดฤดูหนาวหรือฤดูรอนราคาก็เทากันหมด หรือราคาแตกตางกัน 

(Discriminate Price) ขอดี คือสามารถเรียกราคาไดหลายราคา แตขอเสียก็คือ เราตองหาเหตุผลใน

การตั้งราคาหลายอยาง เพ่ือใหคนยอมรับได 

 4. การขยายสายผลิตภัณฑ (Line Extension) ในกรณีนี้การนําเสนอสินคาเริ่มตนดวยราคา

หนึ่ง แลวมีกลยุทธเผยแพรความนิยมไปยังตลาดบน หรือตลาดลาง 
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 5. การขยับซ้ือสูงข้ึน (Trading Up) เปนการปรับราคาสูงข้ึนทําใหไดกําไรมากข้ึน จึงพยายาม

ขายใหปริมาณมากข้ึนหรือการขยับซ้ือต่ําลง (Trading Down) เปนการผลิตสินคาท่ีมีราคาแพงใหมี

คุณภาพกวาสินคาท่ีราคาถูกเล็กนอยแตตั้งราคาสูงกวา เพ่ือใหคนซ้ือสินคาท่ีรองลงมา 

 6. การใชกลยุทธดานขนาด (Size) คือไมทําขนาดเทากับผูผลิตรายอ่ืน ๆ 

ชองทางการจัดจําหนาย(Place) วิธีการจัดจําหนาย จะตองพิจารณาถึง 

 1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) เปนเสนทางท่ีสินคาเคลื่อนยายจาก

ผูผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซ่ึงอาจจะผานคนกลางหรือไมฝายคนกลางก็ได  

          2. ประเภทของรานคา (Outlets) แบงเปน 

(1) รานคาสง (Wholesale Store) เปนรานคาท่ีขายสินคาในปริมาณมาก ลูกคา

สวนใหญเปนคนกลาง   

(2) รานคาขายของถูก(Discount Store)เปนรานคาท่ีขายสินคาราคาพิเศษ   

(3) รานหางสรรพสินคา(Department Store)                               

(4) ซูเปอรมารเก็ตท่ีอยูเดี่ยว ๆ (Stand Alone Supermarket)เปนรานท่ีมีทําเล

เดี่ยวไมติดกับรานคาใดๆ   

(5) ชอปปงชุมชน (Community Mall) เปนรานคาท่ีอยูในยานชุมชน  

(6) Minimart จะเห็นไดจากรานคาเล็กๆ ตามตึกอาคารสูงๆ ในโรงพยาบาล ซ่ึงตั้ง

ฮ่ัวเส็งเริ่มบุกตลาด Minimart พอสมควร   

(7) รานคาสะดวกซ้ือ (Convenience Store) เปนรานคาท่ีขายสินคาอุปโภคบริโภค 

หรือสินคาสะดวกซ้ือ บางรานจะเปดบริการ 24 ชัว่โมง  

(8) รานคาในปมน้ํามัน   

(9) ซุมขายของ (Kiosk) เปนรานท่ีจัดเปนซุมขายของ บางครั้งจัดเปนบูท  

(10) เครื่องขายอัตโนมัติ (Vending Machine) เปนการขายสินคาผานเครื่องจกัร

อัตโนมัติ  

(11) การขายทางไปรษณีย (Mail Order) เปนการขายสินคาซ่ึงใชจดหมายสงไปยัง

ลูกคา มีการลงในหนังสือพิมพ นิตยสาร ถาพอใจก็สงขอความสั่งซ้ือทางไปรษณีย  

(12) ขายโดยแคตตาล็อก (Catalog Sales)  

(13) ขายทางโทรทัศน (T.V. Sales)  

(14) ขายตรง (Direct Sales) การขายโดยใชพนักงานขายออกเสนอขายตามบาน  

(15) รานคาสวัสดิการ เปนรานคาท่ีตั้งข้ึนเพ่ืออํานวยความสะดวกกับพนักงานตาม

หนวยงานราชการตางๆ ของบริษัท หรือสํานักงานตางๆ  

(16) รานคาสหกรณ เปนรานคาท่ีตั้งอยูตามมหาวิทยาลัย และโรงเรียนตางๆ 
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       3. จาํนวนคนกลางในชองทาง (Number of Intermediaries) มีกระบวนการ 3 ข้ันตอน 

ดังนี้  

(1) การพิจารณาเลือกลูกคากลุมเปาหมายวาเปนใคร  

(2) พฤติกรรมในการซ้ือของกลุมเปาหมาย เชน ซ้ือเงินสดหรือเครดิต ตองจัดสง

หรือไม ซ้ือบอยเพียงใด   

(3) การพิจารณาท่ีตั้งของลูกคาตามสภาพภูมิศาสตร 

4. การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาเขาสูตลาด (Market Logistics) เปนการเคลื่อนยาย

สินคา และตัวสินคาจากแหลงผลิตไปยังผูบริโภค 

การสงเสริมการตลาด (Promotion)กลยุทธการสงเสริมการตลาดจะตองประสานกับ

แผนการตลาดโดยรวมและควรกําหนดแผนการสงเสริมการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง 

ตัวอยางกลยุทธ 

ใชกลยุทธการสงเสริมการตลาดใหเกิดผลประโยชนสูงสุดกับคูคา เพ่ือใหคูคาสนับสนุนตรา

สินคาของเรา 

ใชกลยุทธสงเสริมการตลาดใหเกิดผลสูงสุดเพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาของเราในชวงท่ี

ยอดขายตกต่ําของป 

 เสรี วงษมณฑา (2542) อธิบายไดวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือการมี

สินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับได และ

ผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรม

การซ้ือหาเพ่ือ ความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิด

พฤติกรรมอยางถูกตองโดยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)มีดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทท่ีอาจกระทบตอ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพท่ีคนรับรูไดของ

ผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีความคุนเคยเพ่ือใหผูบริโภคท่ีไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวาง

ในการพิจารณา สวนในเรื่องของรูปรางของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกอ

อิทธิพลตอกระบวนการซ้ือของผูบริโภค หีบหอท่ีสะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพ่ือพิจารณา 

ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซ้ือ ปายฉลากท่ีแสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑท่ีสําคัญก็

จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาท่ีปรับเขากับความตองการ

บางอยางของผูซ้ือมีอิทธิพลตอการซ้ือดวย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมิน

ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิดราคา

นอย ลดตนทุนการซ้ือหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอยาง
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กวางขวางผูบริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะท้ังหลายท่ีเก่ียวของ

สําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซ้ือลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเครื่องประเมินคุณคา

ของผูบริโภคซ่ึงก็ติดตามดวยการซ้ือ 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยทุธของนกัการ

ตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวา

สินคาท่ีมีจําหนายแพรหลายและงายท่ีจะซ้ือก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางท่ี

นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาท่ีมีของแถมในรานเสริมสวย

ชั้นดีในหางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบนชั้นวางของในซุปเปอรมารเก็ต 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริม

การตลาดสามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ขาวสารท่ีนัก

ตลาดสงไปอาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและ

มันสามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลักการซ้ือเปนการยืนยันวาการ

ตัดสินใจซ้ือของลูกคาถูกตอง 

 

2.3 ทบทวนวรรณกรรมเรือ่ง การยอมรับเทคโนโลย ี

กระบวนการยอมรับ 

Rogers (1971) ไดกลาวถึงกระบวนการยอมรับ (Adoption Process) วาเปนกระบวนการ

ทางดานจิตใจของบุคคลซ่ึงจะเริ่มตนดวยการเริ่มรูหรือไดยินเก่ียวกับแนวความคิดใหมแลวจะไปสิ้นสุด

ลงดวยการตัดสินใจยอมรับแลวไปปฏิบัติ ซ่ึงกระบวนการนี้จะมีลักษณะคลายกับการเรียนรูและการ

ตัดสินใจ (Learning and Decision Making) สามารถแบงกระบวนการยอมรับออกเปน 5 ข้ันตอนได

ดังนี้ 

ขั้นที ่1 ขั้นเริ่มรูหรือรับรู (Awareness) เปนข้ันแรกท่ีบุคคลเปาหมายไดมีการเริ่มรับรู

เก่ียวกับเทคโนโลยีใหมซ่ึงอาจจะเกิดจากการท่ีตัวเองหรือเจาหนาท่ี มีการกระตุนหรือสงเสริมในการ

รับรูเก่ียวกับเทคโนโลยีใหมนั้นๆ ซ่ึงถาหากไมตรงกับความตองการท่ีแทจริงเขาก็จะปฏิเสธและไมให

ความสนใจในข้ันตอนนี้ ซ่ึงถือวาเปนข้ันท่ีมีความสําคัญเนื่องจากเปนข้ันแรกท่ีบุคคลเปาหมายจะรับรู

สิ่งใหมๆ ดังนั้นจึงจําเปนตองไดรับการกระตุนและชี้แนะจากนักสงเสริม หรือการใชสื่อทางไกลจะมี

ผลกระทบอยางมากตอการทําใหเกิดการตื่นตัวดวยตัวเอง 

ขั้นที ่2 ขั้นสูความสนใจ (Interest) หลังจากท่ีบุคคลเปาหมายไดรับรูเทคโนโลยีแลว หากตรง

กับความตองการของเขาก็จะเกิดความสนใจและหาขอมูลขาวสารรายละเอียดเพ่ิมเติม ซ่ึงสามารถ

สอบถามจากผูรูในรายละเอียด ตลอดจนปญหาตางๆท่ีเก่ียวกับเทคโนโลยีนั้น ในข้ันนี้นักสงเสริมจะ
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เปนบุคคลท่ีมีบทบาทมาก หากบุคคลเปาหมายไดรายละเอียดท่ีไมชัดเจนและไมสามารถอธิบายขอ

ของใจตางๆไดก็จะนําไปสูความลมเหลวในข้ันท่ี 3 ตอไป 

ขั้นที ่3 ขั้นไตรตรอง (Evaluation) ในข้ันนี้หลังจากบุคคลเปาหมายไดศึกษารายละเอียด

เก่ียวกับเทคโนโลยีแลวก็จะสามารถไตรตรองประเมินดูวาหากรับเอาเทคโนโลยีนั้นมาปฏิบัติจะเกิด

ผลดีหรือไมอยางไรเม่ือเปรียบเทียบกับสิ่งท่ีเขาปฏิบัติอยู แตหากเขาชั่งใจไตรตรองดูแลวรูสึกวาเกิด

ผลดีมากกวาผลเสียก็จะนําไปสูข้ันตอไปคือข้ันการทดลองท้ังนี้ในข้ันตอนนี้นักสงเสริมจําเปนตองทําให

บุคคลเปาหมายเกิดความเชื่อม่ันวา หากยอมรับเทคโนโลยีใหมไปปฏิบัตินั้นจะกอใหเกิดประโยชนกับ

เขาไดอยางเต็มท่ี 

ขั้นที ่4 ขั้นทดลองทํา (Trial) ในข้ันนี้เม่ือบุคคลเปาหมายไดประเมินผลเทคโนโลยีใหมแลว

เกิดผลดีเหมาะสมและเกิดความแนใจก็จะตัดสินใจท่ีจะทดลองทําโดยทําการทดลองในพ้ืนท่ีขนาดเล็ก

เพ่ือดูวาคุมกับการลงทุนเพียงใด และสามารถขากับสภาวการณในปจจุบันของตน โดยผลท่ีออกมา

เปนไปตามความคิดไวหรือไม 

ขั้นที ่5 ขั้นนําไปปฏิบัตหิรือขั้นยอมรับ (Adoption) เปนข้ันท่ีบุคคลนั้นตัดสินใจยอมรับ

เทคโนโลยีใหมไปปฏิบัติหลังจากไดทําการทดลองปฏิบัติแลวผลออกมาเปนท่ีพอใจการยอมรับจะ

เกิดข้ึนเต็มท่ีและตอเนื่อง ท้ังนี้ข้ึนอยูกับปริมาณผลประโยชนท่ีไดรับในชวงเวลานั้นๆ และตราบเทาท่ี

ยังไมมีเทคโนโลยีใดท่ีดีกวาสิ่งท่ีบุคคลนั้นยอมรับอยูแลวในปจจุบัน 

จากท่ีนักวิชาการไดกลาวไวขางตนสามารถสรุปไดวากระบวนการยอมรับหมายถึง

กระบวนการตัดสินใจท่ีเก่ียวกับเทคโนโลยีซ่ึงเปนกระบวนการทางจิตใจของบุคคลการตัดสินใจท่ีจะ

ยอมรับวิทยาการแผนใหมโดยใชเวลาตางกันตามความแตกตางกันทางดานสภาพพ้ืนฐานการศึกษา

เศรษฐกิจและสงัคม 

คุณลักษณะของเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลตอการยอมรับ 

Rogers (1971) ไดกลาวถึงแนวคิดท่ีเก่ียวกับคุณลักษณะของเทคโนโลยี ซ่ึงเก้ือหนุนใหเกิด

การยอมรับดังนี้ 

1. ความไดเปรียบเชิงเทียบหมายถึงผูยอมรับเทคโนโลยีมีความรูสึกวานวัตกกรมนั้นดีกวามี

ประโยชนมากกวาสิ่งเกาๆหรือวิธีปฏิบัติแบบเกาๆ 

2. ความเขากันได หมายถึง ผูยอมรับรูสึกวาเทคโนโลยีเหลานั้นสามารถเขากันไดกับคานิยม

ความเชื่อตางๆ วัฒนธรรมและบรรทัดฐานทางสังคม 

3. ความสลับซับซอน หมายถึง ความยากงายในการใชเทคโนโลยี ซ่ึงหากเทคโนโลยีมีความ

ยุงยากซับซอนใชงานยากก็จะสงผลใหบุคคลยอมรับเทคโนโลยีไดชา 
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4. การนําไปทดลองใช หมายถึง หากเทคโนโลยีใดสามารถแบงไปทดลองใชได มักจะไดรับ

การยอมรับมากกวาเทคโนโลยีท่ีไมสามารถแบงไปทดลองใชได เนื่องจากการนําไปทดลองใชจะชวยให

ลดความรูสึกเสี่ยงภัยของแตละบุคคล 

5. การสังเกตเห็นได หมายถึง ผลจากการใชนวัตกรรมท่ีสามารถสังเกตเห็นไดงาย มักจะ

ไดรับการยอมรับมากกวาลักษณะของผูยอมรับเทคโนโลยี 

Rogers (1971) ไดทําการแบงลักษณะของผูยอมรับเทคโนโลยีไวดังนี้ 

1. ความแตกตางทางดานสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม 

- การยอมรับเทคโนโลยีชาหรือเร็วไมเก่ียวกับอายุของบุคคล 

- สถานภาพทางสังคมของผูยอมรับเทคโนโลยีท่ีรวดเร็ว จะมีสถานะภาพทางสังคมสูงกวา 

และมีรายไดมากกวา รวมไปถึงมีอาชีพดีกวาผูยอมรับเทคโนโลยีชา 

- ความเชี่ยวชาญของผูยอมรับเทคโนโลยีเร็ว จะมีลักษณะของผูเชี่ยวชาญมากกวาผูท่ียอมรับ

เทคโนโลยีชา 

2. ความแตกตางทางดานบุคลิกภาพ เนื่องจากแตละบุคคลมีปจเจกบุคคลท่ีตางกันและผาน

ประสบการณการเรียนรูการขัดเกลาท่ีแตกตางกัน จะสงผลใหเกิดความแตกตางกันทางดาน

บุคลิกภาพ โดยผลกระทบตอการยอมรับเทคโนโลยีแตกตางกันดังนี้ 

- ความเชื่อบุคคลท่ีมีความเชื่อแบบฝงหัว มักจะยอมรับเทคโนโลยีชากวาบุคคลท่ีมีความเชื่อ

แบบฝงหัวนอยกวาหรือเรียกวาอีกอยางหนึ่งวาเปนบุคคลท่ีไมยึดม่ันถือม่ันตอสิ่งใด 

- ความคิดในลักษณะนามธรรมของผูยอมรับเทคโนโลยีไดชาจะสามารถยอมรับเทคโนโลยีบน

พ้ืนฐานของสิ่งเราท่ีมีตัวตนซ่ึงจะแตกตางจากผูยอมรับเทคโนโลยีไดรวดเร็วซ่ึงจะมีความสามารถใน

การคิดการจินตนาการในเรื่องท่ีเปนนามธรรมมากกวา 

- การใชเหตุผลของผูท่ียอมรับเทคโนโลยีไดเร็วกวา มักจะมีการใชเหตุผลท่ีดีกวาผูท่ียอมรับ

เทคโนโลยีชา เนื่องจากมีความสามารถในการใชเครื่องมือหรือวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว

เพ่ือใหบรรลุถึงเปาหมาย 

- ความฉลาดของผูยอมรับเทคโนโลยีไดชาจะมีความฉลาดนอยกวาบุคคลท่ียอมรับเทคโนโลยี

ไดอยางรวดเร็ว 

- ทัศนคติผูยอมรับเทคโนโลยีชามีทัศนคติไมชอบการเปลี่ยนแปลงเพราะกลัวการเสี่ยงภัย

มากกวาผูยอมรับเทคโนโลยีอยางรวดเร็ว 

- ความเชื่อของผูยอมรับเทคโนโลยีท่ีชาจะมีความเชื่อเรื่องโชคลางมากกวาความเชื่อในดาน

วิทยาศาสตร 
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- ระดับความตั้งใจและความปรารถนาของผูยอมรับเทคโนโลยีไดรวดเร็วมักจะเปนกลุมคนท่ีมี

ความตั้งใจทําในสิ่งตางๆใหบรรลุเปาหมายและมีความปรารถนาท่ีจะศึกษาสิ่งใหมๆมากกวาบุคคลท่ี

ยอมรับเทคโนโลยีไดชา 

3. ความแตกตางทางดานพฤติกรรมการสื่อสารของผูยอมรับเทคโนโลยีอยางรวดเร็วมักจะมี

ลักษณะท่ีชอบมีสวนรวมในสังคม และมีความเปนสากล หมายถึงไมยึดติดกับกลุมคนใดกลุมคนหนึ่งใน

สังคมเดียวกันมากนักและมักมีพฤติกรรมท่ีติดตอกับบุคคลท่ีอยูตางสังคม และมีการเขาถึงสื่อมวลชน

เพ่ือการแสวงหาขอมูลขาวสารใหมๆ ตลอดจนมีลักษณะเปนผูนําทางดานความคิด 

 

2.4 ทบทวนวรรณกรรมเรื่อง ความตองการซื้อ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546)  กลาววา ความตองการของผูบริโภค (Consumer Needs) คือ 

ความตองการ ความอยากไดในสินคาและบริการซ่ึงทําใหเกิดความพอใจ เม่ือความตองการและความ

อยากไดนั้นไดรับการตอบสนองทันที 

Maslow (1987) ไดกลาวไววา กลาววาความปรารถนาของมนุษยนั้น ติดตัวมาแตกําเนิดและ

ความปรารถนาเหลานี้ จะเรียงลําดับข้ันของความปรารถนาตั้งแตข้ันแรกไปสู ความปรารถนาข้ัน

สูงข้ึนไปเปนลําดับเรียงจากระดับต่ําสุดไปสูสูงสุด ดังนี้ 

1. ความตองการข้ันพ้ืนฐาน (Physiological Needs) คือ ความตองการท่ัวไปท่ีเก่ียวของกับ

กาดํารงชีวิต 

2. ความตองการดานความม่ันคงปลอดภัย (Safety Needs) คือจะเกิดหลังจากท่ีความ

ตองการความตองการข้ันพ้ืนฐานไดรับการตอบสนองแลว โดยความตองการนี้จะเก่ียวของกับ

สภาพแวดลอมท่ีปลอดภัยตอรางกายและจิตใจ  

3. ความตองการทางสังคม (Social Needs) คือ ความตองการท่ีเก่ียวพันการมีเพ่ือนและการ

ถูกยอมรับโดยบุคคลอ่ืน และเพ่ือการตอบสนองความตองการทางสังคม 

4. ความตองการเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs) คือ ความตองการท่ีจะใหผูอ่ืนยกยอง

สรรเสริญตัวเอง เปนความตองการท่ีจะมีความภาคภูมิใจในสถานภาพทางสังคม เปนความตองการมี

ชื่อเสียงและไดรับการยกยองจากบุคคลอ่ืน 

5. ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) คือความตองการสูงสุด 

เปนความตองการความเปนอิสระและความสมหวังในชีวิต ดังนั้นบุคคลท่ีถูกจูงใจดวยความตองการ

ความสมหวงัของชวีติมักจะแสวงหางานท่ีทาทายกับความสามารถของพวกเขา รวมไปถึงการเปด

โอกาสใหพวกเขาไดใชความคิดสรางสรรค เพ่ือเปนการคิดคนสิ่งใหม  

แนวคิดความตองการของมนุษยของมาสโลว (Maslow) จะเปนการศึกษาเพ่ือท่ีจะทําให

ทราบถึงความตองการของมนุษย โดยเริ่มจากข้ันต่ําไปจนถึงข้ันสูงซ่ึงความปรารถนาข้ันสูงสุดของ



21 

 

บุคคล สิ่งสําคัญอยางยิ่ง คือ จะตองไดรับการตอบสนองความตองการในระดับท่ีต่ํากวาเสียกอน

เพ่ือท่ีจะกอใหเกิดความตองการในระดับตอไป 

Alderfer (1969) ไดแบงความตองการของมนุษยออกเปน 3 ระดับ ไดแก 

1. ความตองการท่ีจะดํารงชีวิตหรือความตองการท่ีจะคงอยู (Existence: E) ซ่ึงเปนความ

ตองการท่ีจะมีชีวิตอยูในสังคมดวยดีโดยเปนความตองการดานปจจัยสี่ในการดํารงชีวิตความตองการ

ทางดานวัตถุเงินเดือนผลประโยชนตอบแทนปจจัยอ่ืนท่ีอํานวยความสะดวกในการทํางานเปนตน 

2. ความตองการดานความสัมพันธ (Relatedness: R) เปนความตองการท่ีจะผูกพันกับ

บุคคลอ่ืนในการทํางาน หรือตองการยอมรับจากสังคม 

3. ความตองการดานความเจริญเติบโต (Growth: G) เปนความตองการท่ีจะประสบ

ผลสําเร็จในสิ่งท่ีทํา ตลอดจนสามารถพัฒนาศักยภาพของตนใหมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน 

ลกัษณะของความตองการของผูบริโภค (Consumers Needs and Wants)  

ดํารงชัย ชัยสนิท และสุนี เลิศแสวงกิจ (2546) ไดกลาวไววา ความตองการของบุคคลจะ

เกิดข้ึนใหมไดทุกเวลา ซ่ึงธุรกิจจะสามารถใชกลยุทธทางการตลาดนําเสนอสินคาหรือบริการ ท่ีสงผล

ตอการเรงเราความตองการได เม่ือบุคคลไดรับสินคาหรือบริการมาสนองความตองการของตนเองแตก็

ยังเกิดความตองการใหม ๆ ข้ึนมาไดอีก แบงไดเปน 5 กลุม ไดแก 

1. ความตองการท่ัวไปแบบไมมีท่ีสิ้นสุด คือ ความตองการของมนุษยท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามยุค

สมัย และกาลเวลา เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพแวดลอมทางสังคมและเศรษฐกิจนอกจากนี้ผูบริโภค

มักจะเกิดความตองการอ่ืน ๆ เพ่ิมมากข้ึนอีก หากสังคมมีเทคโนโลยีใหม ๆ มากข้ึนมนุษยก็จะมีความ

ตองการสิ่งใหมเกิดข้ึนตลอดจนไมมีท่ีสิ้นสุด และเปนความตองการท่ีเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ตาม

ฐานะทางการเงินและตามยุคสมัย 

2. ความตองการเฉพาะอยางยอมมีท่ีสิ้นสุด คือ ความตองการท่ีมีสิ้นสุดและมีขนาดจํากัด ซ่ึง

หมายถึงการท่ีผูบริโภคไดรับการบําบัดความตองการแลว ความตองการเฉพาะอยางนั้นจะลดนอยลง

ไปเปนลําดับ จนกระท้ังความตองการนั้นๆหมดไป 

3. ความตองการท่ีอาจใชสับเปลี่ยนกันได คือ การท่ีผูบริโภคตองการบริโภคสินคาหรือบริการ

ท่ีจะสามารถใหความพอใจมากท่ีสุด แตหากสิ่งท่ีจะนํามาสนองความตองการนั้นหายาก หรือ มีราคา

แพง ผูบริโภคนั้นก็จะหาสินคาหรือบริการอ่ืนท่ีมาสนองความตองการทดแทนและเนื่องจากผูบริโภค

แตละคนยอมมีเงินอยูจํานวนจํากัด ซ่ึงเรียกวาหลักแหงการทดแทน (Law of Substitution) คือ กฎ

ท่ีมีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจมาก เนื่องจากหลักการทดแทนนั้น จะชวยปองกันการผูกขาดจึงทํา

ใหเกิดความสมดุลในเรื่องของอุปสงคและอุปทาน และเม่ือสินคาใดมีราคาสูงข้ึนเรื่อยๆ ก็จะทําให

ผูบริโภคนั้นหยุดซ้ือและเปลี่ยนไปซ้ือสิ่งท่ีใชทดแทนกันได จึงทําใหผูขายจําเปนตองลดราคาสินคา 
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หรือบริการลงมาเพ่ือมาจูงใจใหผูบริโภคหยุดซ้ือและเปลี่ยนกลับไปซ้ือสิ่งท่ีใชแทนกันได ซ่ึงเปนไปตาม

กลไกของความตองการ  

4. ความตองการท่ีอาจกลายเปนนิสัย คือ ลักษณะของความตองการท่ีบุคคลสามารถหาสิ่ ง

นั้นมาสนองความตองการไดทุกครั้งท่ีเกิดความตองการ จนกลายเปนความเคยชินและกลายเปนปกติ

นิสัยในการบริโภคจนกลายเปนความเคยชิน และเปนอุปนิสัย กลายเปนความชอบ และความพึงพอใจ

ของตน  

5. ความตองการบางชนิดมีความเก่ียวพันกัน คือ ความตองการในสินคาสองหรือสามสิ่ง ท่ี

ตองใชรวมกัน หรือแยกออกจากกันไดยาก ซ่ึงถาแยกออกจากกันจะไมเกิดประโยชนทางเศรษฐกิจ 

ดังนั้น ธุรกิจท่ีผลิตสินคาหรือบริการจําเปนตองพิจารณาความตองการเหลานี้ เพ่ือคาดคะเนความ

ตองการของผูบริโภค และหากธุรกิจสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาอยางหนึ่งมาก

ข้ึน ก็จะสงผลใหเกิดความตองการอีกอยางหนึ่งซ่ึงมีความเก่ียวพันกันมากข้ึนตามไปดวย  

จากแนวคิดและลักษณะของความตองการผูวิจัยสามารถสรุปไดวาความตองการของผูบริโภคนั้น

สามารถเกิดข้ึนใหมอยูตลอดเวลา ซ่ึงธุรกิจก็สามารถใชกลยุทธตางๆทางการตลาดมานําเสนอสินคา

หรือบริการกระตุนความตองการของผูบริโภคได และเม่ือผูบริโภคไดรับสินคาหรือบริการมาสนอง

ความตองการของตนเองแลว ผูบริโภคก็ยังสามารถเกิดความตองการใหมๆ ข้ึนมาไดอีก  

 

2.5 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ณัฐพงษ ทาแดง (2555) ศึกษาเรื่อง “อิทธพิลของสื่อโฆษณาทาง Facebook ท่ีมีตอการ

ตัดสินใจซ้ือของประชาชนในเขตอ.เมือง จ.เชยีงใหม” ผลการศึกษา พบวา ความคิดเห็นบุคคลท่ัวไป

ในอ.เมือง จ.เชียงใหมตอการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน Facebook พบวากลุมตัวอยางคิดเห็นวา

การโฆษณาบน Facebook ท่ีพบเห็นนั้นมีความชัดเจนในการสื่อถึงสินคาและบริการมากท่ีสุดและการ

โฆษณาบน Facebook ท่ีพบเห็นนั้นมีความโดดเดนมองเห็นงายสะดุดตาชวนใหเขาไปดูมาก สาเหตุ

เพราะเปนสิ่งสําคัญท่ีบุคคลท่ัวไปจะมองเห็นไดและสะดุดตา และมีใจความท่ีโนมนาวจึงทําใหบุคคล

สนใจพรอมท้ังมีรูปภาพใหเห็นงายและมีจํานวนมาก 

ชนิตวปยา แสงเย็นพันธุ (2554) ศึกษาเรื่อง “ผลของขอมูลจากสื่อออนไลนท่ีมีตอการ

ตัดสินใจทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทย” ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชสื่อออนไลน

เพ่ือคนหาขอมูลแหลงทองเท่ียว แสวงหาขอมูลการทองเท่ียวก็ตอเม่ือมีแผนท่ีจะเดินทางทองเท่ียว ใช 

Search Engine ในการคนหาและเขาถึงขอมูล เขาชมขอมูลเก่ียวกับรีวิวความคิดเห็นของผูท่ีเคยใช

บริการและเลือกใชขอมูลจากสื่อออนไลนเนื่องจากความสะดวกในการเขาถึงขอมูล ขอมูลจากสื่อ

ออนไลนดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวอยูในระดับมากทุกดาน สวน

ดานกลยุทธการตลาดเว็บไซตทองเท่ียวไทยอยูในระดับมากท่ีสุดทุกดาน ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ย



23 

 

ของขอมูลจากสื่อออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวในดานสวนประสมทางการตลาดระหวาง

อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได พบวาแตกตางกัน ยกเวนระหวางเพศ พบวา ไม

แตกตางกันผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของขอมูลจากสื่อออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวใน

ดานกลยุทธการตลาดเว็บไซตทองเท่ียวไทยระหวางอายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได พบวา ไม

แตกตางกันยกเวนระหวางเพศและระดับการศึกษา พบวา แตกตางกัน 

รัชนีกร วุฒิรัตน (2553) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของสตรีในอําเภอเมืองเชียงใหมท่ีมีตอโฆษณา

แฝงในรายการละครโทรทัศน”ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความรูความเขาใจตอโฆษณา

แฝงในรายการละครโทรทัศนในระดับปานกลางซ่ึงคาเฉลี่ยรอยละของความรูความเขา ใจท่ีมากท่ีสุด 3 

ลําดับแรกคือรูวาการนําสินคาไปสอดแทรกในเนื้อหาของละครโทรทัศนคือการโฆษณาแฝงเคยเห็น

โฆษณาแฝงในละครโทรทัศนและโฆษณาแฝงในละครโทรทัศนทาํใหรูจักสนิคามากข้ึนการศึกษา

ทัศนคติในองคประกอบดานความรูสึกพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีแนวโนมท่ีจะไมใหความสนใจกับ

โฆษณาแฝงในรายการละครโทรทัศนถึงแมจะสังเกตเห็นโฆษณาแฝงในรายการละครโทรทัศน  สวน

องคประกอบดานพฤติกรรมพบวาไมแนใจวาการโฆษณาแฝงในรายการละครโทรทัศนมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการโดยผูตอบแบบสอบถามรูสึกไมแนใจวาการเห็นสินคา 

เกรยีงไกร ทองดี (2553) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตองการซ้ือรถยนตโต

โยตาคัมรี่ไฮบริดไฟฟาของผูบริโภคในเขตอําเภอหนองแคจังหวัดสระบุรี” ผลการศึกษา พบวา ดาน

ราคาน้ํามันเชื้อเพลิงพบวาปจจัยดานราคาน้ํามันเชื้อเพลิงท่ีเพ่ิมสูงข้ึนมีความสัมพันธตอความตองการ

ซ้ือรถยนตโตโยตาคัมรี่ไฮบริดไฟฟาและปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานลักษณะ

ทางกายภาพมีผลตอการจําแนกกลุมระหวางระดับข้ันของความตองการซ้ือรถยนตโตโยตาคัมรี่ไฮบริด

ไฟฟาและทัศนคติตอคุณภาพรถยนตโตโยตาคัมรี่ไฮบริดไฟฟามีผลตอการจําแนกกลุ มระหวางระดับ

ข้ันของความตองการซ้ือรถยนตโตโยตาคัมรี่ไฮบริดไฟฟา 

รัชนี ไพศาลวงศดี (2556) ศึกษาเรื่อง“ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเสื้อผาสตรี

ทางอินเตอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา

และสถานภาพการสมรสท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาสตรีทางอินเตอรเน็ต , สมมติฐาน

ท่ี 2 ความพึงพอใจของผูบริโภคในดานการประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือสินคาและบริการดานความ

สวยงามสีสันเปนหมวดหมูของสินคาในเว็บดานการตรงตอเวลาในการบริการจัดสงสินคาและบริการ

และดานความปลอดภัยของวิธีการชําระเงินมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาสตรีทาง

อินเตอรเน็ต, สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาและดานการสงเสริมทาง

การตลาดมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาสตรีทางอินเตอรเน็ต 
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ชนนิกานต จลุมกร (2555) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน

อินเทอรเน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรีคณะวิทยาศาสตรมหาวิทยาลัยบูรพา ผลการศึกษา ปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ต คือ ดานผลิตภัณฑ  

พรพงศ จงประสิทธิผล (2554) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจยอมรับการชําระ

เงินออนไลนของผูใชอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีอายุ 

การศึกษา และรายไดเพ่ิมข้ึนนั้น ทําใหมีประสบการณการใชคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตสูงข้ึน 

สงผลใหมีแนวโนมท่ีจะมีการยอมรับการชําระเงินออนไลนมากข้ึนตามไปดวย ซ่ึงการยอมรับนี้ทําใหผู

ซ้ือหันมาเลือกใชวิธีชําระเงินออนไลนแทนวิธีการโอนเงินแบบเกามากข้ึน 

ณัฐศักดิ์ วรวิทยานนท (2554) ศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจขายสินคาและบริการ

ผานออนไลน ผลการศึกษา พบวา ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจขายสินคาและบริการผาน

ออนไลน หลังการตัดสินใจซ้ือ เปนไปทางบวกจะเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผานออนไลน

มากกวากอนการตัดสินใจซ้ือ 

อาทิตยา การเร็ว (2554) ศึกษาเรื่อง“ทรรศนะของผูใชบริการซ้ือสินคาออนไลน” ผล

การศึกษา ทรรศนะในการเลือกซ้ือสินคาออนไลนของกลุมตัวอย างในภาพรวมอยูระดับเห็นดวยมาก 4 

ดานไดแกดานผลิตภัณฑสินคามีความแปลกใหมทันสมัย (คาเฉลี่ย = 4.5) 2) ดานราคาคือมีความ

สะดวกในการเปรียบเทียบราคาสินคา (คาเฉลี่ย = 4.18) 3) ดานบริการคือมีความสะดวกในการชาระ

เงิน (คาเฉลี่ย = 4.23) และ 4) ดานการโฆษณาเห็นดวยมากคือภาพหรือสื่อมัลติมีเดียบนโฆษณาทาให

สินคาดึงดูดนาสนใจชวนซ้ือ (คาเฉลี่ย = 3.98) อยางไรก็ตามผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยปานกลางใน

ดานการสงเสริมการตลาดไดแกการจัดลดราคาบอยครั้ง (คาเฉลี่ย = 3.6)ขอดีในการซ้ือสินคาออนไลน

มี 4 ประการไดแก 1) สินคามีความทันสมัยมีรูปลักษณท่ีหลากหลาย 2) สามารถเปรียบเทียบราคา

และคุณภาพของสินคาได 3) เปนการประหยัดเวลาและ 4) มีการจัดลดราคาและมีของแถมในทาง

ตรงกันขามขอจากัดมี 4 ประการไดแก 1) สินคาบางชนิดไมไดมาตรฐานมีคุณภาพต่ํา 2) ไมสามารถ

ตอรองราคาสินคาสินคาบางอยางมีราคาแพงได 3) การขนสงสินคามีความลาชาและยังขาดระบบ

ความปอดภัยและ 4) มีการโฆษณาเกินจริง 

ปรีชา กาวีอ่ิน (2551) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการผานระบบ

อินเทอรเน็ตของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงราย” ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามใน

ภาพรวมเปนเพศหญิงอายุ 20 - 25 ป มีประสบการณใชอินเทอรเน็ตมามากกวา 2 ป ซ่ึงใช

อินเทอรเน็ตท้ังในมหาวิทยาลัยและในหอพัก โดยระยะเวลาเฉลี่ยในการใชอินเทอรเน็ตนาน 30 - 60 

นาที มีความถ่ีเฉลี่ย 4 - 6 ครั้งตอสัปดาหสวนใหญใชอินเทอรเน็ตในชวงเวลา 16.00 - 20.00 น. และ

พบวามีกลุมตัวอยางรอยละ 83.7 ไมเคยซ้ือสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ต สวนผูท่ีเคยซ้ือสินคา

และบริการผานระบบอินเทอรเน็ต มีความพึงพอใจในระดับมากในทุกประเด็น สวนผูตอบ
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แบบสอบถามท่ียังไมเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตและผูท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการ

ผานระบบอินเทอรเน็ต ใหเหตุผลตรงกันวาท่ีไมซ้ือและอนาคตไมแนใจวาจะซ้ือสินคาและบริการผาน

ระบบอินเทอรเน็ต เนื่องจากยังไมมีความตองการซ้ือไมม่ันใจวาจะไดรับสินคาและบริการตามท่ีสั่งซ้ือ

และไมไดเห็นสินคาจริงๆ กอนการตัดสินใจซ้ือ 

วรสิทธิ ์วิมลประภาพร และ กมลทิพย ชีวะวิชวาลกุล (2551) ไดศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและ 

การยอมรับนวัตกรรม 3 G บนโทรศัพทเคลื่อนท่ีของผูบริโภคท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติและการยอมรับนวัตกรรม 3G ไดแกเพศอายุ 

ระดับการศึกษาการท่ีเคยใชบริการท่ีมีลักษณะคลายๆกันกับ 3G อัตราคาบริการท่ียอมรับได 

ความสะดวกความปลอดภัยประโยชนจากการใชบริการซ่ึงปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติและการ 

ยอมรับนวัตกรรม 3G มากท่ีสุดคือประโยชนจากการใชบริการสําหรับความปลอดภัยความสบายและ

คาบริการเปนปจจัยท่ีสงผลตอทัศนคติและการยอมรับนวัตกรรม 3G 

เดชา ลวนโค (2550) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหมท่ีมีตอการซ้ือ

สินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต” ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวยวาการ

ซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตสามารถซ้ือสินคาทุกชนิดไดตลอด 24 ชั่วโมงจากท่ัวโลกใน

ราคาท่ีถูกอีกท้ังยังประหยัดเวลาในการเดินทางเพ่ือไปหาซ้ือสินคาและบริการประกอบกับมีบริการ

จัดสงสินคาถึงท่ีนอกจากนี้ผูซ้ือสามารถเปรียบเทียบราคาและขอมูลของสินคาและบริการไดงายจาก

ขอมูลท่ีมีใน Web Site และสามารถแสดงความคิดเห็นหรือติดตอสื่อสารกับผูขายสินคาและบริการได

ตลอดเวลา นอกจากนี้ยังพบอีกวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบ

อินเทอรเน็ตสวนผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตมีความพอใจกับ

สินคาท่ีซ้ือและจะซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตอีกในครั้งตอไป  



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาวิจัย เรื่องปจจัยท่ีมีผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) แบบวัดครั้ง

เดียว (One-shot study) โดยใชลักษณะเชิงสํารวจ (Survey) และใชแบบสอบถามในการรวบรวม

ขอมูล 

 

3.1 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

1. ประชากรที่ใชศึกษา  

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก กลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป

ซ่ึงเปนกลุมคนท่ีมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือสินคาไดดวยตนเองและอยูในพ้ืนท่ีท่ีสามารถเขาถึง

เทคโนโลยีไดตลอด 24 ชั่วโมง 

 2. กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคนควาและจะใชการคํานวณจํานวนกลุมตัวอยางจากสูตรของ  

Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ ±5โดย

คํานวณจากกลุมประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตั้งแต 22 ป  ซ่ึงเปนประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครและมีจํานวนท้ังหมด 3,676,765 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2556) 

 

    n  = 

 

 เม่ือ n      = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N     =  ขนาดของกลุมประชากรท้ังหมดซ่ึงมีประมาณ 3,676,765 ราย 

  e      = ความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยางท่ีระดับ 0.05 

ดังนั้น     

    n     =     

      

     =  400 คน 

 จากสูตรคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางท่ีคํานวณไดเทากับ 400 คน  

 

N 

    1 + Ne2 

             3,674,843 

    1 + [(3,674,843)(0.05)2] 
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จากการคํานวณจะไดจํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน ทําการสุมตามสะดวก (Convenient 

Sampling) โดยจะทําการรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยาง ในพ้ืนท่ี 4 เขต ไดแก เขตบางเขน เขต

ลาดพราว เขตจตุจักรและเขตสีลม พ้ืนท่ีละ 100 ตัวอยางโดยท้ัง 4 เขต เปนท่ีตั้งของสถานท่ีทํางาน

ของท้ังเอกชน ราชการและรัฐวิสาหกิจรวมถึงเปนแหลงการคาขนาดใหญในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการสรางเครื่องมือ 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกตอบ (Close-ended Question) 

ซ่ึงผูวิจัยไดสรางข้ึนและผานการตรวจสอบจากอาจารยท่ีปรึกษา มี 5 สวน ไดแก 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม 

 สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวของกับทัศนคติ โดยจะเปนการวัดขอมูลแบบมาตรประมาณคา 

(Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ ของ Likert Scale มีขอคําตอบใหเลือก 5 ระดับไลตั้งแตระดับคะแนน 

5 หมายถึง มากท่ีสุด และระดับคะแนน 1 หมายถึง นอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวของกับสวนประสมการตลาด โดยจะเปนการวัดขอมูลแบบมาตร

ประมาณคา (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ ของ Likert Scale มีขอคําตอบใหเลือก 5 ระดับไลตั้งแต

ระดับคะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสุด และระดับคะแนน 1 หมายถึง นอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 4 เปนคําถามเก่ียวของกับการยอมรับดานเทคโนโลยี โดยจะเปนการวัดขอมูลแบบ

มาตรประมาณคา (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับ ของ Likert Scale มีขอคําตอบใหเลือก 5 ระดับไล

ตั้งแตระดับคะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสุด และระดับคะแนน 1 หมายถึง นอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 5 เปนคําถามเก่ียวของกับความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป โดยจะเปนการวัดขอมูลแบบมาตรประมาณคา (Rating Scale) 

ชนิด 5 ระดับ ของ Likert Scale มีขอคําตอบใหเลือก 5 ระดับไลตั้งแตระดับคะแนน 5 หมายถึง มาก

ท่ีสุด และระดับคะแนน 1 หมายถึง นอยท่ีสุด 

 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา

 

 ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา  

การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลวมาทําการทดสอบความ

เชื่อม่ัน (Reliability) โดยทดสอบกับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับประชากรท่ีกําหนดจํานวน 

40 ราย กอนเก็บขอมูลจริง (Pre-test) โดยใชระยะเวลาการทดลอง1 สัปดาห จากนั้นนําขอมูลจาก

แบบสอบถามท่ีนําไปทดสอบกับกลุมตัวอยางมาวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีของ 
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Cronbach พิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็คอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมี

รายละเอียดดังนี้ 

สวนของคําถาม    

  ทัศนคติ      0.810 

คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ัน 

  สวนผสมทางการตลาด    0.826 

  การยอมรับเทคโนโลยี    0.737 

  ความตองการซ้ือสินคาออนไลน   0.871 

  คาความเชื่อม่ันรวมคือ    0.911 

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด ในพ้ืนท่ี 4 เขต ไดแก เขต

บางเขน เขตลาดพราว เขตจตุจักรและเขตสีลม ในชวงเดือนพฤษภาคม 2557 จากนั้นมาดําเนินการ

ตรวจสอบขอมูลและนําไปวิเคราะหและประมวลผลขอมูลทางสถิติ  

 

3.4 การแปลผลขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น 

เพ่ือกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น ดังนี้ (บุญชม  

ศรีสะอาด, 2538) 

  อันตรภาคชั้น  = 

              จํานวนชั้น 

   คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

     = 5 – 1

        5 

 = 0.80 

  ชวงชั้น      

  1.00 – 1.80     ระดับเห็นดวยนอยท่ีสุด 

คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

  1.81 – 2.60     ระดับเห็นดวยนอย 

  2.61 – 3.40     ระดับเห็นดวยปานกลาง 

  3.41 – 4.20     ระดับเห็นดวยมาก 

  4.21 – 5.00     ระดับเห็นดวยมากท่ีสุด 
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3.5 การวิเคราะหและการประมวลผลขอมูล 

หลังจากท่ีเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางและนําขอมูลท่ีไดมาลงรหัส(Coding)เปนท่ีเรียบรอย

แลว ผูวิจัยจะทําการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป ซ่ึงผลการวิเคราะหจะนํามา

อธิบายเปนสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยนําเสนอขอมูลดวยการแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) คะแนนรอยละ (Percentage) เพ่ือบรรยายถึงขอมูลดานขอมูลท่ัวไป สวนคาเฉลี่ย 

(Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช

การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  



บทที4่ 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.1: ผลการศึกษาในดานเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 70 17.5 

หญิง 330 82.5 

รวม 400 100.0 

  

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงซ่ึงมีจํานวน 330 ราย รอยละ 

82.5 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 70 ราย รอยละ 17.5 

 

ตารางท่ี 4.2: ผลการศึกษาในดานอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

22-30 ป 190 47.5 

31-40 ป 122 30.5 

41-50 ป  44 11.0 

51-60 ป 40 10.0 

มากกวา 60 ป 4  1.0 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 22-30 ปซ่ึงมีจํานวน 190 ราย รอย

ละ 47.5  รองลงมาคืออายุ 31-40  ป มีจํานวน 122 ราย รอยละ 30.5 อายุ 41-50 ป มีจํานวน 44 

ราย รอยละ 11.0 อายุ 51-60 ป มีจํานวน 40ราย รอยละ 10.0  และอายุ มากกวา 60 ปมีจํานวน 4 

ราย รอยละ 1.0  ตามลําดับตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: ผลการศึกษาในดานระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 49 12.3 

ปริญญาตรี 271 67.8 

สูงกวาปริญญาตรี 80 20.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซ่ึงมีจํานวน 

271 ราย รอยละ 67.8 สูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 80 ราย รอยละ 20.0 และระดับการศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรี มีจํานวน 49 ราย รอยละ 12.3 

 

ตารางท่ี 4.4: ผลการศึกษาในดานอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

เจาของกิจการ 77 19.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 262 65.5 

รับราชการ  43 10.8 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 3.0 

อ่ืน ๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงมีจํานวน 

262 ราย รอยละ 65.5  รองลงมาคือ อาชีพเจาของกิจการ มีจํานวน 77 ราย รอยละ 19.3 อาชีพรับ

ราชการ มีจํานวน 43 ราย รอยละ 10.8  อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจมีจํานวน 12 ราย รอยละ 3.0  

และอาชีพอ่ืน ๆมีจํานวน 6 ราย รอยละ 1.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: ผลการศึกษาในดาน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 

นอยกวา 10,000 บาท 61 15.3 

10,001-20,000 บาท  72 18.0 

20,001-30,000 บาท 217 54.3 

30,001-40,000 บาท 30 7.5 

40,001-50,000 บาท 18 4.5 

มากกวา 50,000 บาท 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 

บาทซ่ึงมีจํานวน 217 ราย รอยละ 54.3 รองลงมา คือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาทมี

จํานวน 72 ราย รอยละ 18.0 นอยกวา 10,000 บาท มีจํานวน 61 ราย รอยละ 15.330,001-40,000 

บาทมีจํานวน 30 ราย รอยละ 7.540,001-50,000 บาท มีจํานวน 18 ราย รอยละ 4.5 และรายได

เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 50,000 บาทมีจํานวน 2 ราย รอยละ 0.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.6: ผลการศึกษาในดานความบอยในการซ้ือสินคาออนไลน 

 

ความบอยในการซ้ือสินคา

ออนไลน 
จํานวน รอยละ 

ไมเคยสั่งซ้ือสินคา/บริการผาน

ทางอินเตอรเน็ต 

39 9.8 

นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 200 50.0 

เฉลี่ย 1 ครั้งตอสัปดาห 131 32.8 

มากกวา 1 ครั้งตอสัปดาห 8 2.0 

เฉลี่ย 1-3 ครั้งตอเดือน 22 5.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคาออนไลนนอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 

ซ่ึงมีจํานวน 200 ราย รอยละ 50.0 รองลงมาคือ เฉลี่ย 1 ครั้งตอสัปดาห มีจํานวน 131 ราย รอยละ 

32.8 ไมเคยสั่งซ้ือสินคา/บริการผานทางอินเตอรเน็ต มีจํานวน 39 ราย รอยละ 9.8 เฉลี่ย 1-3 ครั้งตอ

เดือน มีจํานวน 22 ราย รอยละ 5.5 และมากกวา 1 ครั้งตอสัปดาห มีจํานวน 8 ราย รอยละ 2.0 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: ผลการศึกษาในดานประเภทของสินคาออนไลน 

 

ประเภทของสินคาออนไลน จํานวน รอยละ 

อุปกรณสื่อสารอุปกรณไฮเทค 23 5.8 

เสื้อผาเครื่องแตงกายแฟชั่น 145 36.3 

เครื่องประดับอัญมณี 32 8.0 

เครื่องสําอาง 87 21.8 

เครื่องใชไฟฟา 4 1.0 

หนังสือ 78 19.5 

อ่ืน ๆ 31 7.8 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเสื้อผาเครื่องแตงกายแฟชั่น ผานทางสื่อ

ออนไลน ซ่ึงมีจํานวน 145 ราย รอยละ 36.3  รองลงมาคือ เครื่องสําอาง มีจํานวน 87 ราย รอยละ 

21.8 หนังสือ มีจํานวน 78 ราย รอยละ 19.5 เครื่องประดับอัญมณี มีจํานวน 32 ราย รอยละ 8.0 

สินคาอ่ืน ๆ มีจํานวน 31 ราย รอยละ 7.8 อุปกรณสื่อสารอุปกรณไฮเทค มีจํานวน 23 ราย รอยละ 

5.8 และเครื่องใชไฟฟา มีจํานวน 4 ราย รอยละ 1.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: ผลการศึกษาในดานงบประมาณในการซ้ือสินคาออนไลน 

 

งบประมาณในการซ้ือสินคาออนไลน จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1,000 บาท 93 23.3 

1,001- 2,000 บาท 68 17.0 

2,001- 3,000 บาท 88 22.0 

3,001 – 4,000 บาท 45 11.3 

มากกวา 4,000 บาท 48 12.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือสินคาออนไลนนอย

กวา 1,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 93 ราย รอยละ 23.3 รองลงมาคือ 2,001- 3,000 บาท มีจํานวน 88 

ราย รอยละ 22.01,001- 2,000 บาท มีจํานวน 68 ราย รอยละ 17.0  มากกวา 4,000 บาท มี

จํานวน 48 ราย รอยละ 12.0 และ 3,001 – 4,000 บาท มีจํานวน 45 ราย รอยละ 11.3 ตามลําดับ 

 

4.2 เปนขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่สงผลตอความตองการซื้อสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน

กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.9: ระดับทัศนคติท่ีมีตอสินคาออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ทัศนคติท่ีมีตอสินคาออนไลน X  S.D แปลผล 

1. การซ้ือสินคาออนไลนจะทําใหการมีเวลาวางมากข้ึน 3.61 0.956 มาก 

2. การมีสินคาใหม ๆ ออกจําหนายขายแบบออนไลนอยาง

สมํ่าเสมอ 
3.88 0.984 มาก 

3.ความรูสึกวาสินคาออนไลนทําใหการรูจักสินคาจาก

ตางประเทศมากข้ึน 
3.60 1.053 มาก 

4. ความรูสึกพึงพอใจทุกครั้งในการซ้ือสินคาออนไลน 3.63 1.044 มาก 

5. ความรูสึกวาการซ้ือสินคาออนไลนเปนสินคาท่ีทันสมัย 3.71 0.918 มาก 

6. การคิดวาการซ้ือสินคาออนไลน กําลังเปนท่ีนิยมของสังคม 3.57 0.940 มาก 

รวม 3.67 0.983 มาก 

 

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติท่ีมีตอสินคาออนไลน โดยรวมในระดับ

มาก แตเม่ือพิจารณาทัศนคติท่ีมีตอสินคาออนไลน พบวาผูตอบแบบสอบถามทราบวามีสินคาใหม ๆ 

ออกจําหนายขายแบบออนไลนอยางสมํ่าเสมอ ( X = 3.88) มากท่ีสุดรองลงมาคือ ความรูสึกวาการ

ซ้ือสินคาออนไลนเปนสินคาท่ีทันสมัย ( X = 3.71) ความรูสึกพึงพอใจทุกครั้งในการซ้ือสินคาออนไลน 

( X = 3.63) การซ้ือสินคาออนไลนจะทําใหการมีเวลาวางมากข้ึน ( X = 3.61) ความรูสึกวาสินคา

ออนไลนทําใหการรูจักสินคาจากตางประเทศมากข้ึน ( X = 3.60) และการคิดวาการซ้ือสินคา

ออนไลน กําลังเปนท่ีนิยมของสังคม ( X = 3.57) 

 

4.3 เปนขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของสินคาออนไลนที่สงผลตอความตองการซื้อสินคา

ออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.10: ระดับสวนประสมทางการตลาดของสินคาออนไลนดานผลิตภัณฑ 

 

ดานผลิตภัณฑ X  S.D แปลผล 

1. สินคามีความหลากหลาย 3.90 0.832 มาก 

2. สินคามีรายละเอียดท่ีชัดเจน 3.93 0.756 มาก 

3. ขอมูลของสินคาหาไดงาย 3.84 0.778 มาก 

4. สินคามีใหเลือกหลากหลายแบรนด 3.94 0.882 มาก 

รวม 3.90 0.812 มาก 

 

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑของสินคาออนไลน โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาดของ

สินคาออนไลนในแตละขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับสินคามีใหเลือกหลากหลายแบ

รนด ( X = 3.94) มากท่ีสุดรองลงมาคือ สินคามีรายละเอียดท่ีชัดเจน ( X = 3.93) สินคามีความ

หลากหลาย ( X = 3.90) และขอมูลของสินคาหาไดงาย ( X = 3.84) 

 

ตารางท่ี 4.11: ระดับสวนประสมทางการตลาดของสินคาออนไลนดานราคา 

 

ดานราคา X  S.D แปลผล 

1. สินคามีความเหมาะสมกับราคา 3.94 0.924 มาก 

2.ราคาสินคาถูกกวาแหลงจําหนายท่ัวไป 3.76 1.088 มาก 

3. มีหลายระดับราคาใหเลือก 3.65 0.949 มาก 

4. สินคามีราคาบอกไวชัดเจน 3.92 0.920 มาก 

5. มีสวนลดพิเศษมากกวารานคาท่ัวไป 3.68 0.927 มาก 

6. ราคาสินคาตรงกับความตองการ 3.83 1.028 มาก 

รวม 3.79 0.97 มาก 

 

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคาของสินคาออนไลน โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาดของสินคา

ออนไลนในดานราคาแตละขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับสินคามีความเหมาะสมกับ

ราคา ( X = 3.94) มากท่ีสุดรองลงมาคือ สินคามีราคาบอกไวชัดเจน ( X = 3.92) ราคาสินคาตรงกับ



37 

 

ความตองการ ( X = 3.83) ราคาสินคาถูกกวาแหลงจําหนายท่ัวไป ( X = 3.76) สวนลดพิเศษ

มากกวารานคาท่ัวไป ( X = 3.68) และมีหลายระดับราคาใหเลือก ( X = 3.65) 

 

ตารางท่ี 4.12: ระดับสวนประสมทางการตลาดของสินคาออนไลนดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย X  S.D แปลผล 

1.ความปลอดภัยของเว็บไซต แอปพลิเคชั่น ฯลฯ 3.76 1.079 มาก 

2. ซ้ือสินคาไดตลอด 24 ชัว่โมง 4.04 0.844 มาก 

3. มีการจัดหมวดหมูสินคาชัดเจน 3.59 1.002 มาก 

4. มีความสะดวกสบายในการรับ-สงสินคา 4.08 0.725 มาก 

5. สั่งสินคาจากตางประเทศไดงาย 4.09 0.801 มาก 

รวม 3.912 0.890 มาก 

 

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนายของสินคาออนไลน โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาสวนประสมทาง

การตลาดของสินคาออนไลนในดานชองทางการจัดจําหนายแตละขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญกับสั่งสินคาจากตางประเทศไดงาย ( X = 4.09) มากท่ีสุดรองลงมาคือ มีความ

สะดวกสบายในการรับ-สงสินคา ( X = 4.08) ซ้ือสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง ( X = 4.04) ความ

ปลอดภัยของเว็บไซต แอปพลิเคชั่น ฯลฯ ( X = 3.76) และมีการจัดหมวดหมูสินคาชัดเจน ( X = 

3.59) 

 

ตารางท่ี 4.13: ระดับสวนประสมทางการตลาดของสินคาออนไลนดานสงเสริมการขาย 

 

ดานสงเสริมการขาย X  S.D แปลผล 

1.โปรโมชั่นสวนลดพิเศษ 3.97 0.898 มาก 

2. มีสวนลดพิเศษเมื่อซื้อสินคาในปริมาณมากและชวงเทศกาลตาง ๆ 4.05 0.870 มาก 

3. มีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก 3.89 0.883 มาก 

4. มีรีวิวหรือการบอกตอจากผูใชบริการ 3.73 0.913 มาก 

5. มกีจิกรรมสงเสริมการขายทีง่ายตอการใชบริการ 3.87 0.900 มาก 

รวม 3.90 0.892 มาก 



38 

 

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดดาน

สงเสริมการขายของสินคาออนไลน โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาด

ของสนิคาออนไลนดานสงเสริมการขายในแตละขอ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับมี

สวนลดพิเศษเม่ือซ้ือสินคาในปริมาณมากและชวงเทศกาลตาง ๆ ( X = 4.05) มากท่ีสุดรองลงมาคือ 

มีมีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก ( X = 3.89) มีกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีงายตอการใชบริการ ( X = 

3.87) ราคาสินคาตรงกับความตองการ ( X = 3.83) และมีรีวิวหรือการบอกตอจากผูใชบริการ ( X = 

3.73)  

 

4.4 เปนขอมูลเกี่ยวกับการยอมรับดานเทคโนโลยทีี่สงผลตอความตองการซื้อสินคาออนไลนของกลุม

คนทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปขึ้นไป 

 

ตารางท่ี 4.14: ระดับการยอมรับดานเทคโนโลยี 

 

การยอมรับดานเทคโนโลย ี X  S.D แปลผล 

1. การซื้อสินคาออนไลนจะชวยใหการประหยัดเวลาในการทํา

กิจกรรมทัว่ๆไป 
3.83 0.789 มาก 

2. การซื้อสินคาออนไลนจะทําใหการทราบขอมูลของสินคาอยาง

ละเอียดและถูกตอง 
3.69 0.848 มาก 

3. การซื้อสินคาออนไลนจะทําใหการไดรับประสบการณใหม ๆ 3.94 0.879 มาก 

4. การซื้อสินคาออนไลนนั้นเปนเร่ืองงาย ที่จะสามารถเรียนรูและทํา

ความเขาใจไดเอง 
3.60 1.040 มาก 

5. การซื้อสินคาออนไลนนั้น เปนเร่ืองงายที่จะสามารถใชงานไดอยาง

ชํานาญ 
3.68 1.088 มาก 

6. การซื้อสินคาออนไลนสะดวก รวดเร็ว และมีข้ันตอนไมยุงยาก 3.95 0.918 มาก 

7. การซื้อสินคาออนไลนเมื่อเปรียบเทียบดานราคาแลว มีราคาถูก

กวาแหลงจําหนายอ่ืน 
3.66 0.903 มาก 

8. การซื้อสินคาออนไลนทําใหการไดรับสินคาหรือบริการที่ตรงความ

ตองการของการ 
3.95 0.787 มาก 

9. การซื้อสินคาออนไลนทําใหการมีทางเลือกเก่ียวกับแบรนดสินคา

มากกวาแหลงจําหนายอ่ืน 
3.71 0.852 มาก 

รวม 3.78 0.900 มาก 
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ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามยอมรับเทคโนโลยีเก่ียวกับการซ้ือสินคาออนไลน 

โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาการยอมรับดานเทคโนโลยีในแตละขอ พบวาผูตอบ

แบบสอบถามคิดวาการซ้ือสินคาออนไลนทําใหการไดรับสินคาหรือบริการท่ีตรงความตองการของการ 

( X = 3.95) มากท่ีสุดรองลงมาคือ การซ้ือสินคาออนไลนสะดวก รวดเร็ว และมีข้ันตอนไมยุงยาก  

( X = 3.95) การซ้ือสินคาออนไลนจะทําใหการไดรับประสบการณใหม ๆ ( X = 3.94) การซ้ือสินคา

ออนไลนจะชวยใหการประหยัดเวลาในการทํากิจกรรมท่ัวๆไป ( X = 3.83) การซ้ือสินคาออนไลนทํา

ใหการมีทางเลือกเก่ียวกับแบรนดสินคามากกวาแหลงจําหนายอ่ืน ( X = 3.71) การซ้ือสินคาออนไลน

จะทําใหการทราบขอมูลของสินคาอยางละเอียดและถูกตอง  ( X = 3.69) การซ้ือสินคาออนไลนเม่ือ

เปรียบเทียบดานราคาแลว มีราคาถูกกวาแหลงจําหนายอ่ืน ( X = 3.66) และการซ้ือสินคาออนไลน

นั้นเปนเรื่องงาย ท่ีจะสามารถเรียนรูและทําความเขาใจไดเอง ( X = 3.60) 

 

4.5 เปนขอมูลเกี่ยวกับความตองการซื้อสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 

22 ปขึ้นไป 

 

ตารางท่ี 4.15: ระดับความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 

22 ปข้ึนไป 

 

ความตองการซื้อสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน

กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปขึน้ไป X  S.D แปลผล 

1. ความตองการซื้อสินคาออนไลน หลังจากรับฟงคําแนะนําจาก

ครอบครัว/คนใกลชดิ 
3.32 0.871 

ปาน

กลาง 

2. ความตองการซื้อสินคาออนไลน หลังจากเปรียบเทียบขอมูล ราคา 

และความสะดวกสบายกับแหลงจําหนายอ่ืน ๆ 
3.71 0.805 มาก 

3. ความตองการซื้อสินคาออนไลน เพราะมีสินคาหลายหลายแบบ

และหลายแบรนดใหเลอืก 
3.74 0.826 มาก 

4. ความตองการซื้อสินคาออนไลน เพราะความสะดวกสบายใน

บริการที่ไดรับ 
3.71 0.835 มาก 

5. ความตองการซื้อสินคาออนไลน เมื่อเห็นโฆษณาจากเว็บไซตที่เขา

รับชมอยางสม่ําเสมอ หรือจากคํารีวิวของลูกคาที่เคยสั่งซื้อจาก

เว็บไซตนั้น ๆ 

3.77 0.836 มาก 

รวม 3.65 0.835 มาก 
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ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางาน

ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาความตองการซ้ือสินคา

ออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไปในแตละขอ พบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีความตองการซ้ือสินคาออนไลน เม่ือเห็นโฆษณาจากเว็บไซตท่ีเขารับชมอยางสมํ่าเสมอ 

หรือจากคํารีวิวของลูกคาท่ีเคยสั่งซ้ือจากเว็บไซตนั้น ๆ ( X = 3.77) มากท่ีสุดรองลงมาคือ ความ

ตองการซ้ือสินคาออนไลน เพราะมีสินคาหลายหลายแบบและหลายแบรนดใหเลือก ( X = 3.74)

ความตองการซ้ือสินคาออนไลน เพราะความสะดวกสบายในบริการท่ีไดรับ ( X = 3.71) ความ

ตองการซ้ือสินคาออนไลน หลังจากเปรียบเทียบขอมูล ราคา และความสะดวกสบายกับแหลงจําหนาย

อ่ืน ๆ ( X = 3.71) และความตองการซ้ือสินคาออนไลน หลังจากรับฟงคําแนะนําจากครอบครัว /คน

ใกลชิด ( X = 3.32) 

 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ทัศนคติสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

 

ตารางท่ี 4.16: ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

 

ตัวแปรอิสระ B   Beta t Sig 

คาคงท่ี 2.846  11.940 .000 

ทัศนคติ .209 .167 3.381 .001 

R2 = 0.167, F = 11.430, p < 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.16 แสดงใหเห็นวาทัศนคติมีความสัมพันธกับความตองการซ้ือ

สินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไปคิดเปนรอยละ 16.7 มีคา 

Beta = 0.167 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผลการศึกษาดังกลาว สอดคลองกับสมมติฐานท่ีวาทัศนคติสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลน

ของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 
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สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของ

กลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

 

ตารางท่ี 4.17: ความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับดานเทคโนโลยี 

กับความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 

ปข้ึนไป 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

คาคงท่ี 1.509  5.700 .000 

1. ราคา  .302 .241 3.107 .002 

2. ผลิตภัณฑ  .031 .122 2.305 .001 

3. ชองทางการจัดจําหนาย .228 .170 2.011 .045 

4. สงเสริมการขาย .430 .364 5.077 .000 

R2 = 0.442, F = 23.997, p < 0.05 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.17 แสดงใหเห็นวาสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ

ความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป คิดเปน

รอยละ 44.2 และพบวาสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการขายสงผลตอความตองการซ้ือสินคา

ออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไปมากท่ีสุด (Beta = 0.364) 

รองลงมาคือ ราคา (Beta = 0.241)ชองทางการจัดจําหนาย (Beta = 0.170) และผลิตภัณฑ (Beta = 

0.122) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05ผลการศึกษาดังกลาว สอดคลองกับสมมติฐาน สวน

ประสมทางการตลาดสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานคร

ท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

 

สมมติฐานขอที่ 3 การยอมรับดานเทคโนโลยีสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของ

กลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 
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ตารางท่ี 4.18: ความสัมพันธระหวางการยอมรับดานเทคโนโลยี กับความตองการซ้ือสินคาออนไลน

ของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

คาคงท่ี .943  7.686 .000 

การยอมรับดานเทคโนโลยี .747 .753 22.834 .000 

R2 = 0.156, F = 21.397, p < 0.05 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.18 แสดงใหเห็นวาการยอมรับดานเทคโนโลยี มีความสัมพันธ

กับความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไปคิดเปน

รอยละ 15.6 มีคา Beta = 0.753 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการศึกษาดังกลาว 

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีวา การยอมรับดานเทคโนโลยี สงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของ

กลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.19: ความสัมพันธระหวางทัศนคติสวนประสมทางการตลาดและการยอมรับดานเทคโนโลยี 

กับความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 

ปข้ึนไป 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

คาคงท่ี .472 - 2.386 .018 

ทัศนคติ .083 0.197 2.016 .044* 

สวนประสมทางการตลาด .210 0.745 6.164 .000* 

การยอมรับดานเทคโนโลยี .739 0.067 2.627 .000* 

R2 = 0.607, F = 20.477, p < 0.05 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.19 แสดงใหเห็นวาทัศนคติสวนประสมทางการตลาดและการ

ยอมรับดานเทคโนโลยี มีความสัมพันธกับความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไปและพบวาสวนประสมทางการตลาดสงผลตอความตองการซ้ือ
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สินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไปมากท่ีสุด (Beta = 0.745) 

รองลงมาคือ ทัศนคติ (Beta = 0.197)และการยอมรับดานเทคโนโลยี (Beta = 0.067) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.20: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สมมุติฐาน  ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ทัศนคติสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลน

ของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 
สอดคลอง 

สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดสงผลตอความตองการซ้ือ

สินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึน

ไป 

สอดคลอง 

สมมติฐานขอที่ 3 การยอมรับดานเทคโนโลยีสงผลตอความตองการซ้ือ

สินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึน

ไป 

สอดคลอง 

 

ผลการศึกษา สรุปไดวา ผลการศึกษาท่ีสอดคลองกับสมมติฐาน คือ  

สมมติฐานขอที่ 1 ทัศนคติสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของ

กลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

สมมติฐานขอที่ 3 การยอมรับดานเทคโนโลยีสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของ

กลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 



บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา   

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สรุปผลการศึกษาขอมูลท่ัวไป พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 22-

30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 

30,000 บาท ซ่ึงจะซ้ือสินคาออนไลนนอยกวา 1 ครั้งตอเดือน สวนใหญซ้ือเสื้อผาเครื่องแตงกาย

แฟชั่นและมีคาใชจายในการซ้ือสินคาออนไลนแตละครั้งนอยกวา 1,000 บาท 

สวนที่ 2 เปนขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอสินคาออนไลนที่สงผลตอความตองการซื้อสินคาออนไลน

ของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปขึ้นไป 

สรุปผลการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามทราบวามีสินคาใหม ๆ ออกจําหนายขายแบบ

ออนไลนอยางสมํ่าเสมอ มากท่ีสุดรองลงมาคือ ความรูสึกวาการซ้ือสินคาออนไลนเปนสินคาท่ีทันสมัย  

ความรูสึกพึงพอใจทุกครั้งในการซ้ือสินคาออนไลน การซ้ือสินคาออนไลนจะทําใหการมีเวลาวางมาก

ข้ึน ความรูสึกวาสินคาออนไลนทําใหการรูจักสินคาจากตางประเทศมากข้ึน และ การคิดวาการซ้ือ

สนิคาออนไลน กําลังเปนท่ีนิยมของสังคม  

สวนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของสินคาออนไลนที่สงผลตอความตองการซื้อ

สินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปขึ้นไป 

สรุปผลการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับสั่งสินคาจากตางประเทศได

งาย มากท่ีสุดรองลงมาคือ มีความสะดวกสบายในการรับ-สงสินคา มีสวนลดพิเศษเม่ือซ้ือสินคาใน

ปริมาณมากและชวงเทศกาลตาง ๆ ซ้ือสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง โปรโมชั่นสวนลดพิเศษ สินคามีให

เลือกหลากหลายแบรนด สินคามีความเหมาะสมกับราคา สินคามีรายละเอียดท่ีชัดเจน  สินคามีราคา

บอกไวชัดเจน สินคามีความหลากหลาย มีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก มีกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีงาย

ตอการใชบริการ ราคาสินคาตรงกับความตองการ ราคาสินคาถูกกวาแหลงจําหนายท่ัวไป ความ

ปลอดภัยของเว็บไซต แอปพลิเคชั่น ฯลฯ มีรีวิวหรือการบอกตอจากผูใชบริการ มีสวนลดพิเศษ

มากกวารานคาท่ัวไป และ มีการจัดหมวดหมูสินคาชัดเจน  

สวนที่ 4เปนขอมูลเกี่ยวกับการยอมรับดานเทคโนโลยทีี่สงผลตอความตองการซื้อสินคาออนไลนของ

กลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปขึ้นไป 

สรุปผลการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามคิดวาการซ้ือสินคาออนไลนทําใหการไดรับสินคา

หรือบริการท่ีตรงความตองการของการ มากท่ีสุดรองลงมาคือ การซ้ือสินคาออนไลนสะดวก รวดเร็ว 

และมีข้ันตอนไมยุงยากการซ้ือสินคาออนไลนจะทําใหการไดรับประสบการณใหม ๆ การซ้ือสินคา
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ออนไลนจะชวยใหการประหยัดเวลาในการทํากิจกรรมท่ัวๆไป การซ้ือสินคาออนไลนทําใหการมี

ทางเลือกเก่ียวกับแบรนดสินคามากกวาแหลงจําหนายอ่ืน การซ้ือสินคาออนไลนจะทําใหการทราบ

ขอมูลของสินคาอยางละเอียดและถูกตอง การซ้ือสินคาออนไลนเม่ือเปรียบเทียบดานราคาแลว มี

ราคาถูกกวาแหลงจําหนายอ่ืนและ การซ้ือสินคาออนไลนนั้นเปนเรื่องงาย ท่ีจะสามารถเรียนรูและทํา

ความเขาใจไดเอง  

สวนที่ 5 เปนขอมูลเกี่ยวกับความตองการซื้อสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครที่มี

อายุ 22 ปขึ้นไป 

สรุปผลการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความตองการซ้ือสินคาออนไลน เม่ือเห็น

โฆษณาจากเว็บไซตท่ีเขารับชมอยางสมํ่าเสมอ หรือจากคํารีวิวของลูกคาท่ีเคยสั่งซ้ือจากเว็บไซตนั้น ๆ  

มากท่ีสุดรองลงมาคือ ความตองการซ้ือสินคาออนไลน เพราะมีสินคาหลายหลายแบบและหลาย 

แบรนดใหเลือก ความตองการซ้ือสินคาออนไลน เพราะความสะดวกสบายในบริการท่ีไดรั บ  ความ

ตองการซ้ือสินคาออนไลน หลังจากเปรียบเทียบขอมูล ราคา และความสะดวกสบายกับแหลงจําหนาย

อ่ืน ๆ และความตองการซ้ือสินคาออนไลน หลังจากรับฟงคําแนะนําจากครอบครัว /คนใกลชิด  

สวนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1ทัศนคติสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

สรุปผลการทอดสอบสมมุติฐานพบวา ทัศนคติสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของ

กลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 2สวนประสมทางการตลาดสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุม

คนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

สรุปผลการทอดสอบสมมุติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาดสงผลตอความตองการซ้ือ

สินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

สมมติฐานขอที่ 3การยอมรับดานเทคโนโลยีสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของกลุม

คนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 

สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา การยอมรับดานเทคโนโลยีสงผลตอความตองการซ้ือ

สินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 

 



46 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 สรุปวาทัศนคติสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนของ

กลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป ท้ังนี้เนื่องจากทัศนคติคือความคิดความเชื่อ

ของบุคคลท่ีมีตอสินคา ซ่ึงถาบุคคลมีทัศนคติในทางท่ีเปนบวกตอสินคาจะมีแนวโนมในการตัดสินใจ

ซ้ือสินคานั้น ๆ สอดคลองกับแนวคิดเรื่อง ทัศนคติ ของ Schermerhorn (2000) ซ่ึงสามารถอธิบาย

ไดวา ทัศนคติ คือ ความรูสึก ความคิดหรือความเชื่อ ท่ีจะแสดงออกในรูปแบบพฤติกรรมของบุคคล 

สอดคลองกับงานวิจัยของ บุษรา ประกอบธรรม (2553) ศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับเครือขาย

สังคมออนไลนของนักศึกษาผลการศึกษา พบวาทัศนคติท่ีมีตอการใชเครือขายสังคมออนไลนมอิีทธพิล

ตอความตั้งใจใชเครือขายสังคมออนไลนท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และสอดคลองกับงานวิจัยของ เดชา

ลวนโค (2550) ศึกษาทัศนคติของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหมท่ีมีตอการซ้ือสินคาและบริการผาน

ระบบอินเทอรเน็ต ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบ

อินเทอรเน็ตจะมีทัศนคติท่ีดีตอระบบซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต และจะมีความตั้งใจ

ในการซ้ือสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตอีกครั้ง เชนเดียวกับงานวิจัยของ ณัฐศักดิ์  

วรวิทยานนท (2554) ศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจขายสินคาและบริการผานออนไลน ผล

การศึกษา พบวา ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอธุรกิจขายสินคาและบริการผานออนไลน หลังการ

ตัดสินใจซ้ือ เปนไปทางบวกจะเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผานออนไลนมากกวากอนการ

ตัดสินใจซ้ือ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 สรุปวาสวนประสมทางการตลาดสงผลตอความตองการซ้ือ

สินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป ท้ังนี้เนื่องจากสวนประสม

ทางการตลาดเปนปจจัยท่ีนักการตลาดของสินคาเปนผูสรางข้ึนมาเพ่ือตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค ซ่ึงถาสวนประสมทางการตลาดสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดก็จะเกิดการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาตามมา ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง สวนประสมทางการตลาดของ

เสร ีวงษมณฑา (2542) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือการ

มีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับได และ

ผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรม

การซ้ือหาเพ่ือ ความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิด

พฤติกรรมอยางถูกตองสอดคลองกับทัศนคตขิอง รัชนี ไพศาลวงศดี (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเสื้อผาสตรีทางอินเตอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาและดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธตอการ

ตัดสินใจซ้ือเสื้อผาสตรีทางอินเตอรเน็ตและสอดคลองกับงานวิจัยของ ชนนิกานต จลุมกร (2555) 

ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ตของนิสิตระดับปริญญาตรีคณะ
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วิทยาศาสตรมหาวิทยาลัยบูรพา ผลการศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน

อินเทอรเน็ต คือ ดานผลิตภัณฑ เชนเดียวกับงานวิจัยของ รัชนี ไพศาลวงศดี (2555) ศึกษาปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเสื้อผาสตรีทางอินเตอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา

พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาและดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธตอ

การตัดสินใจซ้ือเสื้อผาสตรีทางอินเตอรเน็ต 

ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3 สรุปวาการยอมรับดานเทคโนโลยีสงผลตอความตองการซ้ือ

สินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป ท้ังนี้เนื่องจากเทคโนโลยี

ของสื่อออนไลนในปจจุบันสามารถเขาถึงไดงายท้ังผานคอมพิวเตอรหรือโทรศัพทมือถือ ท่ีสามารถ

เรียกใชงานไดตลอดเวลา รวมถึงการจะหาซ้ือสินคาผานทางสื่อออนไลนจึงงายและสะดวกตามไปดวย

เพราะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดตลอดเวลาเม่ืออยากชมสินคา และยังสะดวก

ดวยบริการจัดสงถึงบาน ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง ความตองการของผูบริโภค ของ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546)  ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา ความตองการของผูบริโภค (Consumer Needs) 

คือ ความตองการ ความอยากไดในสินคาและบริการซ่ึงทําใหเกิดความพอใจ เม่ือความตองการและ

ความอยากไดนั้นไดรับการตอบสนองทันที สอดคลองกับงานวิจัยของพรพงศจงประสิทธิผล (2554) 

ศึกษาปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจยอมรับการชําระเงินออนไลนของผูใชอินเทอรเน็ตใน

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีอายุ การศึกษา และรายไดเพ่ิมข้ึนนั้น ทํา

ใหมีประสบการณการใชคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตสูงข้ึน สงผลใหมีแนวโนมท่ีจะมีการยอมรับการ

ชําระเงินออนไลนมากข้ึนตามไปดวย ซ่ึงการยอมรับนี้ทําใหผูซ้ือหันมาเลือกใชวิธีชําระเงินออนไลน

แทนวิธีการโอนเงินแบบเกามากข้ึน และสอดคลองกับงานวิจัยของ รัชนี ไพศาลวงศดี (2555) ศึกษา

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเสื้อผาสตรีทางอินเตอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครผล

การศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีความรูความเขาใจเก่ียวกับระบบการใชงานออนไลนดานความ

สวยงามสีสันเปนหมวดหมูของสินคาในเว็บดานการตรงตอเวลาในการบริการจัดสงสินคาและบริการ

และดานความปลอดภัยของวิธีการชําระเงินมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาสตรีทาง

อินเตอรเน็ต 

 

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช  

 5.3.1 ผูบริหาร ผูประกอบการ หรือผูท่ีเก่ียวของ ควรนําผลการวิจัยท่ีไดไปใชเปนขอมูลใน

การดําเนินการตามนโยบายสงเสริมทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชนสูงสุดใน

อนาคต 
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 5.3.2 ผูประกอบการควรสงเสริมเรื่องของการบริการหลังการขายในธุรกิจออนไลน โดยผูขาย

จะบริการใหเปนอยางดีเพราะจากการศึกษาจะพบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติท่ีดีตอสินคา

ออนไลน ดังนั้นการเพ่ิมบริการหลังการขายจะชวยเพ่ิมความม่ันใจใหกับสินคามากยิ่งข้ึน  

5.3.3 นักวิชาการ นักวิจัย และผูสนใจท่ัวไป สามารถนําผลวิจัยไปใชเพ่ือตอยอดในการวิจัย

เก่ียวกับการซ้ือสินคาออนไลนรวมถึงเปนขอมูลพ้ืนฐานในการนําไปศึกษาตอ  

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งไป  

 5.4.1 ควรศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลตอธุรกิจขายสินคาและบริการผานออนไลน วามีปจจัย

อะไรบางท่ีสงผลทําใหธุรกิจรูปแบบนี้เติบโตข้ึนเรื่อยๆ 

5.4.2 ควรทําการเก็บรวบรวมขอมูลเปนระยะๆ ซ่ึงเหมาะสมกับการศึกษากับกลุมตัวอยางท่ี

เปนผูใชบริการผานระบบออนไลนท่ีมีจํานวนเพ่ิมมากข้ึนในปจจุบัน  
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แบบสอบถาม 

ปจจัยที่มีผลตอความตองการซื้อสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานคร 

ที่มีอายุ 22 ปขึ้นไป 

 แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพ่ือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาคนควาอิสระของนักศึกษา

ปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยกรุงเทพขอมูลท้ังหมดจะถูกเก็บเปน

ความลับ และใชเพ่ือการศึกษาวิจัยกรณีนี้เทานั้นผูจัดทําขอขอบพระคุณเปนอยางสูงท่ีทานไดสละเวลา

ในการใหขอมูลอันเปนประโยชนตอการทําวิจัยครั้งนี้ 

 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม   

คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชอง [  ] หนาหัวขอท่ีตรงกับความเปนจริงเก่ียวกับตัวทานมาก

ท่ีสุด 

 

1. เพศ   [  ] ชาย    [  ] หญิง 

 

2. อายุ 

[  ] 22-30 ป   [  ] 31-40 ป   [  ] 41-50 ป 

 [  ] 51-60 ป   [  ] มากกวา 60 ป 

 

3. ระดบัการศึกษา 

 [  ] ต่ํากวาปริญญาตรี  [  ] ปริญญาตรี   [  ] สูงกวาปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 

 [  ] เจาของกิจการ  [  ] พนักงานบริษัทเอกชน  [  ] รับราชการ 

 [  ] พนักงานรัฐวิสาหกิจ  [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ...........................  

 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

[  ] นอยกวา 10,000 บาท [  ] 10,000-20,000 บาท  

[  ] 20,001 – 30,000 บาท [  ] 30,001 – 40,000 บาท  

[  ] 40,001 – 50,000 บาท [  ] มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป 
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6. ทานซ้ือสินคาออนไลนบอยแคไหน 

[  ] ไมเคยสั่งซ้ือสินคา/บริการผานทางอินเตอรเน็ต  [  ] นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 

[  ] เฉลี่ย 1 ครั้งตอสัปดาห    [  ] มากกวา 1 ครั้งตอสัปดาห 

[  ] เฉลี่ย 1-3 ครั้งตอเดือน 

 

7. ประเภทของสินคาออนไลน ท่ีทานเคยเลือกซ้ือ/มีแนวโนมท่ีจะซ้ือมากท่ีสุด 

[  ] เสื้อผา เครื่องแตงกายแฟชั่น  [  ] เครื่องสําอาง     

 [  ] เครื่องประดับ อัญมณี  [  ] อุปกรณสื่อสาร อุปกรณไฮเทค 

[  ] เครื่องใชไฟฟา   [  ] หนังสือ 

[  ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................................. 

 

8. งบประมาณในการซ้ือสินคาออนไลนแตละครั้ง 

[  ] นอยกวา 1,000 บาท  [  ] 1,001- 2,000 บาท [  ] 2,001- 3,000 บาท 

[  ] 3,001 – 4,000 บาท  [  ] มากกวา 4,000 บาท 

 

สวนที่ 2 ทัศนคติที่มีตอสินคาออนไลน 

คําชี้แจง

(5 = เห็นดวยมากท่ีสุด, 4 = เห็นดวยมาก, 3 = เห็นดวยปานกลาง, 2 = เห็นดวยนอย, 1 = เห็นดวย

นอยท่ีสุด) 

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองขอความท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานหรือขอเท็จจริงมาก

ท่ีสุด 

ทัศนคติตอสินคาออนไลน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานทราบวาการซ้ือสินคาออนไลนจะทําใหทานมีเวลาวางมากข้ึน      

2. ทานทราบวามีสินคาใหม ๆ ออกจําหนายขายแบบออนไลนอยางสมํ่าเสมอ      

3.ทานรูสึกวาสินคาออนไลนทําใหทานรูจักสินคาจากตางประเทศมากข้ึน      

4. ทานรูสึกพึงพอใจทุกครั้งในการซ้ือสินคาออนไลน      

5. ทานรูสึกวาการซ้ือสินคาออนไลนเปนสินคาท่ีทันสมัย      

6. ทานคิดวาการซ้ือสินคาออนไลน กําลังเปนท่ีนิยมของสังคม      
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สวนที่ 3 ขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดของสินคาออนไลน 

คําชี้แจง

(5 = เห็นดวยมากท่ีสุด, 4 = เห็นดวยมาก, 3 = เห็นดวยปานกลาง, 2 = เห็นดวยนอย, 1 = เห็นดวย

นอยท่ีสุด) 

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองขอความท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานหรือขอเท็จจริงมาก

ท่ีสุด 

สวนประสมทางการตลาดของสินคาออนไลน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. สินคามีความหลากหลาย      

2. สินคามีรายละเอียดท่ีชัดเจน      

3. ขอมูลของสินคาหาไดงาย      

4. สินคามีใหเลือกหลากหลายแบรนด      

5. สินคามีความเหมาะสมกับราคา      

6. ราคาสินคาถูกกวาแหลงจําหนายท่ัวไป      

7. มีหลายระดับราคาใหเลือก      

8. สินคามีราคาบอกไวชัดเจน      

9. มีสวนลดพิเศษมากกวารานคาท่ัวไป      

10. ราคาสินคาตรงกับความตองการ      

11. ความปลอดภัยของเว็บไซต แอปพลิเคชั่น ฯลฯ      

12. ซ้ือสินคาไดตลอด 24 ชัว่โมง      

13. มีการจัดหมวดหมูสินคาชัดเจน      

14. มีความสะดวกสบายในการรับ-สงสินคา      

15. สั่งสินคาจากตางประเทศไดงาย      

16. โปรโมชั่นสวนลดพิเศษ      

17. มีสวนลดพิเศษเม่ือซ้ือสินคาในปริมาณมากและชวงเทศกาลตาง ๆ      

18. มีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก      

19. มีรีวิวหรือการบอกตอจากผูใชบริการ      

20. มีกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีงายตอการใชบริการ      
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สวนที ่4 การยอมรับดานเทคโนโลย ี

คําชี้แจง

(5 = เห็นดวยมากท่ีสุด, 4 = เห็นดวยมาก, 3 = เห็นดวยปานกลาง, 2 = เห็นดวยนอย, 1 = เห็นดวย

นอยท่ีสุด) 

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองขอความท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานหรือขอเท็จจริงมาก

ท่ีสุด 

การยอมรับดานเทคโนโลยี 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานคิดวาซ้ือสินคาออนไลนจะชวยใหทานประหยัดเวลาในการทํากิจกรรม

ท่ัวๆไป 

     

2. ทานคิดวาการซ้ือสินคาออนไลนจะทําใหทานทราบขอมูลของสินคาอยาง

ละเอียดและถูกตอง 

     

3. ทานคิดวาซ้ือสินคาออนไลนจะทําใหทานไดรับประสบการณใหม ๆ      

4. ทานคิดวาซ้ือสินคาออนไลนนั้นเปนเรื่องงาย ท่ีจะสามารถเรียนรูและทํา

ความเขาใจไดเอง 

     

5. ทานคิดวาซ้ือสินคาออนไลนนั้น เปนเรื่องงายท่ีจะสามารถใชงานไดอยาง

ชํานาญ 

     

6. ทานคิดวาซ้ือสินคาออนไลนสะดวก รวดเร็ว และมีข้ันตอนไมยุงยาก      

7. ทานคิดวาซ้ือสินคาออนไลนเม่ือเปรียบเทียบดานราคาแลว มีราคาถูกกวา

แหลงจําหนายอ่ืน 

     

8. ทานคิดวาซ้ือสินคาออนไลนทําใหทานไดรับสินคาหรือบริการท่ีตรงความ

ตองการของทาน 

     

9. ทานคิดวาการซ้ือสินคาออนไลนทําใหทานมีทางเลือกเก่ียวกับแบรนด

สินคามากกวาแหลงจําหนายอ่ืน 
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สวนที ่5: ความตองการซื้อสินคาออนไลน 

คําชี้แจง

(5 = ตองการมากท่ีสุด, 4 = ตองการมาก, 3 = ตองการปานกลาง, 2 = ตองการนอย, 1 = ตองการ

นอยท่ีสุด) 

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองขอความท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานหรือขอเท็จจริงมาก

ท่ีสุด 

ความตองการซื้อสินคาออนไลน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

2. ทานมีความตองการซ้ือสินคาออนไลน หลังจากรับฟงคําแนะนําจาก

ครอบครัว/คนใกลชิด 
     

3. ทานมีความตองการซ้ือสินคาออนไลน หลังจากเปรียบเทียบขอมูล ราคา 

และความสะดวกสบายกับแหลงจําหนายอ่ืน ๆ 

     

4. ทานมีความตองการซ้ือสินคาออนไลน เพราะมีสินคาหลายหลายแบบและ

หลาย 

แบรนดใหเลือก 

     

5. ทานมีความตองการซ้ือสินคาออนไลน เพราะความสะดวกสบายในบริการ

ท่ีไดรับ 

     

6. ทานมีความตองการซ้ือสินคาออนไลน เม่ือเห็นโฆษณาจากเว็บไซตท่ีเขา

รับชมอยางสมํ่าเสมอ หรือจากคํารีวิวของลูกคาท่ีเคยสั่งซ้ือจากเว็บไซตนั้น ๆ 

     

 

สวนที ่6: ขอเสนอแนะและความคิดเพิ่มเติม 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

ขอขอบคุณที่ทานสละเวลาในการตอบแบบสอบถามเปนอยางยิ่ง  
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