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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ M-Commerce ที่มีผลตอ่การ
ตัดสินใจซือ้สินค้า” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัด 
สินใจซือ้ของผู้บริโภคทางช่องทาง M-Commerce  
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมุ่งท าการส ารวจเฉพาะกลุ่มคนที่
มีการซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง Mobile commerce โดยใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
คือ แบบ สอบถาม (Questionnaire) โดยในการเก็บแบบสอบถามจะใช้ลักษณะการเกบ็
แบบสอบถามผ่านทางอินเทอรเ์น็ต (Online Survey) ในเรือ่งการสุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่มี
อายุระหว่าง 18 – 56 ปี ข้ึนไป โดยใช้แบบสอบถามที่ตอบรบักลบัมาทัง้สิ้น 350 ชุดแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องมาศึกษาเป็นกรอบการวิเคราะห์ ซึ่ง
ประกอบด้วย แนวคิดของส่วนประสมทางการตลาดโทรศัพท์ เคลื่อนที่ (Mobile Marketing Mix: 
MMM) แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากร ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค พฤติกรรม
ผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจผูบ้รโิภค แนวความคิดเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ทฤษฎี
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และแนวความคิดทางการตลาดแบบบรูณาการของเดนทส์ ุ  
 การวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจัยใช้ ค่าร้อยละ (Percentage) ในการวิเคราะห์และอธิบายตัวแปร
ทาง ด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพสมรส และรายได้ 
รวมทั้งตัวแปรทางด้านพฤติกรรม และใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ในการวิเคราะห์และอธิบายตัวแปรเกี่ยวกบัปจัจยัทางการสื่อสารการตลาด ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง M-Commerce  

สถิติที่ใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐาน โดยการหาค่าสถิตทิดสอบ (t-test) เพื่อทดสอบตัวแปร
สองกลุ่ม และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) แล้วแต่กรณี ส าหรบั
การวิเคราะห์ความแปรปรวนเมื่อพบความแตกต่างจะท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วย
วิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe Procedure) โดยก าหนดการทดสอบนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 





ผลการวิจัยพบว่า“ส่วนประสมทางการตลาดโทรศัพทเ์คลือ่นที่ M-Commerce ที่มีผลตอ่การ
ตัดสินใจซือ้สินค้า” โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (3.812)  เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าในประเด็น 
ด้านการช าระเงินอยู่ในระดับมาก (3.698) รองลงมาคือประเด็นแอพพลิเคช่ันอยู่ในระดบัมาก (3.680) 
ประเด็นด้าน M-Commerce อยู่ในระดับมาก (3.624)  ประเด็นด้านเว็บไซต์โทรศัพท์ มือถืออยู่ใน
ระดับมาก (3.436) ประเด็นด้านคูปองมือถือ อยู่ในระดับมาก (3.417) ประเด็นด้านโฆษณาบนมือถือ
อยู่ในระดับปานกลาง (3.242) ด้านตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์มือถืออยู่ในระดับปานกลาง (3.238) 
และด้านรหัสสองมิติอยู่ในระดับปานกลาง (3.132) เรียงตามล าดับ 
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ABSTRACT 
 

This research is about the marketing mix of mobile phone devices or                
M-Commerce that influences purchase decisions. The purpose is to study the factors 
that influence consumer’s buying behavior through M-Commerce channel.  

This research is a survey research, which aims to gather data from a specific 
group of respondents who made their online purchases via Mobile commerce by 
adopting the tools i.e. questionnaires that are used in a form of online survey, while   
the ages of the sample group were between 18 - 56 years old upward. 350 sets of 
questionnaires were returned for this survey.  

The researcher have introduced the concepts, theories and research related 
to the study as a framework for analysis, which consist of Mobile Marketing Mix : 
MMM, population characteristics theory,  consumer behavior and decision making 
theory, buying behavior concept & theory, innovative marketing by Dentsu.  

The researcher used percentages in analyzing and explaining variables. The 
demographics of the sample group include gender, age, education, marital status and 
income as well as behavioral variables. The average value (Mean) and standard 
deviation were used to analyze and explain the variables relating to marketing 
communications that affect the decision to purchase products via M-Commerce.  

The statistics used for hypothesis testing were done by means of statistical 
tests (t-test) to test the two variables. One-way analysis of variance (One Way 
ANOVA) was used as appropriate. The analysis of variance revealed differences on 
the test of pair differences by Scheffe Procedure indicating a significance level at .05. 

The research findings were the marketing mix of mobile phone devices or        
M-Commerce that influences purchase decisions. Overall findings stood at high level 



 

(3.812) considering each dimension found the payment was high (3.698), followed by 
the mobile phone application was high (3.680), M-Commerce issue was high (3.624), 
mobile website was high (3.436), mobile coupon was high (3.417), mobile ads was 
moderate (3.242), mobile marketing was moderate (3.238) and the two-dimensional 
code was moderate (3.132). 

 
Keywords: Marketing Communications, Marketing Communications Mix, Mobile 
Commerce, The Decision to Buy 
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การวิจัยเฉพาะบุคคลในครั้งนี้ ส าเรจ็ลลุ่วงได้ด้วยความกรุณาจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์.ดร.  
อริชัย อรรคอุดม อาจารยท์ี่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล ซึง่ได้ให้ความรู้ การช้ีแนะแนวทางการ 
ศึกษาตรวจทาน และแก้ไขข้อบกพร่องในช้ินงาน ติดตามความก้าวหน้าในการด าเนินการวิจัย ผู้วิจัย
รู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาของอาจารย์ทีป่รึกษาเป็นอย่างยิ่ง และขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ 
โอกาสนี ้
 ขอขอบคุณ ผู้ที่รักในการซือ้สินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce ทุกท่าน ที่ได้สละเวลาให้
ความร่วมมือในการท าแบบสอบถาม นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้รบัการช่วยเหลือ และก าลงัใจจาก คุณพ่อ 
คุณแม่ หัวหน้างาน เจ้านาย คนพิเศษ และเพื่อน ๆ ตลอดจนบุคคลต่าง ๆ ที่ให้ความช่วยเหลืออกีมาก 
ที่ผู้วิจัยไมส่ามารถกล่าวนามได้หมดในที่นี้ ผู้วิจัยรู้สกึซาบซึ้งในความกรุณา และความปรารถนาดีของ
ทุกท่านเป็นอย่างยิง่ จึงกราบขอบพระคุณและขอบคุณไว้ในโอกาสนี ้
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ตารางที่ 4.14: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 37
         ทางการตลาด M-Commerce (แอพพลเิคช่ัน) จ าแนกตามเพศ 
ตารางที่ 4.15: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 38
         ทางการตลาด M-Commerce (แอพพลเิคช่ัน) จ าแนกตามอายุ                                          
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ตารางที่ 4.16: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 38
   ทางการตลาด M-Commerce (แอพพลเิคช่ัน)จ าแนกตามสถานะภาพทาง           
   สังคม                                                                                                     
ตารางที่ 4.17:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 39
   ทางการตลาด M-Commerce (แอพพลเิคช่ัน) จ าแนกตามการศึกษา                                   
ตารางที่ 4.18:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 39
   ทางการตลาด M-Commerce (แอพพลเิคช่ัน) จ าแนกตามอาชีพ                                      
ตารางที่ 4.19:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 40
   ทางการตลาด M-Commerce (แอพพลเิคช่ัน) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ           
   เดือน                                                                                                         
ตารางที่ 4.20:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 40
   ทางการตลาด M-Commerce ( โฆษณาบนมือถือ) จ าแนกตามเพศ                                     
ตารางที่ 4.21:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 41   
   ทางการตลาด M-Commerce ( โฆษณาบนมือถือ) จ าแนกตามอายุ                                   
ตารางที่ 4.22:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 41
   ทางการตลาด M-Commerce ( โฆษณาบนมือถือ) จ าแนกตามสถานะภาพ            
   ทางสังคม                                                                                                    
ตารางที่ 4.23:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 42
   ทางการตลาด M-Commerce (โฆษณาบนมือถือ) จ าแนกตามการศึกษา                       
ตารางที่ 4.24:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 42
  ทางการตลาด M-Commerce ( โฆษณาบนมือถือ) จ าแนกตามอาชีพ                                 
ตารางที่ 4.25:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 43
  ทางการตลาด M-Commerce ( โฆษณาบนมือถือ) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย            
  ต่อเดือน                                                                                                             
ตารางที่ 4.26:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 43
  ทางการตลาด M-Commerce (ระบบ M-Commerce) จ าแนกตามเพศ                    
ตารางที่ 4.27:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 44
  ทางการตลาด M-Commerce (ระบบ M-Commerce) จ าแนกตามอายุ          
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สารบญัตาราง (ต่อ) 
           หน้า 
ตารางที่ 4.28:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 44
  ทางการตลาด M-Commerce (ระบบ M-Commerce) จ าแนกตามสถานะ          
  ภาพทางสงัคม                                                                                                
ตารางที่ 4.29:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 45
  ทางการตลาด M-Commerce (ระบบ M-Commerce) จ าแนกตามการ             
  ศึกษา                                                                                                           
ตารางที่ 4.30: การวิเคราะห์ความแตกต่างเปรียบเทียบรายคู่  (Post Hoc) ระหว่างการ 45            
        ศึกษาและปจัจัยส่วนผสมทางการตลาด M-Commerce                                                 
  (ระบบ M-Commerce)                                                                                  
ตารางที่ 4.31:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 46
       ทางการตลาด M-Commerce (ระบบ M-Commerce) จ าแนกตามอาชีพ                                  
ตารางที่ 4.32:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 47
  ทางการตลาด M-Commerce (ระบบ M-Commerce) จ าแนกตามรายได ้         
  เฉลี่ยต่อเดือน                                                                                             
ตารางที่ 4.33:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 47
  ทางการตลาด M-Commerce (รหสัสองมิติ) จ าแนกตามเพศ                                                    
ตารางที่ 4.34:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม  48
  ทางการตลาด M-Commerce (รหสัสองมิติ) จ าแนกตามอายุ                                               
ตารางที่ 4.35:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 48
  ทางการตลาด M-Commerce (รหสัสองมิติ) จ าแนกตามสถานะภาพทาง                      
  สังคม                                                                                                      
ตารางที่ 4.36:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม  49
  ทางการตลาด M-Commerce (รหสัสองมิติ) จ าแนกตามการศึกษา                                      
ตารางที่ 4.37:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 49
  ทางการตลาดM-Commerce ( รหสัสองมิติ) จ าแนกตามอาชีพ                                                
ตารางที่ 4.38:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 50
  ทางการตลาด M-Commerce (รหสัสองมิติ) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน       
ตารางที่ 4.39:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 50
  ทางการตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) จ าแนกตามเพศ                                            
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สารบญัตาราง (ต่อ) 
           หน้า 
ตารางที่ 4.40:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 51
  ทางการตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) จ าแนกตามอายุ                                                
ตารางที่ 4.41:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 51
  ทางการตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ)  จ าแนกตามสถานะภาพทาง                        
  สังคม                                                                                                         
ตารางที่ 4.42:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 52
  ทางการตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) จ าแนกตามการศึกษา                                          
ตารางที่ 4.43: การวิเคราะห์ความแตกต่างเปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ระหว่างการ 52             
         ศึกษาและปจัจัยส่วนผสมทางการตลาด M-Commerce (คูปองมอืถือ)                               
ตารางที่ 4.44:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 53
  ทางการตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) จ าแนกตามอาชีพ                                           
ตารางที่ 4.45:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 53
  ทางการตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ              
  เดือน                                                                                                              
ตารางที่ 4.46:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 54
  ทางการตลาด M-Commerce (ตลาดตามทีอ่ยู่ของโทรศัพทม์ือถือ) จ าแนก                           
  ตามเพศ                                                                                                   
ตารางที่ 4.47:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 54
  ทางการตลาด M-Commerce (ตลาดตามทีอ่ยู่ของโทรศัพทม์ือถือ) จ าแนก             
  ตามอายุ                                                                                                     
ตารางที่ 4.48:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม  55
  ทางการตลาด M-Commerce (ตลาดตามทีอ่ยู่ของโทรศัพทม์ือถือ) จ าแนก             
  ตามสถานะภาพทางสังคม                                                                                                 
ตารางที่ 4.49:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 55
  ทางการตลาด M-Commerce (ตลาดตามทีอ่ยู่ของโทรศัพทม์ือถือ) จ าแนก            
  ตามการศึกษา                                                                                                 
ตารางที่ 4.50:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 56
  ทางการตลาด M-Commerce (ตลาดตามทีอ่ยู่ของโทรศัพทม์ือถือ) จ าแนก            
  ตามอาชีพ  
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สารบญัตาราง (ต่อ) 
           หน้า 
ตารางที่ 4.51:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 56
  ทางการตลาด M-Commerce (ตลาดตามทีอ่ยู่ของโทรศัพทม์ือถือ) จ าแนก            
  ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน                                                                                                      
ตารางที่ 4.52:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 57
  ทางการตลาด M-Commerce (การช าระเงินผ่านมือถือ) จ าแนกตามเพศ                                       
ตารางที่ 4.53:  ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 57
  ทางการตลาด M-Commerce (การช าระเงินผ่านมือถือ) จ าแนกตามอายุ                                 
ตารางที่ 4.54:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 58
  ทางการตลาด M-Commerce (การช าระเงินผ่านมือถือ) จ าแนกตาม             
  สถานะภาพทางสังคม                                                                                        
ตารางที่ 4.55:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 58
  ทางการตลาด M-Commerce (การช าระเงินผ่านมือถือ) จ าแนกตามการ                      
  ศึกษา                                                        
ตารางที่ 4.56: การวิเคราะห์ความแตกต่างเปรียบเทียบรายคู่  (Post Hoc) ระหว่าง  59              
         การศึกษาและปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด M-Commerce (การช าระเงิน                          
  ผ่านมือถือ)                                                                                                   
ตารางที่ 4.57:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 60
  ทางการตลาด M-Commerce (การช าระเงินผ่านมือถือ) จ าแนกตามอาชีพ                                        
ตารางที่ 4.58:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 60
  ทางการตลาด M-Commerce (แอพพลเิคช่ัน) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ                            
  เดือน                                                                                                       
ตารางที่ 4.59:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 61
  ทางการตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพทม์ือถือ) จ าแนกตามเพศ                                  
ตารางที่ 4.60:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 61
  ทางการตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพทม์ือถือ) จ าแนกตามอายุ                                  
ตารางที่ 4.61:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 62
  ทางการตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพทม์ือถือ) จ าแนกตาม                         
  สถานะภาพทางสังคม  
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สารบญัตาราง (ต่อ) 
           หน้า
ตารางที่ 4.62:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 62
  ทางการตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพทม์ือถือ) จ าแนกตามการ                            
  ศึกษา                                                                                                                       
ตารางที่ 4.63: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 63
  ทางการตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพทม์ือถือ) จ าแนกตามอาชีพ                               
ตารางที่ 4.64:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสม 63
    ทางการตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพทม์ือถือ) จ าแนกตามรายได ้                        
  เฉลี่ยต่อเดือน                                                                                                 
ตารางที่ 4.65:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาจ านวนครั้งใน 64               
        การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-commerce จ าแนกตามเพศ     
ตารางที่ 4.66:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาจ านวนครั้งใน 65 
  การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-commerce จ าแนกตามอายุ                                                
ตารางที่ 4.67   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาจ านวนครั้งใน 65    
  การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-commerce จ าแนกตามสถานะภาพทางสงัคม                   
ตารางที่ 4.68:   ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาจ านวนครั้งใน 66         
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ได้มีการเปลี่ยนแปลงอันเป็นผลมาจากความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี
เครือข่ายเพือ่การเช่ือมต่อระหว่างคอมพิวเตอร์กบัเครอืข่ายอินเทอร์เน็ตเข้าด้วยกันท าให้เกิด        
ธุรกรรมทางธุรกจิในลักษณะ Cyberspace หรอืแบบ Online ในรูปแบบการค้าอเิล็กทรอนกิส์ 
(Electronic Commerce: E-Commerce) ซึ่งส่งผลดีในเรือ่งของการลดข้อจ ากัดการท าธุรกรรมทาง 
การค้าลง ท าให้เกิดเศรษฐกจิแบบดิจิตอล (Digital Economy) ที่จัดว่าเป็นปจัจัยทางการแข่งขัน
ธุรกิจในปจัจบุัน ด้วยคุณสมบัตเิด่นของการค้าอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ท าให้เกิดการพัฒนา
ช่องทางธุรกจิใหม่ รวมทัง้การสนับสนุนการด าเนินธุรกรรมทีม่ีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของวิถีชีวิต และ
สังคม ต่อมาท าให้เกิดการขยายตัวในด้านเทคโนโลยีของโทรศัพท์เคลื่อนที่ และอปุกรณ์สื่อสารไร้สาย 
ช่วยเพิ่มประสทิธิภาพของธุรกิจแบบ E-Commerce ทั้งในเรื่องของความหลากหลายของตัวเครื่อง 
กระบวนการรกัษาความปลอดภัย  ความสะดวกในการพกพา และความคล่องตัวในการใช้งาน ท าให้
เกิดการด าเนินธุรกจิในรปูแบบ Mobile Commerce หรือ M-Commerce เพิ่มมากขึ้น และมีแนว 
โน้มที่จะขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2556) ได้กล่าวถึงความก้าวหน้าของเทคโนโลยีระบบ 3G จะช่วยผลักดัน
ให้ธุรกิจ E-Commerce เข้าสู่ยุคโมบายล์ หรือ M-Commerce คาดว่า M-Commerce จะกลายเป็น
ช่องทางใหม่ที่มาแรงในการท าการตลาด และสามารถเพิม่รายได้ให้กับผูป้ระกอบการ ผูป้ระกอบการ
ยังสามารถประยุกต์ใช้ความสามารถของอปุกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ ในการท าการตลาดเพือ่สง่เสรมิ
การประกอบกจิกรรมเชิงธุรกจิได้หลากหลายรูปแบบ ซึ่งมีการพัฒนารูปแบบใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา 
 อภิญญา แจ่มวิถีเลิศ และสุวรรณี สถาพรสถิตสุข (2548) ได้ให้ความหมายของ              
M-Commerce คือ การด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกบัธุรกรรม หรือการเงินโดยผ่านเครอืข่าย
โทรศัพทเ์คลือ่นที่ หรือธุรกจิตามแนวคิดของระบบการค้าอเิล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ที่ใช้
อุปกรณ์พกพาไรส้ายเป็นเครือ่งมอืในการสั่งซื้อ และขายสินค้าต่าง ๆ รวมทั้งการรบั-ส่งอเีมล์ จุดเด่น
ของระบบ M-Commerce คือ โทรศัพท์ เคลื่อนทีส่ามารถพกพาไปได้ทุกที่ไมม่ีข้อจ ากัด ท าให้ตลาด
การท าธุรกิจออนไลน์ หรอื การท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ผ่านโทรศัพทเ์คลื่อนที่ เป็นตลาดที่น่าสนมากยิ่ง 
ข้ึน เพราะความสะดวกสบาย ไม่มีข้อจ ากัดในการสัง่ซื้อสินค้า และผู้บริโภคในประเทศไทยมีความคุ้น 
เคยกับการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่อยู่แล้ว โดย M-Commerce จะช่วยให้การต่อยอดของเทคโนโลยทีี่มี
ผลกระทบโดยตรงต่อการขยายตัวของรปูแบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ M-Commerce จะช่วยเพิ่ม
อัตราการเติบโตให้กบัการด าเนินธุรกรรมผ่านเครือข่ายอเิล็กทรอนิกส์ได้อย่างรวดเร็วกว่าการใช้
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เทคโนโลยีระบบ E-Commerce ขอบเขตของ M-Commerce ครอบคลุมทั้งในด้านการด าเนิน
ธุรกรรมระหว่างผู้ด าเนินธุรกิจ กบัผู้ใช้บริการโทรศัพท์ เคลือ่นที่ (Business to Customer หรือ 
B2C) และระหว่างผู้ด าเนินธุรกิจกับผู้ด าเนินธุรกิจด้วยกัน (Business to Business หรือ B2B) 
 ภาวุธ พงษ์วิทยาภานุ (2555) กล่าวไว้ว่ากลุ่มเป้าหมายที่น่าสนใจของ M-Commerce คือ 
กลุ่มวัยรุ่น เพราะกลุม่นี้ไม่มีเวลาเข้าถึงอินเทอร์เน็ตผ่านคอมพิวเตอร์ จึงนิยมใช้อินเทอร์เน็ตผ่าน
โทรศัพทเ์คลือ่นที่เป็นหลัก จงึมผีู้ใหบ้ริการด้าน E-Commerce หลาย ๆ แห่งเริ่มท าการวางแผน    
กลยุทธ์การตลาดไปยงักลุ่มวัยรุ่นผ่านโทรศัพทเ์คลื่อนทีโ่ดยเฉพาะ ซึ่งผลที่ได้รบัคือ ยอดขายที่มากข้ึน
ผ่านกลุม่เป้าหมายกลุม่นี้ จากความส าเรจ็ทีม่ีมากข้ึนอย่างรวดเร็ว  และคุณสมบัติทีโ่ดดเด่นของ     
M-Commerce ที่ท าให้นักการตลาด นักโฆษณาประชาสัมพันธ์ และนักสร้างแบรนด์  ให้ความสนใจ
และความส าคัญในช่องทาง การสื่อสารผ่านระบบ M-Commerce มากยิ่งข้ึน เริ่มมีการศึกษาวาง 
แผนกลยทุธ์การตลาด และค้นหาส่วนประสมทางการตลาดโทรศัพทเ์คลื่อนที่ (Mobile Marketing 
Mix: MMM) ที่จะน ามาใช้ในการสื่อสารผ่านช่องทาง M-Commerce เพื่อท าการสื่อสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมายและ ผู้บริโภคให้มปีระสิทธิ ภาพสูงสุด 
 ในยุคปัจจบุันทีเ่ทคโนโลยีพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว การใช้การสื่อสารการตลาดครบวงจร (IMC- 
Integrated Marketing Communication) อาจจะไมเ่พียงพอในการการวางแผนหรอืผสมผสาน
รูปแบบการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบเพื่อใหบ้รรลเุป้าหมายทางการตลาด เพราะพฤติกรรมของผู้ 
บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยี การพฒันาของเทคโนโลยีท าให้เกิดเครือ่งมือสื่อสารที่
ทันสมัย และเข้ามามอีิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก อาทิเช่น โทรศัพทเ์ครื่องที่ แท็ป
เล็ต ไอแพต เครื่องมือเหล่าน้ีเป็นปจัจัยที่ส าคัญในการด าเนนิชีวิตของผู้บรโิภคในปัจจบุัน ด้วยความ
ทันสมัยของเครื่องมอืสื่อสาร ท าให้เกิดการสื่อสารในรูปแบบออนไลน์ เช่น การพูดคุยออนไลน์ การ
โชว์รูปถ่าย การซื้อขายสินค้าออนไลนผ์่านเครือ่งมอืสื่อสาร (M-Commerce)  

จากสถานการณ์ดังกล่าวจึงน ามาสูก่ารศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดทีม่ีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce” เพื่อให้นักนิเทศศาสตร์และผู้ประกอบการธุรกจิได้
ทราบถึงปจัจัยทีส่ าคัญในการท าการสือ่สารการตลาดผ่านช่องทาง M-Commerce ที่มีผลท าใหเ้กิด
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทาง M-Commerce ให้ประสบผลส าเร็จเกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงศึกษาเกี่ยวกับลักษณะประชากร ปจัจัยทางการสื่อสารการตลาด และการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง M-Commerce มีความสัมพันธ์ต่อกันหรือไม่อย่างไร 
 โดยผลวิจัยในครั้งนี้ สามารถน าผลการวิจัยที่ได้มาใช้เป็นข้อมูลหรือแนวทางตอ่นักนิเทศ
ศาสตร์ ผู้ประกอบการธุรกจิ และผู้สนใจในการศึกษาปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดที่มผีลตอ่การตัด 
สินใจซือ้สินค้าผ่านทาง M-Commerce ในหัวข้ออื่นๆต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.  เพื่อศึกษาลักษณะประชากรที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด         

M-Commerce 
2.  เพื่อศึกษาลักษณะประชากรที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวกับการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง           

M-Commerce  
3.  เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโทรศัพทเ์คลือ่นที่ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ 

สินค้าผ่านทาง M-Commerce 
 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. คุณลักษณะทางด้านประชากรที่มีความแตกต่างกันท าใหม้ีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce แตกต่างกัน 

2. คุณลักษณะทางด้านประชากรที่มีความแตกต่างกันท าให้ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าผ่านทาง M-Commerce แตกต่างกัน 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์สง่ผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง        
M-Commerce  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ เพื่อศึกษาปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าผ่านทาง M-Commerce ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ 

ขอบเขตทางดา้นตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ  

ระดับรายได้  
2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ 

2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing  
Mix) ได้แก่ แอพพลิเคช่ัน (Apps) การโฆษณาบนโทรศัพท์ เคลื่อนที่ (Mobile Advertising) การท า
ธุรกรรมผ่านเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ (M-Commerce) บาร์โค้ดสองมิติ (QR code) คูปอง
ออนไลน ์(Mobile Coupon) สถานที่ตั้ง (Location Based) และการช าระเงิน (Mobile Payment) 

2.2 ปัจจัยทางด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce ได้แก่  
ประเภทสินค้า เหตุผลในการซื้อสินค้า และผูม้ีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
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ขอบเขตดา้นลักษณะประชากร  
ได้แก่ ประชากรทีม่ีอายุ 18-40 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ที่มีการซื้อสินค้าออนไลน์

ผ่านทางโทรศัพท์มือถือ และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขอบเขตดา้นเวลา 

 การศึกษาครั้งนี้ใช้เวลาในการเก็บรวบรวมประมาณ 2 เดือน คือ ตั้งแต่เดือนเมษายน 2557 
ถึง เดือนพฤษภาคม 2557 
 
นิยามศัพท์เฉพาะท่ีใช้ในการวิจัย 
 การสือ่สารการตลาด (Marketing Communication) คือ รูปแบบของการสื่อสารประเภท
หนึ่งทีม่ีผูส้่งสาร คือ ผูผ้ลิตสินค้าหรือการบริการ ผู้จัดจ าหนา่ยสินค้า ฝ่ายโฆษณาของบริษัท บริษัท
ตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ ส่งข่าวสารในรปูของสัญลักษณ์ ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว 
ตัวอักษร ค าพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ หรือสง่ตรงไปยังผู้รบัข่าวสาร 
ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้สง่ข่าวสาร 
 ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Mix) หมายถึง “เครื่องมือ
การติดต่อสือ่สารการตลาดเพือ่แจง้ข่าวสารจูงใจตลาด สร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของตลาด" 
 การพาณิชย์บนโทรศัพทเ์คลื่อนที ่(M-Commerce) หมายถึง  การท าธุรกรรมใด ๆ ด้วย
มูลค่าเงินตราที่ถูกชักน าโดยผ่านเครือข่ายการติดต่อสื่อสารโทรคมนาคมด้วยโทรศัพทเ์คลื่อนที่”  
วิธีการบาง อย่างที่เป็นคุณลักษณะของการพาณิชย์บนโทรศัพท์เคลือ่นที่ คือ ชุดอุปกรณ์การเช่ือมต่อ 
และ การให ้บริการทีส่ามารถเข้าถึงได้จากการใช้อุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึง่เป็นเพียงแง่มมุหนึง่
เท่านั้น 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Decision Process) หมายถึง การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการหนึง่ ๆ จากทางเลือกอื่นที่มีอยู่ ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใดของผู้บริโภคจะต้องผ่าน
ข้ันตอน หลัก ๆ 6 ข้ันตอน ซึ่งประกอบไปด้วย 1) การรบัสิง่เร้า (Stimulus) 2) การรับรู้ปญัหา 
(Problem Recognition) 3) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 4) การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) 5) การซื้อสินค้า (Purchase) 6) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-
Purchase) 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1. ท าให้ทราบถึงประโยชน์ทีจ่ะน าไปใช้ได้จรงิในด้านวิชาการ เช่น น าทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาดโทรศัพท์เคลือ่นที่ (MMM) มาช่วยเสริมทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ให้
เกิดประสทิธิภาพสูงสุด เหมาะกบัรปูแบบการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยทีี่ทันสมัย 
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 2. ท าให้ทราบถึงประโยชน์ด้านการประยุกต์ใช้ เช่น น าไปวางแผนและก าหนดนโยบายต่าง ๆ 
หรือประเมินผลการปฏิบัติงานเพื่อหาแนวทางพัฒนาให้ดีข้ึน เป็นต้น โดยครอบคลุมทัง้ ผลในระยะสั้น 
และระยะยาว ทั้งผลทางตรง และทางอ้อม  
 
  

ภาพที่ 1.1: กรอบการศึกษางานวิจัย 
 
  

ลกัษณะประชากร 

 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

Mobile Marketing Mix 

 

การตดัสินใจซ้ือสินค้า 

ผ่านทาง m-commerce 

 



บทท่ี 2 
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ M-Commerce ที่มีผลตอ่การ

ตัดสินใจซือ้สินค้า” (ผู้วิจัยแบง่การน าเสนอเนื้อหาออกเป็น 5 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 แนวคิดเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโทรศัพทเ์คลื่อนที่ (Mobile Marketing Mix: MMM) ตอนที่ 2 ทฤษฎี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ ตอนที่ 3 แนวความคิดทางการตลาดแบบบรูณาการ
ของเดนทส์ุ (โมเดลพฤติกรรมการบริโภคแบบ AISAS) ตอนที่ 4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
ประชากรศาสตร์ ตอนที่ 5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมรีายละเอียดในแต่ละตอนดังนี้ 

 
แนวคิดของส่วนประสมทางการตลาดโทรศัพท์เคลื่อนท่ี (Mobile Marketing Mix: MMM) 

Stuart Elleray (2013) ได้กล่าวถึงแนวคิดของส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดมิที่ไม่
สามารถน ามาปรบัใช้งานได้ในการท าการสื่อสารผ่านช่องทางบนโทรศัพทเ์คลื่อนที่ ดังนั้น จึงท าให้เกิด
การคิดค้นแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของโทรศัพท์เคลื่อนที่ทีเ่รยีกว่า ส่วนประสมทางการ 
ตลาดโทรศัพท์ เคลือ่นที่ หรือ MMM ข้ึนซึ่งประกอบไปด้วย ดังนี้ 

1.  แอพพลิเคช่ัน (App) 
ค าว่า “App” มีผู้ที่คิดค้นการใช้แอพพลเิคช่ันเป็นซอฟต์แวรส์่วนเลก็ ๆ ที่มีประสิทธิภาพไม่

ว่าจะเป็นเครือข่ายสังคม, เครื่องคิดเลข ข่าว เกมหรือ แผนที่แอพพลเิคช่ัน ตามวัตถุประสงค์เหล่าน้ี 
และที่ติดตั้งในโทรศัพท์เคลือ่นที่ของคุณ หรือ สามารถดาวน์โหลดได้จากร้าน App 

2. โฆษณามือถือ (Mobile Advertising) 
โฆษณาเป็นสิง่หนึ่งที่ปรากฏบนอยู่ในแอพพลเิคช่ันบนโทรศัพท์เคลือ่นที่ เช่นเดียวกบัโฆษณา

ที่ปรากฏบนเว็บไซต์ ในปจัจบุันที่ได้รบัรายได้พเิศษจากโฆษณา โฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้กลาย 
เป็นตัวเลือกใหม่ แต่มีข้อจ ากัดของเรื่องหน้าจอโทรศัพท์เคลือ่นที่ ที่มีขนาดเล็กท าให้เห็นโฆษณาน้อย 
โฆษณาบนโทรศัพทเ์คลือ่นที่มีการเข้าถึงผู้บริโภคได้มากทีส่ดุ โฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนทีส่ามารถ
แบ่งออกได้ 4 รูปแบบ:  

2.1 ป้ายมือถือและจอแสดงผล (Mobile Banners and Displays): ภาพกราฟิก 
หรือข้อความทีอ่าจรวมถึงในสื่อรปูแบบอื่น ๆ ด้วย  

2.2  PPC บนโทรศัพทเ์คลื่อนที่ (Mobile PPC): โฆษณาจะปรากฏข้ึนเมื่อคุณค้นหา 
ข้อความหรือสิ่งทีอ่ยู่ในรายการค่าใช้จ่าย  

2.3 โฆษณาบริบทบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Contextual Mobile ads): คล้ายกบั PPC  
แต่เพิ่มเตมิเกี่ยวกบัเว็บไซต์/ แอพพลเิคช่ันมากกว่าการค้นหารายช่ือ  
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2.4 โฆษณาหน้าจอไม่ได้ใช้งาน (Idle Screen Advertising): โฆษณาที่แสดงขณะที ่
ผู้ใช้ก าลังรอให้หน้า หรือ App ที่ก าลงัดาวน์โหลด 

3. M-commerce   
หลงัจาก E-Commerce ท าให้เกิดการท าธุรกรรมจากการซือ้ขายออนไลน์ และน ามาปรบัใช้

กับโทรศัพทเ์คลื่อนที่  ท าให้เกิดระบบพาณิชย์บนโทรศัพทเ์คลื่อนที่ คือ การกระท าของการซื้อสินค้า
หรือบรกิารผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ของคุณ ไม่ว่าจะเป็นการซื้อรองเท้า จาก M & S, ในการซื้อตั๋ว
จากสถานีรถไฟ ทั้งนี้การซื้อสินค้าและบริการผ่านทางโทรศัพท์เคลือ่นที่กส็ามารถเรียกได้ว่า           
M-Commerce ระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ ได้ปฏิวัติการซื้อออนไลน์ คุณสามารถซื้ออะไร
จากที่ใดก็ได้ ระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่เพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วและมปีรมิาณมากขึ้นแนวโน้ม
ที่จะรับความนิยมในอกีไม่กี่ปีข้างหน้าแม้ว่าด้านการรักษาความปลอดภัยของการซือ้ผ่านทางโทรศัพท์
ของคุณยังคงเป็นกังวลส าหรบับางคน 

4. รหัสสองมิติ (QR Code)  
รหสัสองมิติ หรือทีรู่้จกักันอย่างเป็นทางการคือ รหัสการตอบสนองอย่างรวดเร็ว ที่เรียกว่า 

รหสั QR Code เหล่าน้ีได้พัฒนามาเพือ่ตอบสนองการเจริญเติบโตของโทรศัพท์เคลื่อนที ่รูปแบบ QR  
Code มีลกัษณะเป็นบาร์โค้ดที่สามารถปรากฏบนกระดาษผลิตภัณฑ์หรอืป้าย และสามารถอ่านได้โดย
ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ หรืออปุกรณ์เฉพาะการอ่าน QR Code และมี URL อยู่ภายในรหัส ดังนั้นเมื่อคุณ
ได้สแกนรหัส QR Code ลิงค์ URL นั้นจะน าไปสู่เว็บไซต์ และยังสามารถน าไปสู่ข้อความหรือข้อเสนอ
พิเศษ   

5. คูปองมือถือ (Mobile Coupons) 
คูปองมือถือเป็นต๋ัวอเิลก็ทรอนิกส์ หรือข้อความที่ถูกสง่ไปยังโทรศัพทเ์คลือ่นที่ของบุคคลทั่ว 

ไปมักจะผ่านทาง SMS หรือข้อความ MMS ส าหรับบุคคลทีจ่ะรบัข้อเสนอหรือไดร้ับส่วนลดในสินค้า
หรือบรกิารนีเ้ป็นวิธีที่ดี ในการผลักดันอย่างใดอย่างหนึ่งในการจัดเก็บหรือการเข้าชมเว็บไซต์ ของคุณ 
ตัวอย่างเช่น คุณจะได้รับข้อความ SMS ที่จะได้รับส่วนลด 20% ที่พิซซ่า Pizza Express เป็นวิธีที่
ยอดเยี่ยมในการแก้ปญัหา 

6. ตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Location Based Mobile Marketing) 
องค์ประกอบของตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์เคลื่อนทีป่ระกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบหลกั 

ดังนี้ ส่วนแรก คือ ความสัมพันธ์ของคูปองมอืถือ และที่อยู่ในต าแหน่งที่เหมาะสม เพื่อแลกสินค้า 
โฆษณายังเป็นวิธีที่ยอดเยี่ยมในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย โดยใช้ จีพีเอส และสามารถเข้าถึงผู้ชมได้ใน
ปริมาณมาก และมกีารเจริญเตบิโตอย่างรวดเร็ว 

ส่วนที่สอง รวมข้อดีของแอพพลเิคช่ัน และเว็บไซตท์ี่แสดงต าแหน่งเข้าด้วยกัน เช่น หลกัการ
ท างาน เช่น Foursquare App ช่วยให้คุณสามารถตั้งกระทูแ้สดงสถานะปัจจุบันท าให้ทราบว่าคุณจะ
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อยู่ที่ไหน นอกจากนี้ ยังมีแอพพลเิคช่ัน Facebook  สามารถแสดงสถานะต าแหนง่สถานที่และที่ตั้ง
ร่วมกันในเครือข่ายทางสังคม ได้รวมไว้บนโทรศัพท์ เคลื่อนที่ เพื่อช่วยให้คุณสามารถบอกให้โลกรู้ว่า
คุณอยู่ที่ไหน 

7. การช าระเงิน มือถือ (Mobile Payments) 
จากสถานการณ์ที่เพื่อนของคุณต้องการที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ แต่ต้องออกมากด เงิน หรือมา

ยืมเงินจากบุคคลอื่นต้องใช้เวลานานตอนนี้คุณสามารถช าระเงินได้อย่างรวดเร็วผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
ของคุณ โดยการดาวน์โหลด แอพพลเิคช่ัน และสามารถโอน เงินเข้าบญัชี ของคุณทันทีผ่านคุณสมบัติ
ของอุปกรณ์โทรศัพทเ์คลื่อนที่ของคุณ 

8. เว็บไซต์โทรศัพท์มือถือ (Mobile Websites) 
องค์ประกอบที่แปด และ ส่วนประสมสุดท้ายของ Mobile Marketing Mix (MMM) เว็บไซต์ 

เป็นปจัจัยที่ดีทีสุ่ดของโทรศัพทเ์คลือ่นที่ ดังนั้นตอนนีเ้ราไม่ได้พูดเฉพาะแอพพลิเคช่ันแต่รวมถึง
เว็บไซต์ ที่โทรศัพทเ์คลื่อนทีร่องรบั ตัวอย่าง เช่น http://m.bbc.co.uk/news เป็น เว็บไซต์โทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ของข่าวบีบซีี ถ้าคุณพิมพ์ค าน้ีจะเป็นเครื่องมอืในการช่วยค้นหาข้อมูลบนโทรศัพท์เคลื่อนที่
ของคุณแล้ว นอกจากนีจ้ะเป็นอินเตอรเ์ฟซที่คุณจะได้เห็นเว็บไซต์ที่มีการบบีอัดของข้อมูลมากขึ้นด้วย 
คุณสมบัติการออกแบบการใช้งานและระบบน าทาง ที่ช่วยให้ เว็บไซต์ทีจ่ะดูได้จากหน้าจอขนาดเลก็
บน มือถือ ดังนั้นแม้ว่า คุณสามารถดาวน์โหลด แอพพลเิคช่ันข่าวบีบีซี ยังคง ต้องเป็นรุ่นที่เว็บไซต์
ของโทรศัพท์เคลื่อนทีท่ี่สร้างขึ้น ในกรณีที่คุณเข้าถึงเว็บไซตจ์ากเครื่องมือค้นหาหรือ เว็บไซต์อื่น 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ศุภร เสรรีัตน์ (2540) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวข้อง

โดยตรงกบัการจัดหาให้ได้มาซึง่การบรโิภค และการซือ้สินค้าและบริการรวมทัง้กระบวนการตัดสินใจ
ที่เกิดข้ึนทัง้ก่อน และหลงัการกระท าดังกล่าวด้วย 
 Schiffman และ Kanuk (1987) อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์ (2540) พฤติกรรมของผูบ้รโิภคเป็น
พฤติกรรมทีผู่้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการแสวงหาซือ้ ใช้ ประเมิน หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์
บริการ และแนวความคิดต่าง ๆ ซึ่งผูบ้รโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสองความต้องการของตนเองได้ 
เป็นการศึกษาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการใช้ทรพัยากรที่มอียู่ทั้งเงิน เวลา ก าลังเพื่อบรโิภค
สินค้า และบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วยค าถาม เช่นว่า ซื้ออะไร ท าไมจงึซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่
ไหน และบ่อยแค่ไหน 

ศิริวรรณ เสรรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรรีัตน์ (2541) กล่าวว่าพฤติกรรม         
ผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมินผลการใช้ผลิตภัณฑ์ 
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และบริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของผู้บริโภค หรอืการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และ
การกระท าของบุคคลทีเ่กี่ยวข้องกับการซื้อ และการใช้สินค้าการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการ
ค้นหาหรอืวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถงึลักษณะความต้องการ 
และพฤติกรรมการซือ้และพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

ทฤษฎีล าดับขัน้ความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of needs Theory) 
 Maslow (1954) ได้เสนอแนวความคิดของการล าดับข้ันความต้องการ (Hierarchy of 
Need) โดยมีความเช่ือมั่นว่าความต้องการของมนุษย์มลี าดับข้ันตอนที่แน่นอน ซึ่งบุคคลมีความ
ปรารถนาที่สงูสุด คือ การทีจ่ะรู้จกัตนเองที่แทจ้รงิ แต่การทีม่นุษย์จะเกิดความต้องการในระดบัที่ต่ า
กว่าเสียก่อนจึงจะเกิดความต้องการในระดบัข้ันทีสู่งข้ึนไปได ้ซึ่งความพอใจในการตอบสนองความ
ต้องการนั้น ไม่ได้หมายความว่าจะต้องเกิดความพึงพอใจทัง้หมดเพียงแต่ขอให้ได้รบัความพึงพอใจใน
บางส่วนกส็ามารถที่จะหาความต้องการในระดับสูงกว่าได้ต่อไปอีก มาสโลว์ยังเช่ือว่ามนุษย์ส่วนใหญ่ 
ยังไม่สามารถบรรลุความต้องการในระดบัความต้องการทีจ่ะรู้จักตนเองที่แท้จริงได้ 

1. ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการข้ันพื้นฐานของ
มนุษย์เพื่อความอยูร่อด เช่น อาหาร เครื่องนุม่ห่ม ทีอ่ยู่อาศัย ยารักษาโรค อากาศ  น้ าดื่ม การ
พักผ่อน เป็นต้น 

2. ความต้องการความปลอดภัย และความมั่นคง (Security or Safety Needs) เมื่อมนุษย์
สามารถตอบสนองความต้องการทางร่างกายได้แล้ว มนุษย์กจ็ะเพิม่ความต้องการในระดบัทีสู่งข้ึนต่อ 
ไป เช่น ความต้องการความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยส์ิน ความต้องการความมั่นคงในชีวิต และ
หน้าที่การงาน 

3. ความต้องการความผูกพันหรือการยอมรับ (ความต้องการทางสังคม) (Affiliation or  
Acceptance Needs) เป็นความต้องการเป็นส่วนหนึง่ของสังคม ซึง่เป็นธรรมชาติอย่างหนึง่ของ
มนุษย์  เช่น ความต้องการให้และได้รบัรบัความรัก ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของหมู่คณะความ
ต้องการไดร้ับการยอมรับ การต้องการได้รบัความช่ืนชมจากผู้อื่น เป็นต้น 

4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) หรือ ความภาคภูมิใจในตนเอง เป็นความ
ต้องการที่ได้รับการยกยอ่ง นับถือ และสถานะจากสงัคม เช่น ความต้องการได้รับความเคารพนบัถือ 
ความต้องการมีความรู้ความสามารถ เป็นต้น 

5. ความต้องการความส าเรจ็ในชีวิต (Self-actualization) เป็นความต้องการสงูสุดของแตล่ะ
บุคคล เช่น ความต้องการทีจ่ะท าทุกสิ่งอย่างได้อย่างส าเรจ็ ความต้องการท าทุกอย่างเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง เป็นต้น 

จากทฤษฎีล าดับข้ันความต้องการของ Maslow (1954) สามารถแบ่งความต้องการออกได้
เป็น 2 ระดับ คือ 
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1. ความต้องการในระดบัต่ า (Lower Order Needs) ประกอบด้วยความต้องการทาง
ร่างกาย ความต้องการความปลอดภัย และมั่นคง ความต้องการการผูกพันหรือการยอมรับ 

2. ความต้องการในระดบัสงู (Higher Order Needs) ประกอบไปด้วยความต้องการการยก
ย่อง และความต้องการความส าเรจ็ในชีวิต 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 6Ws และ  1H 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหา หรอื 
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ และ
พฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค ในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคจะอาศัยค าถามจาก 
6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who, What, When, Where, Why  และ How  เพื่อค้นหาลักษณะ
ที่เกี่ยวกับพฤติกรรม 7 ประการ หรือ 7O’s ซึ่งประกอบไปดว้ย Occupant, Objects, Objectives, 
Organization, Occasion, Outlet และ Operations (ศิรวิรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) โดยมี
การก าหนด ดังนี ้

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา พฤติกรรม
ศาสตร ์

2. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามถึงสิ่งทีผู่้บริโภค
ต้องการซื้อ (Objects) สิ่งทีผู่้บริโภคที่ต้องการจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งก็คือ ต้องการคุณสมบัติ หรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงต้องซื้อ (Why does the consumer buying?) เป็นค าถามเพื่อทราบ
วัตถุประสงค์ที่ผูบ้รโิภคซื้อสินค้า (Objectives) ผ่านระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายใดๆ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการทาง ด้านร่างกายแบะทางด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาปัจจัยที่มอีิทธิพลตอ่พฤติกรรมการ
ซื้อ คือ ปัจจัยภายนอก ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม หรอื ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อบ้าง (Who participants in the buying?) เป็นค าถาม
เพื่อทราบถึงบทบาทของกลุม่ต่าง ๆ (Organizations) ที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึง่ประกอบด้วย
ผู้รเิริ่มในการซื้อ ผู้ทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจ ผู้ตัดสินใจซื้อ  ผู้ซื้อและผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซือ้เมือ่ใด (When the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน
ช่วงเวลาใดของวัน  โอกาสพิเศษต่าง ๆ เป็นต้น 

6. ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพือ่ต้องการทราบ
ถึงช่องทางหรือแหลง่ (Outlet) ที่ผูบ้รโิภคไปท าการซื้อ เช่นห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์มารเ์ก็ต ร้านขาย
ของช า หรือ ซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce ฯลฯ 
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7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงข้ันตอน
ในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทาง เลอืกการตัดสินใจซื้อ ความรูส้ึกภายหลังการซื้อ 

ค าตอบที่ได้มาเหล่าน้ี จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์ ทางการตลาดที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม และประสบความส าเรจ็ทางด้าน
การตลาดได้เป็นอย่างด ี

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค และกระบวนการตัดสินใจผูบ้ริโภค 
 ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ปรญิ ลักษิตานนท,์ ศุภร เสรรีัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2541) ได้กล่าว
ว่าทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่
ละบุคคลในกาค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ การประเมินผล หรือการจัดการเกบ็สินค้าและบริการซึง่
ผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง หรือเป็นข้ันตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด
ประสบการณ์การซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการ และความพึง
พอใจของแตล่ะบุคคล หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผูบ้รโิภค
ที่เกี่ยวข้องกบัการซื้อ และการใช้สินค้า นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องท าการศึกษาและวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ ดังต่อไปนี้ 

1.  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมผีลตอ่กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ และมผีลท าให้ธุรกิจ 
ประสบความส าเร็จ ถ้ากลยทุธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

2.  เพื่อให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การท าให ้
ลูกค้าพึงพอใจด้วยเหตุน้ีเราจึงจ าเป็น ต้องศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อจัดสิง่กระตุ้นหรือกลยุทธ์
ทางการตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภค  

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคคนสุดท้าย บุคคล และครอบครัวที่ท าการซือ้สินค้า และบริการเพื่อการบริโภคส่วนตัว 
ผู้บริโภคคนสุดท้ายเหล่าน้ีทั้งหมดรวมกันเป็นตลาดเพื่อผู้บรโิภค 
 เสรี วงษ์มณฑา (2543) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นการศึกษา
เรื่องการตอบสนองความต้องการ และความจ าเป็น (Needs) ของผู้บริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจ 
(Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผู้บริโภคให้เกิดความพอใจได้ดังนั้น จงึจ าเป็นต้องท าความ
เข้าใจผูบ้ริโภคเพราะถ้าไมเ่ข้าใจว่าผู้บริโภคคือใครไม่เข้าใจว่าพวกเขาต้องการอะไร ชอบสิ่งใด ก็ไม่
สามารถตอบ สนองความต้องการของพวกเขาได้ 
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แนวความคิดเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2546) ปัจจุบันผู้บริโภคอาจเกี่ยวข้องกบัปญัหาของการตัดสินใจซือ้สินค้า
และบริการเพื่อจัดหาสิ่งของมาบริโภค เพราะสบืเนื่องจากสิง่กระตุ้นที่เกิดจากภายนอก หรืออาจเกิด
จากความต้องการทีเ่กิดข้ึนภายใน หรือทัง้สองอย่างพร้อมกนั ซึ่งในแต่ละบุคคลจะมีความเหมือนหรือ
แตกต่างกันออกไป 

ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ (2541) ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision 
Process) เป็นล าดับข้ันในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผูบ้รโิภค จากการส ารวจผู้บริโภคจ านวนมากใน
กระบวนการซือ้สินค้า พบว่าผูก้ระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ  

1.  การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem  
Recognition) การทีบุ่คคลรบัรู้ถึงคามต้องการภายในตนเอง ซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิง่กระตุ้น
จากทั้งภายนอกและภายในเช่น ความหิว ความกระหาย ความเจบ็ปวด ซึ่งรวมถึงความต้องการทาง
ร่างกาย และความต้องการที่เป็นความปรารถนา อันเป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา 
(Psychological Needs) สิ่งเหล่าน้ี ถ้าเกิดข้ึนถึงระดับหนึ่งจะกลายเปน็สิง่กระตุ้นบุคคลเรียนรู้จะ
จัดการกบัสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าควรจะตอบสนองสิง่กระตุ้นนั้นอย่างไร 

2. การค้นหาข้อมลู (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิง่ที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กบัผูบ้รโิภค  ผู้บริโภคจะด าเนินการหาข้อมลูของสิ่งกระตุ้น
นั้นมากขึ้น  แหล่งข้อมลูของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุ่ม 

2.1 แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพือ่นบ้าน คนรูจ้ัก เป็นต้น 
2.2 แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า การบรรจุภัณฑ์  

การจัดแสดงสินค้า เป็นต้น 
2.3 แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใช้สินค้า เป็นต้น 
2.4 แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผูบ้ริโภค เป็นต้น 
2.5 แหล่งทดลองได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรอืหน่วยวิจัยภาวะ 

ตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมลูมาแล้ว

จากนั้นข้ันตอนทีส่องผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและสามารถที่จะประเมินทางเลือกต่าง ๆ กระบวน 
การประเมินผล พฤติกรรมผู้บริโภค มีดังต่อไปนี ้

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
3.2 ผู้บริโภคจะให้น้ าหนกัความส าคัญส าหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ทีม่ีความ 

แตกต่างกัน นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับส าหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
3.3 ผู้บริโภคมีการพฒันาความเช่ือเกี่ยวกบัตราสินค้า เนื่องจากความเช่ือถือของ 
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ผู้บริโภคข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้าจะเปลี่ยนแปลงได้
เสมอ 

3.4 ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินพฤติกรรมในข้ันที่สาม จะช่วยให้

ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผู้บรโิภคจะตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาช่ืนชอบมากทีสุ่ด ปัจจัยที่เกิดข้ึนระหว่างความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) มี 3 ปัจจัย ดังตอ่ไปนี้ 

4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น ๆ (Altitude of others) ทัศนคติของบุคคลทีเ่กี่ยวข้องมี  
2 ด้าน คือ (1) ทัศนคติด้านบวก (2) ทัศนคติด้านลบ ซึ่งจะสง่ผลระทบทั้งด้านบวกและด้านลบต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค 

4.2 ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ 
4.3 ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากการซือ้และการทดลอง
ใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกบัความพึงพอใจหรือไม่พงึพอใจต่อตัวผลิตภัณฑ์ 
พฤติกรรมภายมหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์ที่นกัการตลาดจะต้องคอยติดตาม และให้ความสนใจ มีดัง
ต่อ ไปนี ้

5.1 ความพึงพอใจภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Satisfaction) เป็นระดับความ 
พึงพอใจของผูบ้รโิภคภายหลังจากที่ได้สินค้าไปแล้ว 

5.2 การกระท าภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Actions) ความพึงพอใจหรือ 
ความไม่พึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนือ่งของผูบ้รโิภค 

พฤติกรรมการใช้ และการก าจัดภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Use and Disposal) เป็น
หน้าที่ของนกัการตลาดที่ต้องคอยติดตามว่าผู้บริโภคใช้และก าจัดผลิตภัณฑ์นั้นอย่างไร 

ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Process) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ข้ันตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป 
(Schiffman & Kanuk, 2000) พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกบักระบวนการตัด 
สินใจทัง้ทางด้านจิตใจ (ความรูส้ึกนกึคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทางด้าน
จิตใจและทางด้านกายภาพ ซึง่เกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซื้อและเกิด
พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบไปด้วย 5 ข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การรบัรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่ต้องการ และสภาพปจัจบุัน ซึ่งมากพอที่จะ
กระตุ้นใหเ้กิด กระบวนการตัดสินใจ (Blackwell, Miniard & Engel, 2001) หรืออาจหมายถึงความ
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จริงที่ผูบ้รโิภคทราบถงึความแตกต่างระหว่างสิ่งทีม่ีอยู่และสิง่ที่ควรเป็น (Schiffman & Kanuk, 
2000) ซึ่งถือว่าเป็นข้ันตอนแรกของขบวนการตัดสินใจ มสีิ่งที่ต้องพจิารณาอยู่  3 ประการ ในการรบัรู้
ถึงความต้องการ คือ (1) ข้อมลูได้เก็บไว้ในความทรงจ า (2) มีความแตกต่างภายในบุคคลหรือขอบเขต
ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Field) (3) มีอิทธิพลจากสิ่งแวดลอ้มหรือปัจจัย สิ่งแวดลอ้มด้าน
สังคมวัฒนธรรม (Social Cultural Environment) การท างานเหล่าน้ี ท างานภายในจิตใจขงแต่ละ
บุคคล และร่วมกันในการก าหนดความต้องการ 

2. การค้นหาข้อมลู (Search for Information) หรือการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ (Pre- 
purchase Search) ข้ันตอนน้ีเริ่มต่อจากข้ันตอนทีห่นึ่ง เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความจ าเป็นต้องค้นหา
ข้อมูลด้วยวิธีการต่าง ๆ แหล่งข้อมลูทีส่ าคัญ 2 แหล่ง คือ (1) แหล่งข้อมูลภายใน (Internal Search) 
หรือแหลง่ ข้อมูลตามที่อยู่อาศัยขอบเขตด้านจิตวิทยา (Psychological Field) (2) แหล่งข้อมูลภาย 
นอก (External Search) เป็นข้อมลูที่ได้มาจากสื่อมวลชน พนักงานขาย และการโฆษณาประชา 
สัมพันธ์ ฯลฯ 

3. การประเมินผลทางเลอืก (Alternative Evaluation) หมายถึงข้ันตอนที่ 3 ของกระบวน 
การตัดสินใจซื้อที่ไม่เป็นกิจวัตร ซึ่งทางเลือกต่าง ๆ มกีารประเมิน และการเลือกเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผูบ้รโิภคในข้ันน้ีจ าเป็นต้องอาศัยเกณฑ์ในการประเมินซึ่งประกอบด้วยมาตรฐานและคุณ 
สมบัตผิลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคใช้เปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าหรือผลลัพธ์ จากการซือ้และการบริโภค
โดยมีการแสดงในรปูแบบของคุณสมบัติที่น่าพึงพอใจมากกว่า 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นข้ันตอนทีผู่้บริโภคตัดสินใจซื้อ การซือ้
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าทั่วไปเกิดข้ึนในการซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  

5. การประเมินภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เกิดข้ึนหลังจากการซือ้
ผลิตภัณฑ์ทีซ่ื้อผ่านทาง M-Commerce ถ้าเป็นไปตามที่คาดหวังไว้ตามผลลัพธ์ก็คือ ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) แต่ถ้าผลลพัธ์ต่ ากว่าที่คาดหวังไว้ผลก็คือเกิดความไม่พึงพอใจ (Unsatisfaction)      
(ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ, 2541) 

 
แนวความคิดทางการตลาดแบบบูรณาการของเดนท์สุ (โมเดลพฤติกรรมการบริโภคแบบ AISAS) 

โคทาโร่ ซูกิยามะ, ทิม อันเดร และทีมงาน Cross Switch ของเดนทส์ุ (2555) กล่าวว่าจาก
การ ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคแบบเก่าเป็นการให้ข้อมลูข่าวสารในทางเดียว และ
ผู้บริโภคก็ตอบ สนองข้อมลูทีผู่้สง่สารเป็นคนสง่สารในทิศทางเดียว แทนที่จะหาข้อมลูจากผูส้่งสาร 
อื่น ๆ หรือจากผูบ้รโิภคด้วยกันเอง ด้วยเทคโนโลยีใหม่ ๆ ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
แบบเก่านั้นล้าสมัย ส าหรบัการท าการตลาดในยุคปจัจบุัน 
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กระบวนการทีเ่กิดข้ึนจากวินาททีี่ผูบ้รโิภคได้เห็นหรือได้ยินโฆษณาหรือข้อมลูข่าวสารอย่าง
หนึ่งไปจนถึงข้ันตอนการซื้อสินค้า หลากหลายรปูแบบถูกพฒันาเพื่ออธิบายพฤติกรรมการบริโภคเป็น
ที่รู้จกักันมากที่สุดคือ “AIDMA” ซึ่งเป็นรปูแบบตัง้แต่แรกโดย โรนัลด์ ฮอลล์ ในสหรัฐอเมริกาในปี 
1992  และยังได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง โมเดล “AIDMA” อธิบายข้ันตอนจากจุดที่ผูบ้ริโภค
สังเกต เห็นสินค้า บรกิาร หรือโฆษณา เพื่อจงูใจผู้บริโภคใหต้ัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ดังนี ้
 
ภาพที่ 2.1: รูปแบบโมเดล AIDMA 

 
 

 
ที่มา: โคทาโร่ ซกูิยามะ, ทมิ อันเดร และทีมงาน Cross Switch ของเดนท์ส.ุ (2555).       

The Dentsu Way. กรงุเทพฯ: เนช่ันบุ๊คส.์ 
 

รูปแบบโมเดล “AIDMA” อาจจะใช้ได้ผลกับบริษัททีผู่้บริโภคแทบจะไม่ต้องมเีหตผุลที่จะตอ้ง
การข้อมลูผลิตภัณฑ์มากไปกว่าข้อมูลที่มีอยู่ในโฆษณา ก่อนที่จะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์นั้น อย่างไรก็
ตามในยุคอินเทอร์เน็ตทีผู่้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลนกัการตลาดได้ทราบถึงอัตราการเพิ่มอย่างรวด 
เร็วของสิ่งทีเ่ราเรียกว่า “การเช่ือมต่อกบัข้อมูลอย่างจรงิจัง” (Active Contact with Information) 
สรปุคือ หลงัจากผูบ้ริโภคเห็นสินค้าบริการ หรือกจิกรรทางการตลาด (โฆษณา) แล้วผู้บรโิภคจะ
พยายามหาข้อมลูด้วยตน เอง แล้วแบง่ปันข้อมลูใหก้ับผู้บริโภคคนอื่น ๆ ดังนั้นนอกจากข้อมลูที่
ผู้ประกอบการ (ผูส้่งสาร) ส่งไปยงัผูบ้รโิภค (ผู้รบัสาร) แล้ว พฤติกรรมสองอย่างที่เป็นเอกลักษณ์ของ
ผู้บริโภค อันได้แก่ 1) การหา (การรวบ รวม) และ 2) การแบ่งปันข้อมูล จงึการเป็นปจัจัยส าคัญในการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ 

จากความเปลี่ยนแปลงในภาวะแวดล้อมของข้อมลูข่าวสารเหล่าน้ี เดนทส์จุึงหันมาสนบัสนุน
โมเดลพฤติกรรผูบ้รโิภคแบบใหม่ทีเ่รียกว่า AISAS อันได้แก่ ความสนใจ (Attention) ความสนใจ 
(Interest) การค้นหา (Search) การลงมือท า (Action) การแบ่งปัน (Share) 

 
 
 
 
 
 

Attention Interest Desire Memory Action 
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ภาพที่ 2.2: กระบวนการของโมเดล AISAS 
 

          
             การเปลี่ยนแปลงเชิงจิตวิทยา          การลงมือท า (เชิงรุก) 
 

ที่มา: โคทาโร่ ซกูิยามะ, ทิม อันเดร และทีมงาน Cross Switch ของเดนท์ส.ุ (2555).     
The Dentsu Way. กรงุเทพฯ: เนช่ันบุ๊คส.์ 
 
 กระบวนการท างานของโมเดล AISAS มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ เมื่อผู้บริโภคที่สงัเกตเห็น
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือโฆษณา (Attention) และเกิดความสนใจทีจ่ะรวบรวมข้อมูล (Search) เกี่ยว 
กับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ผู้บริโภคหาข้อมลูทีเ่ป็นความคิดเห็นของบุคคลอื่นทางอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์เปรียบ 
เทียบผลิตภัณฑ์ และหน้าเว็บขององค์กรที่เป็นทางการ หรือด้วยการสนทนากับสมาชิกในครอบครัว 
หรือเพื่อนฝูงที่ได้เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบรกิารนั้นมาก่อน จากนั้นผูบ้รโิภคก็จะแสดงความเห็น
ของตนเองโดยใช้ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวม และจากผูป้ระกอบการ ประกอบการพจิารณาร่วมกับค า
วิจารณ์และความคิดเห็นของบุคคลทีเ่คยซื้อ และใช้ผลิตภัณฑ์หรอืบริการนั้นมาแล้ว ข้ันตอนต่อไป
ผู้บริโภคก็จะได้ท าการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ (Action) และหลังจากซือ้ผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้บริโภค
ก็จะผันตัวเองมาเป็นผูส้่งสาร สง่ข้อมลูด้วยการบอกกันแบบปากต่อปาก ทั้งการพูดคุยกับคนอื่น หรือ
ค าวิจารณ์และค าประทบัใจทางอินเทอร์เน็ต หรือสือ่ออนไลน์ (Sharing) ต่อไป 
 กระบวนการท างานของโมเดล AISAS จึงเหมาะกบัน ามาใช้กับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคที่มี
เทคโนโลยีที่ทันสมัย และมีเครื่องมือในการรับสารที่พฒันาเพื่อตอบสนองกับเทคโนโลยี คือ โทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ และอุปกรณ์ไรส้ายทีเ่ป็นที่นิยมในปจัจบุัน 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากร 
 ความหมายประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทั้งนี้
เพราะค าว่า “Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนค าว่า 
“Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลว่า “ลักษณะ” ดังนั้น เมื่อแยก
พิจารณาจากรากศัพท์ ค าว่า “Demography” น่าจะมีความ หมายตามทีก่ล่าวมาข้างต้น คือ วิชาที่
เกี่ยวกับประชากร (ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง, 2521) 
 ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2547) ได้กล่าวถึง แนวคิดด้านประชากรนี้เป็นทฤษฎีที่ใช้หลักการของ
ความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดข้ึนตามแรงบังคับจากภายนอกมา
กระตุ้นเป็นความเช่ือที่ว่าบุคคลที่มีคุณสมบัตทิางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ไปด้วย  ซึ่งแนว ความคิดน้ีตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ De Fleur 
และ Ball-Rokeach,s (1989) ที่อธิบายพฤติกรรมของบุคคลเกี่ยวข้องกับลักษณะต่าง ๆ ของบุคคล
หรือลักษณะทางประชากรซึ่งลักษณะเหล่าน้ีสามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได้ คือ บุคคลที่มีพฤติกรรม
คล้าย คลึงกันมกัจะอยู่ในกลุม่เดียว กัน ดังนั้นบุคคลที่อยู่ในล าดับช้ันทางสังคมเดียวกันจะเลือกรับ 
และตอบ สนองต่อเนื้อหาข่าวสาร แบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual 
Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนี้ได้รับการพฒันามาจากแนวความคิดเรื่องสิง่เร้า และการตอบสนอง 
(Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมัยก่อน และได้น ามาประยุกต์ใช้
อธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารว่า ผู้รบัสารทีม่ีคุณลักษณะที่แตกต่างกัน จะมีความสนใจต่อข่าวสารที่
แตกต่างกัน 
 ปรมะ สตะเวทิน (2546) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของตน ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละบุคคล 
คุณสมบัติเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อผูร้ับสารในการท าการสื่อสาร อย่างไรก็ตามการสื่อสารในสถานการณ์  
ต่าง ๆ กันนั้น ปริมาณของผู้รบัสารกม็ีความแตกต่างกัน การวิเคราะหผ์ู้รบัสารทีม่ีปริมาณน้อยมักไม่
ค่อยมีปัญหาทีเ่กิดข้ึนน้อยกว่าการวิเคราะห์ผูร้ับสารที่มีปริมาณมาก เนื่องจากการวิเคราะห์ผูร้ับสารที่
มีปรมิาณน้อย ผู้วิจัยสามารถวิเคราะหผ์ูร้ับสารได้ทุกคน แตใ่นการวิเคราะห์ผูร้ับสารในปรมิาณมากผู้
ส่งสารไมส่ามารถวิเคราะหผ์ูร้ับสารแตล่ะบุคคลได้ เพราะมจี านวนผู้รับสารปรมิาณมากเกินไป 
นอกจาก นั้นผูส้่งสารยังไมรู่้จักผู้รบัสารแต่ละบุคคลด้วยดังนัน้วิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะหผ์ู้รบัสาร
ที่ประกอบไปด้วยผู้รบัสารปริมาณมากก็คือ การจ าแนกผู้รบัสารออกเป็นกลุ่มตามลักษณะประชากร 
(Demographic  Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกจิ การศึกษา 
ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติเหล่าน้ีมีผลตอ่การรบัรู้ การตีความ และการเข้าใจใน
กระบวนการสื่อสาร (กิติมา สรุสนธิ, 2541) 
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 ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2539) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ 
ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่ง
ส่วนตลาด  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะทีส่ าคัญ และสถิติที่วัดได้ขอองประชากรที่ช่วย
ก าหนดกลุ่ม เป้าหมายในขณะทีล่ักษณะด้านจิตวิทยาและสงัคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิด 
และความรูส้ึกของกลุ่มเป้าหมายน้ัน ๆ ข้อมูลดา้นประชากรศาสตร์ยังสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผล
ต่อการก าหนดกลุม่เป้าหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น ๆ ตัวแปรด้านปะชากรทีส่ าคัญมี
ดังต่อไปนี ้

1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑส์ามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน นักการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตรท์ี่มีความแตกต่าง
ของส่วนการตลาด นักการตลาดได้ค้นหาความต้องการของส่วนการตลาดส่วนเล็ก (Niche 
Marketing) โดยมุ่งเน้นความส าคัญที่ตลาดของอายุของกลุม่ผู้บริโภค 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนทางการตลาดที่ส าคัญ นักการตลาดควรศึกษาตัว
แปรนี้อย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบันตัวแปรทางด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภค 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนั ลักษณะของครอบครัวเป็น        
เป้าหมายทีส่ าคัญของการใช้ความพยายามทางด้านการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญยิง่ข้ึนใน
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับหน่วยของผูบ้รโิภค นักการตลาดจึงสนใจจ านวนและลกัษณะของแต่ละบุคคลใน
ครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึง่ และยังสนใจพจิารณาในด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อ
ที่มีอิทธิพลกับผู้ตัดสินใจซือ้ในครัวเรอืน เพื่อช่วยในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา อาชีพ และสถานะภาพ ( Income, Education, Occupation and 
Status) เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดส่วนของทางการตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะให้
ความส าคัญกับผู้บริโภคที่มีฐานะดี แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคที่มีรายได้ปานกลาง หรือ มรีายได้น้อยก็
เป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบง่ส่วนทางการตลาด โดยถือเป็นเกณฑร์ายได้อย่าง
เดียว ก็คอื รายได้จะเป็นตัวช้ีวัดว่าผู้บริโภคมีความสามารถ หรือไมม่ีความสามารถในการซื้อสินค้า ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าอาจเป็นเกณฑ์ของรูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ ถึงแม้ว่า รายได้จะเป็นตัวแปรที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย นักการตลาดส่วนใหญ่จะ
น ารายได้เข้าไปรวมกบัตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ หรอื อื่น ๆ เพื่อให้การก าหนดทางการตลาด
เป้าหมายชัดเจนมากยิ่งข้ึน เช่น กลุม่ผู ้บริโภคที่มรีายได้สูงที่มีอายุต่างกัน สามารถใช้เกณฑร์ายได้
ร่วมกับเกณฑ์ของอายุ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้กันมากขึ้น เกณฑร์ายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์ของอายุ 
และอาชีพร่วมกัน 
 ภารวี มณีจักร (2553) จากงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่” มีผลการวิจัยพบว่าปจัจัยด้าน
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ประชากร ส่งผลตอ่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา รายได้ และอาชีพ  
 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ได้แก่ รายได้กับค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ,์ ระดับการศึกษากับค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์, อาชีพกับค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
และอายุกบัค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 อภิญญา แจ่มวิถีเลิศ และลุวรรณี สถาพรสถิตสุข (2548) ได้ศึกษาเรื่อง M-Commerce 
ช่องทางส าหรับธุรกรรมยุคใหม่ งานวิจัยอันน้ีเป็นผลมากการพัฒนาเทคโนโลยีเครือข่ายเพื่อการเช่ือม 
ต่อระหว่างคอมพิวเตอร์กบัเครอืข่ายอินเทอรเ์น็ตเข้าด้วยกัน ท าให้เกิดการด าเนินธุรกิจในรปูแบบของ 
Mobile Commerce หรือ M-Commerce เพิ่มมากขึ้นด้วยการเตบิโตของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
และการพัฒนาเทคโนโลยีของอปุกรณ์ไร้สายในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ได้ก่อใหเ้กิดความเปลี่ยนแปลง
รูปแบบการใช้งาน และสร้างโอกาสในการท าธุรกรรมให้สามารถด าเนินการผ่านระบบออนไลน์ได้
อย่างคล่องตัว และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  
 ดังนั้น M-Commerce จึงเป็นการจัดการธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์  โดยผ่านโทรศัพท์ 
เคลื่อนทีท่ี่สามารถเช่ือมต่อกับอินเทอรเ์น็ต และท าธุรกรรมในทุกแห่งอย่างไร้ข้อจ ากัด ทั้งทางด้าน
ภูมิศาสตร์ หรือความสะดวกในการใช้งาน ส่งผลให้ M-Commerce เป็นทัง้นวัตกรรมทางเทคโนโลยี 
และเป็นปจัจัยทางความส าเรจ็ของธุรกิจในอนาคต ทั้งนี้ความส าเร็จของ M-Commerce จะเกิดข้ึนได้
ต่อเมื่อได้รบัการยอม รบัจากผูป้ระกอบธุรกิจ ผูบ้รโิภค และหน่วยธุรกิจที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ความ
เปลี่ยน แปลงทางเทคโนโลยีที่มีความรวดเร็ว และต่อเนื่องยงัเป็นปัจจัยส าคัญอีกประการหนึ่งในการ
ก าหนดทิศทางการด าเนินธุรกจิในรปูแบบ M-Commerce อีกด้วย 
 พีรพงศ์ ค าอุทก (2544) ท าการศึกษาถึงความคิดเห็นและการยอมรับของผูบ้ริโภคต่อการ
บริการ พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกสบ์นโทรศัพทเ์คลื่อนที่ ประกอบด้วย Mobile Banking, Mobile 
Trading, Mobile Ticketing/Traveling, Mobile Shopping และ Mobile Entertainment 
 จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านประชากร คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
ส่วนบุคคลรวมต่อเดือนนั้น ปจัจัยเพื่อเพศมผีลต่อการใช้ Mobile Trading อายุมีผลต่อ Mobile 
Banking และ Mobile Ticketing/Traveling อาชีพมีผลตอ่ Mobile Banking และ Mobile 
Shopping  และรายได้ส่วนบุคคลรวมต่อเดอืนมผีลต่อการสนใจใน Mobile Banking เท่านั้น 
 พีรพงศ์ ค าอุทก (2544) พบว่าพฤติกรรมทางการสื่อสารและทางอเิล็กทรอนิกส์นั้นมีผลต่อ
การยอมรับ และการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ กล่าวคือ ส าหรบัผูท้ี่เคยใช้        
E-Commerce และ Internet มาก่อน จะมีการตอบสนองการรับรู้ในการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนกิสบ์น
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โทรศัพทเ์คลือ่นที่ โดยปจัจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสบ์นโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่าผู้บริโภค
จะเลือกใช้บริการ ค านึงถึงความรวดเร็วในการเช่ือมตอ่และรับบริการ ความสะดวกในการใช้อัตราค่า 
บริการการป้องกันรกัษาความปลอดภัยของข้อมูล ราคาเครือ่งโทรศัพท์ รวมทั้งการคิดราคาค่าบรกิาร
นั้น ควรคิดในรูปแบบการเหมาจ่ายคงที่ต่อเดือน 
 จากการวิจัยการยอมรับของกลุม่ตัวอย่างต่อการบริการระบบพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์บน
โทรศัพทเ์คลือ่นที่ พบว่ากลุ่มทีส่นใจ และขอใช้บริการคิดเปน็ร้อยละ 39 ผู้ที่ยังไม่ใหก้ารยอมรบัคิด
เป็นรอ้ยละ 61 โดยแบ่งเป็นกลุ่มที่สนใจแต่ยังไม่ขอใช้บริการ ร้อยละ 51 และกลุม่ที่ไมส่นใจขอใช้
บริการเป็นร้อยละ 10 โดยมีเหตุผลที่ไม่ยอมรบัการใช้บริการได้แก่ ไม่ได้เห็น หรอืทดลองสินค้าและ
บริการก่อนซื้อ และไม่ได้รบัสินค้าและบริการทันที่ยงัไม่จ าเป็นต่อการด าเนินชีวิตในปัจจบุัน และไม่
มั่นใจในการป้องกันรกัษาความปลอดภัย และความถูกต้องของข้อมลู 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิงานวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ทาง M-Commerce” ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Reseach) แบบภาคตัดขวาง (Cross-
Sectional Survey) โดยมีวิธีด าเนินการศึกษาดังต่อไปนี้ ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง, เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัย, การเกบ็รวบรวมข้อมลู, การวิเคราะห์ข้อมลู และสถิติที่ใช้ 

 
ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย คือ กลุ่มประชาชนที่มกีารซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์ มือถือ
ทั้งเพศชาย และหญิง ทีม่ีอายุ 18 ปี ข้ึนไป จ านวน 837,000 คน ซึ่งบริษัท Paypal. ได้ท าการส ารวจ
ในปี พ.ศ. 2553 โดยมีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเรจ็รปู G*Power โดย
ใช้โปรแกรมดังกล่าวเป็นตัวก าหนดขนาดตัวอย่างอ้างองิกบัสถิติที่เลือกใช้ในการแปลผลงานวิจัย (ดู
การก าหนดขนาดของกลุม่ตัวอย่างได้ในภาผนวก) โดยในงานวิจัยครั้งนี้ใช้สถิติเชิงอนุมานในการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ คือ 

1.1 การวิเคราะหส์หสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน (Pearson Product  Moment  
Correlation Coefficient) ก าหนดให้ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) มีขนาดกลางเท่ากับ 0.5 ค่า

แอลฟ่า (α) 0.05 และค่าเบต้า ( β) 0.95 จึงมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างทีเ่หมาะสมอยู่ที่ 214 คน 
1.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way-Anova) ก าหนดให้ค่าขนาดอิทธิพล 

(Effect Size) มีขนาดกลางเท่ากบั 0.4 ค่าแอลฟ่า (α) 0.05 และค่าเบต้า ( β) 0.95 จึงมีขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมอยูท่ี่ 125 คน 

ดังนั้น ผลการค านวณของขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเพื่อใช้ในการศึกษาครั้งนี้มจี านวน 
250 คน โดยครอบคลุมการวิเคราะหผ์ลทางสถิติทุกประเภทในการวิจัยครัง้นี้ 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง  

การสุม่ตัวอย่างออนไลน์แบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเกบ็ข้อมูลที่ผู้วิจัย
ได้มีโอกาสพบกบักลุ่มตัวอย่างโดยสะดวก และเก็บรวบรวมข้อมูล โดยน าแบบ สอบถามที่ได้จัดเตรียม
ไว้ไปท าการจัดเก็บข้อมูลในการด าเนินการวิจัยต่อไป   
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เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
เครื่องมือที่ใช้ใน “การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านทาง M-Commerce” เป็นแบบสอบถาม ซึ่งเนื้อหาของแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบถามมลีักษณะค าถามแบบตรวจสอบ (Check List) 

จ านวน 6 ข้อได้แก่ เพศ อายุ สถานะทางสงัคม อาชีพ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง M-Commerce ได้แก่ การเลอืกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ มูลค่าของผลิตภัณฑ์ต่อการซื้อแต่ละครั้ง ตราสินค้าที่เลือกซื้อ เหตุผลในการซื้อแต่ละครัง้ 
การวางแผนในการซื้อการได้รบัข้อมลูข่าวสารก่อนการตัดสนิใจซื้อ บุคคลที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเป็นแบบสอบถาม แบบก าหนดค าตอบ ใหเ้ลือกตอบ จ านวน  6  ข้อ 

ส่วนที ่3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านทาง                   
M-Commerce ได้แก่ MMM (Mobile Marketing Mix) เป็นแบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating 
Scale) ของลเิคอรท์ (Likerts Scale) มี 5 ระดับ จ านวน 23 ข้อ มีเกณฑ์การหาค่าเฉลี่ยน้ าหนัก
คะแนน พิจารณาเลือกตอบ 1 ค าตอบจากตัวเลอืก 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับ 5  หมายถึง  ระดับเห็นด้วยอย่างยิง่                                                         
ระดับ 4  หมายถึง   ระดับเห็นด้วย                                       
ระดับ 3   หมายถึง  ระดับไม่แน่ใจ                                                            
ระดับ 2  หมายถึง   ระดับไมเ่ห็นด้วย                                                         
ระดับ 1  หมายถึง    ระดับไมเ่ห็นด้วยอย่างยิง่  
เกณฑ์ในการแปลความหมาย ค่าเฉลี่ยน้ าหนักคะแนน                                                             
4.21 – 5.00 หมายความว่า  ระดับเห็นด้วยอย่างยิง่                                                        
3.41 – 4.20 หมายความว่า  ระดับเห็นด้วย                                                                     
2.61 – 3.40 หมายความว่า  ระดับไม่แน่ใจ                                                                        
1.81 – 2.60 หมายความว่า  ระดับไมเ่ห็นด้วย                                                              
1.00 – 1.80 หมายความว่า  ระดับไมเ่ห็นด้วยอย่างยิง่ 

 
วิธีการตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือวิจัย 

1. การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ทีป่รกึษา 
ตรวจสอบโครงสร้างของค าถามและภาษาที่ใช้ หลงัจากนั้นน าแบบสอบถามมาปรบัแก้ 

2. การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่
ปรับแก้แล้วไปเก็บข้อมูลกบักลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 30 คน หลังจากนั้นน า
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แบบสอบถามมาหาค่าความสอดคล้องภายใน โดยใช้สูตรของ Cronbach’s Alpha ได้ค่าความเที่ยง
เท่ากับ 0.902 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยการเกบ็ข้อมลูจากการตอบแบบสอบถาม ใช้
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกเอง (Self-Administered Questionnaire) จ านวน 250 ชุด 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์ข้อมลูส่วนบุคคลใช้สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics)  
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล วิเคราะห์โดยใช้ค่าความถ่ีและรอ้ยละ                                                
ตอนที่ 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce ของประชากรในเขต 

กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยใช้ค่าความถ่ีและรอ้ยละ                                                    
ตอนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านทาง                 

M-Commerce ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครวิเคราะห์โดยใช้ค่าความถ่ี และรอ้ยละ     
2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติอ้างองิ (Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์ความ

แปรปรวน ทางเดียว (One–way–Anova) และการวิเคราะห์สหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบสมมติฐานทั้ง 2 ข้อ 



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิเคราะห์ข้อมลูสําหรบังานวิจัยเรื่อง“ส่วนประสมทางการตลาดโทรศัพทเ์คลื่อนที่            
M-Commerce ที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้า” ผู้วิจัยได้นําข้อมูลตัวอย่างทีเ่กบ็รวบรวมมาได้
จํานวน 250 ชุด ที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้ว มาทําการวิเคราะห์โดยผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์
ออกเป็น 3 ส่วน ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสําเรจ็รปูและนําเสนอด้วยตารางประกอบคํา
บรรยายตาม ลําดับ ดังนี ้
 ส่วนท่ี 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce 
 ส่วนท่ี 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (MMM) ที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง 
M-Commerce 
 
ส่วนท่ี 1  การน าเสนอข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยทําการศึกษาข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ 
สถานะทางสังคม การศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตารางที่ 4.1: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ  
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 143 57.2 
หญิง 107 42.8 
รวม 250 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.1: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

เพศ ผู้วิจัยได้จําแนกเพศของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งแบ่งได้ 2 กลุ่ม คือเพศชาย และเพศหญงิ จํานวน 
250 คน จากการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย 143 คน คิดเป็นร้อยละ 57.2 มากทีสุ่ด 
และเพศหญงิ 107 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8  ตามลําดับ 

 



25 
 

ตารางที่ 4.2: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ 
2. อายุ   

18-30 ป ี 78 31.2 
31-43 ป ี 146 58.4 
44-56 ป ี 23 9.2 

มากกว่า 56 ปี ข้ึนไป 3 1.2 
รวม 250 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

อายุ  ผู้วิจัยได้จําแนกอายุของผู้ตอบแบบสอบถามซึง่แบ่งได้ 4 กลุ่ม คือ กลุ่มอายุ 18-30 ปี กลุ่มอายุ 
31-43 ปี กลุ่มอายุ 44-56 ปี และกลุ่มที่มีอายุมากกว่า 56 ปีข้ึนไปจากการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบ 
ถามส่วนใหญ ่มีอายุ 31-43 ปี จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 มากที่สุด รองลงมาคือ อายุ 18-
30 ปี จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 รองลงมาคือ  อายุ 44-56 ปี จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.2 และกลุ่มทีม่ีอายุมากกว่า 56 ปี ข้ึนไป จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 น้อยที่สุด ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพทางสงัคม 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ 
3. สถานภาพทางสงัคม   

       โสด 192 76.8 
      สมรส 58 23.2 

                 รวม 250 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.3: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

สถานภาพทางสงัคม ผู้วิจัยไดจ้ําแนกสถานภาพทางสงัคม ผูต้อบแบบสอบถามซึง่แบ่งได้ 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่มโสด และกลุ่มสมรส  จากการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด จํานวน 
192  คน คิดเป็นร้อยละ 76.8 มากทีสุ่ด รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.2 น้อยที่สุด ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามการศึกษา 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ 
4. การศึกษา   
ต่ํากว่าระดับปริญญาตร ี 15 6.0 

ปริญญาตร ี 161 64.4 
ปริญญาโท 74 29.6 
ปริญญาเอก 0 0 

รวม 250 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

การศึกษาผู้วิจัยไดจ้ําแนกการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งแบง่ได้ 4 กลุ่มคือ กลุ่มต่ํากว่าระดับ
ปริญญาตรกีลุ่มปรญิญาตรี กลุ่มปริญญาโท และกลุ่มปรญิญาเอกจากการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบ 
ถามกลุ่มปรญิญาตรี จํานวน 161  คน คิดเป็นร้อยละ 64.4  มากที่สุด รองลงมาคือ กลุ่มปริญญาโท 
จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 29.6 รองลงมาคือ กลุ่มต่ํากว่าระดับปริญญาตรี จํานวน 15 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 6.0 น้อยทีสุ่ด ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ 
5. อาชีพ   

นักเรียน / นักศึกษา 16 6.4 
ข้าราชการ / พนักงาน 

รัฐวิสาหกิจ 
27 10.8 

ธุรกิจส่วนตัว 77 30.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 130 52 

รวม 250 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

การอาชีพ ผู้วิจัยได้จําแนกอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งแบ่งได้ 4 กลุ่ม คือ กลุ่มนักเรียน นักศึกษา
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กลุ่มข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกจิ กลุ่มธุรกิจส่วนตัว และกลุ่มพนกังานบริษัทเอกชน จากการวิจัย
พบว่ากลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 52 มากที่สุด รองลงมาคือ กลุ่ม
ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมาคือ กลุ่มข้าราชการและพนกังาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 และกลุม่นกัเรียน นักศึกษา จํานวน 16 คน น้อย
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 6.4 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต่ํากว่า 20,000 บาท 64 25.6 

20,001 – 40,000 บาท 107 42.8 
40,001 – 60,000 บาท 42 16.8 
มากกว่า 60,000 บาท 

ข้ึนไป 
37 14.8 

รวม 250 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตาม
ราย ได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้วิจัยได้จําแนกรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผูส้อบถามซึ่งแบ่งได้ 4 กลุ่ม คือ กลุม่
รายได้ตํ่ากว่า 20,000 บาท กลุ่มรายได้ 20,001-40,000 บาท  กลุ่มรายได ้40,001-60,000 บาท 
และกลุ่มราย ได้มากกว่า 60,000 บาทข้ึนไปจากการวิจัยพบว่ากลุ่มรายได้ 20,001-40,000 บาท 
จํานวน 107 คน คิดเป็น ร้อยละ 42.8 มากที่สุด รองลงมาคือ กลุ่มทีม่ีรายได้ตํ่ากว่า 20,000 บาท 
จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 รองลงมา คือ กลุม่รายได้ 40,001-60,000 บาท จํานวน 42 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.8 และ กลุ่มราย ได้มากกว่า 60,000 บาทข้ึนไป จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.8 น้อยที่สุด ตามลําดับ 
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ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง M-Commerce 
 ผู้วิจัยทําการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce ซึ่งประกอบ
ไปด้วยการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce บ่อยครัง้เพียงใด, มูลค่าของสินค้าที่ซือ้ผ่านช่องทาง 
M-Commerce ต่อการซื้อแต่ละครั้ง, การวางแผนในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M–Commerce ครั้ง
ต่อไป, เหตผุลใดทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce, สินค้าประเภทใดบ้างที่
ท่านซื้อผ่านช่องทาง M-Commerce และเหตผุลใดท่านถึงได้เลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง             
M-Commerce 
 
ตารางที่ 4.7: ตารางจํานวนและร้อยละจําแนกตามพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทาง        

      M-Commerce  
 

ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M- 
Commerce บ่อยครั้งเพียงใด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ไม่ได้ซื้อทุกเดอืน 180 72 
เดือนละ 1-2 ครั้ง 52 20.8 
เดือนละ 3-4 ครั้ง 11 4.4 

มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 7 2.8 
รวม 250 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7: ตารางจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

พฤติกรรมการตัดสิน ใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce ผู้วิจัยได้จําแนกพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce แบ่งได้ออกเป็น 4 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ไม่ได้ซื้อทกุเดือน กลุ่มทีซ่ื้อ
เดือนละ 1-2 ครั้ง กลุม่ที่ซื้อเดือนละ 3-4 ครั้ง และกลุม่ที่ซือ้มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน จากการวิจัยพบ 
ว่ากลุ่มที่ไม่ได้ซือ้ทุกเดือน จํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 72 มากที่สุด รองลงมาคือ กลุม่ซื้อเดือนละ 
1-2 ครั้ง จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 รองลงมาคือ กลุ่มซื้อเดือนละ  3-4 ครั้ง จํานวน 11 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.4 และ กลุ่มทีม่ีการซื้อมากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
น้อยที่สุด ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.8: ตารางจํานวนและร้อยละจําแนกตามมูลค่าของสินค้าที่ท่านซื้อผ่านช่องทาง                   
      M-Commerce ต่อการซือ้แต่ละครั้ง 

 
มูลค่าของสินค้าที่ซื้อผ่าน
ช่องทาง M-Commerce 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากว่า 500 บาท 60 24.0 
500 – 1,200 บาท 111 44.4 

1,300 – 2,000 บาท 38 15.2 
มากกว่า 2,000 บาท ข้ึนไป 41 16.4 

รวม 250 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8: ตารางจํานวนและร้อยละจําแนกตามมูลค่าของสินค้าที่ท่าน
ซื้อผ่านช่องทาง M-Commerce ต่อการซื้อแต่ละครั้ง ผู้วิจัยได้จําแนกมูลค่าของสินค้าที่ท่านซื้อผ่าน
ช่องทาง M-Commerce ต่อการซือ้แต่ละครั้ง แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ กลุม่มลูค่าตํ่ากว่า 500 บาท 
กลุ่มมูลค่า 500-1,200 บาท กลุม่มลูค่า 1,300 – 2,000 บาท และกลุม่มากกว่า 2,000 บาทข้ึนไป 
จากการวิจัยพบ ว่ากลุ่มมลูค่า 500-1,200 บาท มีจํานวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 44.4 มากทีสุ่ด 
รองลงมาคือ กลุ่มมูลค่าตํ่ากว่า 500 บาท จํานวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.0 รองลงมา คือ กลุ่ม
มูลค่ามากว่า 2,000 บาทข้ึนไป จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 และกลุม่มลูค่า 1,300-2,000 
บาท จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2  น้อยที่สุด ตามลาํดับ 
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ตารางที่ 4.9:  ตารางจํานวนและร้อยละจําแนกตามการวางแผนในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง                     
       M–Commerce ครั้งต่อไป 

 
การวางแผนในการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทาง M – Commerce ครั้ง

ต่อไป 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ซื้อต่อทันท ี 36 14.4 
รอช่วงโปรโมช่ัน 174 69.6 
ซื้อเป็นของขวัญ 17 6.8 

ซื้อ เพราะ เพื่อนแนะนํา 23 9.2 
รวม 250 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละ จําแนกตามการวางแผนในการซื้อสินค้า

ผ่านช่องทาง M-Commerce ครั้งต่อไป ผู้วิจัยได้จําแนกการวางแผนในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง             
M-Commerce ครั้งต่อไป แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ กลุ่มทีซ่ื้อต่อทันที กลุ่มที่รอช่วงโปรโมช่ัน (ลด 
แลก แจก แถม) กลุม่ทีซ่ื้อเป็นของขวัญ และกลุ่มที่ซื้อเพราะเพื่อนแนะนํา จากการวิจัยพบว่า กลุ่มที่
รอช่วงโปรโมช่ัน (ลด แลก แจก แถม) จํานวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 69.6 มากทีสุ่ด รองลงมาคือ 
กลุ่มที่ซื้อต่อทันที จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 รองลงมา คือ กลุม่ที่ซือ้เพราะเพื่อนแนะนํา 
จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 และ กลุ่มที่ซื้อเป็นของขวัญ จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8  
น้อยที่สุด ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10: ตารางจํานวนและรอ้ยละจําแนกตามเหตผุลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
       สินค้าผ่านทาง M-Commerce 

 
เหตผุลใดทีม่ีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง M-
Commerce 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อนแนะนํา 34 13.6 
การรีวิวจากเว็บไซต ์ 117 46.8 

การแนะนําของเน็ตไอดอล 3 1.2 
โปรโมช่ันพิเศษผ่าน 
โฆษณาบนมือถือ 

96 38.4 

รวม 250 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10: จํานวนและร้อยละจําแนกตามเหตผุลใดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสิน ใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce ผู้วิจัยได้มีการจาํแนกเหตผุลใดทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce แบ่งออกได้ 4 กลุ่ม คือ กลุ่มเพื่อนแนะนํา กลุ่มการีวิวจากเว็บไซต์ 
กลุ่มการแนะ นําของเน็ตไอดอล และกลุม่โปรโมช่ันพเิศษผ่านโฆษณาบนมือถือ จากการวิจัยพบว่า 
กลุ่มการรีวิวจากเว็บไซต์ จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 มากที่สุด รองลงมา คือ กลุ่มโปรโมช่ัน
พิเศษผ่านโฆษณาบนมือถือ จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4  รองลงมา คือ กลุ่มเพื่อนแนะนํา 
จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 13.6 และ กลุ่มการแนะนําของเน็ตไอดอล จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.2 น้อยที่สุดตามลําดับ  
 
 
 
 
 
 
 

 
 



32 
 

ตารางที่ 4.11: ตารางจํานวนและรอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสินค้าประเภทใด  
       บ้างที่ท่านซื้อผ่านช่องทาง M-Commerce 

 

 
 

ข้อมูลประเภทของ
สินค้า (Product) 

ประเภทของสินค้าที่มผีลกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านมือถือของท่านมากนอ้ย

เพียงใด 
รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 
เลข
คณติ 

ส่วนเบี่ยง 
เบนมาตร 

ฐาน 

ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
ไม่
เคย
ซื้อ 

1. สินค้าแฟชั่น (เส้ือผ้า, 
รองเท้า, กระเป๋า) 

45 
(18.0) 

55 
(22.0) 

60 
(24.0) 

41 
(16.4) 

14 
(5.6) 

35 
(14.0) 

250 
(100.0) 

2.884 1.607 ปาน
กลาง 

2. เครื่องประดับ 4 
(1.6) 

23 
(9.2) 

43 
(17.2) 

78 
(31.2) 

34 
(13.6) 

68 
(27.2) 

250 
(100.0) 

1.724 1.356 น้อย 

3. สติ๊กเกอร์, Theme, 
Application, 
Game 

21 
(8.4) 

35 
(14.0) 

63 
(25.2) 

60 
(24.0) 

23 
(9.2) 

48 
(19.2) 

250 
(100.0) 

2.308 1.530 น้อย 

4. อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน 0 
(0.0) 

11 
(4.4) 

50 
(20.0) 

73 
(29.2) 

33 
(13.2) 

83 
(33.2) 

250 
(100.0) 

1.492 1.258 น้อยที่สุด 

5. เครื่องสําอาง 14 
(5.6) 

32 
(12.8) 

44 
(17.6) 

55 
(22.0) 

33 
(13.2) 

72 
(28.8) 

250 
(100.0) 

1.892 1.573 น้อย 

6. สินค้าเก่ียวกับการ
เดินทาง(ตัว๋เดินทาง) 

37 
(14.8) 

48 
(19.2) 

66 
(26.4) 

47 
(18.8) 

19 
(7.6) 

33 
(13.2) 

250 
(100.0) 

2.752 1.553 ปาน
กลาง 

7. ผลิตภัณฑ์ไอที 17 
(6.8) 

48 
(19.2) 

61 
(24.4) 

58 
(23.2) 

22 
(8.8) 

44 
(17.6) 

250 
(100.0) 

2.392 1.507 ปาน
กลาง 

8. สินค้าเก่ียวกับ
สาระบันเทิง 

16 
(6.4) 

37 
(14.8) 

61 
(24.4) 

65 
(26.0) 

25 
(10.0) 

46 
(18.4) 

250 
(100.0) 

2.264 1.478 น้อย 

รวม 2.213 7.555 น้อย 

 
หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ Likert Scale น้อยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถึงมากทีสุ่ด 

= 5 คะแนน การแปลความหมายข้อมูล ผู้วิจัยใช้การแปลความหมายดังนี้ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 
1.81-2.61 = น้อย, 2.62-3.42 = ปานกลาง, 3.43-4.23 = มาก, 4.24-5.00 = มากทีสุ่ด 
 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.11: พบว่า โดยรวมกลุ่มประเภทของสินค้าทีม่ีผลกับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce อยู่ในระดับน้อย (2.213) ทั้งนี้ประเภทของสินค้าที่มีผลกบั
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่อง ทาง M-Commerce ประเภทสินค้า “แฟช่ัน เสื้อผ้า รองเท้า 
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กระเป๋า” (2.884) และ สินค้า“เกี่ยวกับการเดินทาง ตั๋วเดินทาง” (2.752) ระดับปานกลาง และ
ประเภทสินค้า “ผลิตภัณฑ์ไอที” (2.392) สินค้า “สติ๊กเกอร ์Theme, Application, Game” 
(2.308)  สินค้า “เกี่ยวกับสาระบันเทิง” (2.264) สินค้า “เครื่องสําอาง” (1.892) และ สินค้า 
“เครื่องประดับ” (1.724) ระดับนอ้ย และประเภทสินค้า “อปุกรณ์ตกแตง่บ้าน” (1.492 ) ระดับน้อย
ที่สุด รองลงมารอ้ยละ 14.8 มีผลกบัพฤติกรรมการซื้อสินค้าในระดับมาก รองลงมาร้อยละ 10.0 มีผล
กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในระดับน้อยที่สุด และ ร้อยละ 6.4 มีผลกบัพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
ระดับมากทีสุ่ด ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.12: ตารางจํานวนและรอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยในการเลอืก 

       ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce 
 

 
ปัจจัยในการเลือกซ้ือสินค้า 

 

ปัจจัยในการเลือกซ้ือที่มีผลกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านมือถือของ

ท่านมากน้อยเพียงใด รวม Mean SD 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
1. แบรนด์สินค้ามีให้เลือก

หลากหลาย 
31 

(12.4) 
93 

(37.2) 
92 

(36.8) 
23 

(9.2) 
10 

(4.0) 
250 

(100.0) 
3.436 0.984 มาก 

2. มีโปรโมชั่นส่วนลด / ราคาถูก
กว่า 

54 
(21.6) 

121 
(48.4) 

60 
(24.0) 

10 
(4.0) 

4 
(1.6) 

250 
(100.0) 

3.832 0.893 มาก 

3. ซ้ือตามเพื่อน / เพื่อนแนะนํา 12 
(4.8) 

45 
(18.0) 

87 
(34.8) 

70 
(28.0) 

36 
(14.4) 

250 
(100.0) 

2.708 1.071 ปาน
กลาง 

4. สินค้ากําลังเป็นที่นิยม 19 
(7.6) 

70 
(28.0) 

97 
(38.8) 

39 
(15.6) 

25 
(10.0) 

250 
(100.0) 

3.076 1.067 ปาน
กลาง 

5. ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ 69 
(27.6) 

74 
(29.6) 

86 
(34.4) 

14 
(5.6) 

7 
(2.8) 

250 
(100.0) 

3.736 1.015 มาก 

6. มีสินค้าให้เลือกหลายแบบ 60 
(24.0) 

108 
(43.2) 

66 
(26.4) 

10 
(4.0) 

6 
(2.4) 

250 
(100.0) 

3.824 0.923 มาก 

7. ประหยัดค่าเดินทางไปซ้ือตาม
ห้าง 

64 
(25.6) 

107 
(42.8) 

62 
(24.8) 

9 
(3.6) 

8 
(3.2) 

250 
(100.0) 

3.840 0.956 มาก 

8. ความม่ันใจในระบบการชําระ
เงินของเว็บไซด์ร้านค้า 

33 
(13.2) 

56 
(22.4) 

131 
(52.4) 

19 
(7.6) 

11 
(4.4) 

250 
(100.0) 

3.324 0.950 ปาน
กลาง 

รวม 3.472 5.067 มาก 

 
หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ Likert Scale น้อยที่สุด = 1 คะแนน ไปจนถึงมากทีสุ่ด 

= 5 คะแนน การแปลความหมายข้อมูล ผู้วิจัยใช้การแปลความหมายดังนี้ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 
1.81-2.61 = น้อย, 2.62-3.42 = ปานกลาง, 3.43-4.23 = มาก, 4.24-5.00 = มากทีสุ่ด 
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ผลการศึกษาตามตารางที่  4.12: พบว่าโดยรวมกลุ่มปัจจัยในการเลือกซื้อทีม่ีผลกบัพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce อยู่ในระดับมาก (3.472) ทั้งนี้กลุ่มปจัจัยในการเลือกซื้อที่มี
ผลกบัพฤติกรรม การซือ้สินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce ในประเด็น “ประหยัดค่าเดินทางไปซื้อ
ตามห้าง” (3.840) และ “มีโปรโมช่ันส่วนลด / ราคาถูกกว่า” (3.832) และ “มีสินค้าให้เลือกหลาย
แบบ” (3.824) และ “ความน่า เช่ือถือของเว็บไซต์” (3.736) และ “แบรนด์สินค้ามีใหเ้ลือกหลาก 
หลาย” (3.436) ระดับมาก ในประเด็น “ความมั่นใจในระบบการชําระเงินของเว็บไซด์ร้านค้า” 
(3.324) และ “สินค้ากําลังเป็นที่นิยม” (3.076) และ “ซื้อตามเพื่อน / เพื่อนแนะนํา” (2.708) ระดับ
ปานกลาง 

 
ส่วนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (MMM) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านทาง                

 M-Commerce 
 

ตารางที่ 4.13: ตารางจํานวนและรอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสม 
          ทางการตลาด (MMM) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce 
 

 
ข้อมูลปัจจัยทางการตลาด 
(Mobile Marketing Mix) 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดเหล่านี้ส่งผลกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านมือถือของท่านมาก

น้อยเพียงใด รวม Mean SD ความหมาย 
มาก
ที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อย
ที่สุด 

1. คุณเลือกชมสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น
ที่ทันสมัย และน่าเช่ือถือ ก่อน
ตัดสินใจซ้ือสินค้า 

45 
(18.0) 

135 
(54.0) 

53 
(36.8) 

12 
(4.8) 

5 
(2.0) 

250 
(100.0) 

3.812 0.855 มาก 

2. การเข้าชมแอพพลิเคชั่นที่มีสินค้า
หลายประเภทเปรียบเทียบก่อนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

39 
(15.6) 

133 
(53.2) 

64 
(25.6) 

11 
(4.4) 

3 
(1.2) 

250 
(100.0) 

3.776 0.805 มาก 

3. การดีไซน์แอพพลิเคชั่นที่ดึงดูดใจมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

49 
(19.6) 

113 
(45.2) 

73 
(29.2) 

10 
(4.0) 

5 
(2.0) 

250 
(100.0) 

3.764 0.880 มาก 

4. จํานวนครั้งดาวน์โหลดแอพพลิเคชั่น 
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

32 
(12.8) 

79 
(31.6) 

99 
(39.6) 

29 
(11.6) 

11 
(4.4) 

250 
(100.0) 

3.368 0.994 ปานกลาง 

รวมปัจจัยด้านแอพพลิเคชั่น       3.680 .7100 มาก 

5. โฆษณาบนมือถือทําให้คุณเข้า
เว็บไซต์เพ่ือชมสินค้า / บริการ ผ่าน
โทรศัพท ์ 
มือถือก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้า 

16 
(6.4) 

91 
(36.4) 

99 
(39.6) 

33 
(13.2) 

11 
(4.4) 

250 
(100.0) 

3.272 0.926 ปานกลาง 

6. โฆษณาบนมือถือทําให้คุณหาข้อมูล
สินค้าเพ่ิมเติมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

33 
(13.2) 

90 
(36.0) 

87 
(34.8) 

35 
(14.0) 

5 
(2.0) 

250 
(100.0) 

3.444 0.956 มาก 

7. ตําแหน่งของโฆษณาบนมือถือมีผล
ต่อการตัดสนใจซ้ือสินค้า 

14 
(5.6) 

63 
(25.2) 

105 
(42.0) 

48 
(19.2) 

20 
(8.0) 

250 
(100.0) 

3.012 0.995 ปานกลาง 

รวมปัจจัยด้านโฆษณาบนมือถือ       3.242 .8256 ปานกลาง 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ตารางจํานวนและร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจัจัยส่วน 
                  ประสมทางการตลาด (MMM) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง                
                  M-Commerce 

 
 

ข้อมูลปัจจัยทางการตลาด 
(Mobile Marketing Mix) 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดเหล่านี้ส่งผลกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านมือถือของท่านมาก

น้อยเพียงใด รวม Mean SD 
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

8. การซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านทางโทร 
ศัพท์มือถือทําให้เกิดความสะดวกสบาย 

42 
(16.8) 

120 
(48.0) 

76 
(30.4) 

9 
(3.6) 

3 
(1.2) 

250 
(100.0) 

3.756 0.816 มาก 

9. คุณเชื่อมั่นด้านความปลอดภัยของ
ระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์มือถือทํา
ให้มั่นใจในการซ้ือสินค้า 

26 
(10.4) 

75 
(30.0) 

115 
(46.0) 

28 
(11.2) 

6 
(2.4) 

250 
(100.0) 

3.348 0.897 ปาน
กลาง 

10.ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์มีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้า 

49 
(19.6) 

112 
(44.8) 

74 
(29.6) 

12 
(4.8) 

3 
(1.2) 

250 
(100.0) 

3.768 0.860 มาก 

รวมปัจจัยด้าน M-Commerce       3.624 .6812 มาก 

11. รหัส QR Code ช่วยเพ่ิมความรวด 
เร็วในการเข้าชมเว็บไซต์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือ 

19 
(7.6) 

70 
(28.0) 

108 
(43.2) 

43 
(17.2) 

10 
(4.0) 

250 
(100.0) 

3.180 0.941 ปาน
กลาง 

12.รหัส QR Code เพ่ิมความสะดวกใน
การตัดสินใจซ้ือสินค้า 

10 
(4.0) 

68 
(27.2) 

113 
(45.2) 

51 
(20.4) 

8 
(3.2) 

250 
(100.0) 

3.084 0.871 ปาน
กลาง 

รวมปัจจัยด้านรหัสสองมิติ       3.132 .8362 ปาน
กลาง 

13.คูปองส่วนลดช่วยทําให้เกิดการ
ตัดสินใจซ้ือ 

33 
(13.2) 

93 
(37.2) 

89 
(35.6) 

27 
(10.8) 

8 
(3.2) 

250 
(100.0) 

3.464 0.961 มาก 

14.การทําโปรโมชั่นผ่านคูปองมือถือมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

35 
(14.0) 

100 
(40.0) 

80 
(32.0) 

26 
(10.4) 

9 
(3.6) 

250 
(100.0) 

3.504 0.978 มาก 

15.การสะสมคะแนนผ่านคูปองมือถือ
ช่วยกระตุ้นทําให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 

23 
(9.2) 

80 
(32.0) 

103 
(41.2) 

33 
(13.2) 

11 
(4.4) 

250 
(100.0) 

3.284 0.958 ปาน
กลาง 

รวมปัจจัยด้านคูปองมือถือ       3.417 .8645 มาก 

16.การทําโปรโมชั่นผ่านตําแหน่งตลาตาม  
ที่อยู่ของโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Location 
Based)เพ่ิมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

20 
(8.0) 

64 
(25.6) 

115 
(46.0) 

38 
(15.2) 

13 
(5.2) 

250 
(100.0) 

3.160 0.956 ปาน
กลาง 

17.แอพพลิเคชั่นที่แสดงตําแหน่ง 
    ร้านค้าเพ่ิมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

18 
(7.2) 

87 
(34.8) 

108 
(43.2) 

30 
(12.0) 

7 
(2.8) 

250 
(100.0) 

3.316 0.878 ปาน
กลาง 

รวมปัจจัยด้านตลาดตามที่อยู่ของ
โทรศัพท์มือถือ 

      3.238 .8433 ปาน
กลาง 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ตารางจํานวนและร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจัจัย 
              ส่วนประสมทางการตลาด (MMM) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง                 
              M-Commerce 

 
 

ข้อมูลปัจจัยทางการตลาด 
(Mobile Marketing Mix) 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดเหล่านี้ส่งผลกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านมือถือของท่านมาก

น้อยเพียงใด รวม Mean SD 
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

18.การชําระเงินอย่างง่าย รวดเร็วช่วย
ให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าทาง             
M-Commerce 

36 
(14.4) 

115 
(46.0) 

78 
(31.2) 

14 
(5.6) 

7 
(2.8) 

250 
(100.0) 

3.636 0.895 มาก 

19.ความเชื่อมั่นในการชําระเงินผ่านมือ
ถือช่วยในการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

42 
(16.8) 

104 
(41.6) 

85 
(34.0) 

12 
(4.8) 

7 
(2.8) 

250 
(100.0) 

3.648 0.911 มาก 

20.ความปลอดภัยของการชําระเงินผ่าน
มือถือมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

71 
(28.4) 

87 
(34.8) 

73 
(29.2) 

12 
(4.8) 

7 
(2.8) 

250 
(100.0) 

3.812 0.994 มาก 

รวมปัจจัยด้านการชําระเงินมือถือ       3.698 .8337 มาก 

  21.การเข้าชมสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ได้
อย่างรวดเร็ว ช่วยเพ่ิมการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าได้เร็วขึ้น 

15 
(6.0) 

94 
(37.6) 

96 
(38.4) 

40 
(16.0) 

5 
(2.0) 

250 
(100.0) 

3.296 0.878 ปาน
กลาง 

22.รูปแบบการใช้งานที่ง่ายของเว็บไซต์
ช่วยเพ่ิมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

25 
(10.0) 

109 
(43.6) 

81 
(32.4) 

25 
(10.0) 

10 
(4.0) 

250 
(100.0) 

3.456 0.944 มาก 

23.เว็บไซต์ที่มีการอัพเดทข้อมูลใหม่เป็น
ประจําช่วยเพ่ิมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

15 
(6.0) 

119 
(47.6) 

106 
(42.4) 

10 
(4.0) 

- 
- 

250 
(100.0) 

3.556 0.669 มาก 

รวมปัจจัยด้านเว็บไซตโ์ทรศัพท์มือถือ       3.436 .6242 มาก 

 
หมายเหต:ุ การให้คะแนนเป็นแบบ Likert Scale น้อยที่สุด = 1คะแนน ไปจนถึงมากทีสุ่ด = 

5 คะแนน การแปลความหมายข้อมูล ผู้วิจัยใช้การแปลความหมายดังนี้ 1.00-1.80 = น้อยที่สุด, 
1.81-2.61 = น้อย, 2.62-3.42 = ปานกลาง, 3.43-4.23 = มาก, 4.24-5.00 = มากทีสุ่ด 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13: พบว่าปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด (MMM) ที่มีผลต่การ 
ตัดสิน  ใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce อยู่ในระดับมาก (3.472) ทั้งนี้ปจัจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาด (MMM) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce ในประเด็น “เลือกชมสินค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ันที่ทันสมัย และน่าเช่ือถือ ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า” (3.812) และ “ความปลอดภัย
ของการชําระเงินผ่านมือถือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า” (3.812) และ “การเข้าชมแอพพลเิคช่ันที่มี
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สินค้าหลายประเภทเปรียบ เทียบก่อนการตัดสินใจซือ้” (3.776) และ “ความน่าเช่ือถือของเว็บไซตม์ี
ผลต่อการตัดสิน ใจซื้อสินค้า” (3.768) และ“การดีไซน์แอพพลิเคช่ันที่ดึงดูดใจมผีลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้า” (3.764) ในระดับมาก 
 
การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 คุณลักษณะทางด้านประชากรที่มีความแตกต่างกันทําใหม้ีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce 

H0: คุณลักษณะทางด้านประชากรที่มีความแตกต่างกันทําให้มีความคิดเห็นต่อ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce ไม่แตกต่างกัน 

H1: คุณลักษณะทางด้านประชากรที่มีความแตกต่างกันทําให้มีความคิดเห็นต่ปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce แตกต่างกัน 
 

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการ  
ตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.14: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการ  

        ตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) จําแนกตามเพศ 
 

 
เพศ 

 
จํานวน 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F 

 
Sig. 

ชาย 143 3.716 .7968 .896 .345 
หญิง 107 3.630 .5739 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) 
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการ  
ตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.15: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการ  

       ตลาด M-Commerce (แอพพลเิคช่ัน) จําแนกตามอายุ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .391 3 .130 .256 
 

.857 
 ภายในกลุ่ม 125.134 246 .509 

รวม 125.525 249    
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) 
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 1.3 สถานะภาพทางสังคมที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.16: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการ  

        ตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) จําแนกตามสถานะภาพทางสังคม 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 3.00 1 3.000 6.072 
 

.014* 
 ภายในกลุ่ม 122.525 248 .494 

รวม 125.525 249    
*Sig. > .05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H1 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ี
สถานะภาพทางสังคมที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด M-Commerce 
(แอพพลเิคช่ัน) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. < .05) 
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สมมติฐานท่ี 1.4 การศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.17: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการ  

        ตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) จําแนกตามการศึกษา 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .064 2 .032 .063 
 

.939 
 ภายในกลุ่ม 125.461 247 .508 

รวม 125.525 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17: พบว่ายอมรับสมมติฐาน  H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีการ 

ศึกษาที่มีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce         
(แอพพลเิคช่ัน) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.18: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการ  

        ตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) จําแนกตามอาชีพ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .508 3 .169 .334 
 

.801 
 ภายในกลุ่ม 125.017 246 .508 

รวม 125.525 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีอาชีพ
ที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce             
(แอพพลเิคช่ัน) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce ( แอพพลิเคช่ัน) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.19: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .892 3 .297 .587 
 

.624 
 ภายในกลุ่ม 124.633 246 .507 

รวม 125.525 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด M-Commerce     
(แอพพลเิคช่ัน)ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 2.1 เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (โฆษณาบนมือถือ) แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.20: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce ( โฆษณาบนมือถือ) จําแนกตามเพศ 
 

 
เพศ 

 
จํานวน 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F 

 
Sig. 

ชาย 143 3.1562 .89321 3.707 .055 
หญิง 107 3.3583 .71331 

 
ผลการศึกษาตามตารางที ่4.20: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีเพศที่

มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (โฆษณาบนมือ
ถือ) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 2.2 อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (โฆษณาบนมือถือ) แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.21: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce ( โฆษณาบนมือถือ) จําแนกตามอายุ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .856 3 .285 .416 
 

.742 
 ภายในกลุ่ม 168.866 246 .686 

รวม 169.723 249    
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce ( โฆษณาบนมือ
ถือ)ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 2.3 สถานะภาพทางสังคมที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce ( โฆษณาบนมือถือ) แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.22: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce ( โฆษณาบนมือถือ) จําแนกตามสถานะภาพทางสงัคม 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 3.374 1 3.374 5.030 
 

.026* 
 ภายในกลุ่ม 166.349 248 .671 

รวม 169.723 249    
*Sig. > .05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน  H1 กล่าวคือ กลุม่ตัวอย่างที่มี
สถานะภาพทางสังคมความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด             
M-Commerce (โฆษณาบนมือถือ)แตกต่างกัน ทีร่ะดบันัยสาํคัญ .05 (Sig.< .05) 
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สมมติฐานท่ี 2.4 การศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (โฆษณาบนมือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.23: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (โฆษณาบนมือถือ) จําแนกตามการศึกษา 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .024 2 .012 .018 
 

.982 
 ภายในกลุ่ม 169.698 247 .687 

รวม 169.723 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23: พบว่ายอมรับสมมติฐาน  H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
การศึกษาที่มีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce      
( โฆษณาบนมือถือ)ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 2.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (โฆษณาบนมือถือ) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.24: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce ( โฆษณาบนมือถือ) จําแนกตามอาชีพ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 2.110 3 .703 1.032 
 

.379 
 ภายในกลุ่ม 167.612 246 .681 

รวม 169.723 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24: พบว่ายอมรับสมมติฐาน  H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี

อาชีพที่มีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce           
( โฆษณาบนมือถือ) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 



43 
 

สมมติฐานท่ี 2.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-commerce (โฆษณาบนมือถือ) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.25: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce ( โฆษณาบนมือถือ) จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.303 3 .434 .635 
 

.593 
 ภายในกลุ่ม 168.419 246 .685 

รวม 169.723 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด M-Commerce 
(โฆษณาบนมือถือ)ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานท่ี 3.1 เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทาง 

การตลาด M-Commerce (ระบบ M-Commerce) แตกต่างกัน 
 

ตารางที ่4.26: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 
        การตลาด M-Commerce ( ระบบ M-Commerce) จําแนกตามเพศ 

 
 

เพศ 
 

จํานวน 
 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
 
F 

 
Sig. 

ชาย 143 3.6014 .78149 .367 .545 
หญิง 107 3.6542 .51989 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีเพศที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (ระบบ               
M-Commerce) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 3.2 อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-commerce (ระบบ M-Commerce) แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.27: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce ( ระบบ M-Commerce) จําแนกตามอายุ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.865 3 .622 1.345 
 

.260 
 ภายในกลุ่ม 113.680 246 .462 

รวม 115.545 249    
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.27: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (ระบบ               
M-Commerce) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 3.3 สถานะภาพทางสังคมที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce ( ระบบ M-Commerce) แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.28: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (ระบบ M-Commerce) จําแนกตามสถานะภาพทางสงัคม 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.145 1 1.145 2.482 
 

.116 
 ภายในกลุ่ม 114.400 248 .461 

รวม 115.545 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.28: พบว่ายอมรับสมมติฐาน  H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี

สถานะ ภาพทางสงัคมความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด                     
M-Commerce (ระบบ M-Commerce) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 3.4 การศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-commerce (ระบบ M-Commerce) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.29: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce ( ระบบ M-Commerce) จําแนกตามการศึกษา 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 4.644 2 2.332 5.172 .006* 
ภายในกลุ่ม 110.900 247 .449 

รวม 115.545 249 
*Sig. > .05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.29: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H1 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ี
การศึกษาที่มีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce 
(ระบบ M-Commerce) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. < .05) และได้ทําการวิเคราะห์
เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ต่อ ได้ผลวิเคราะห์ดงัตารางที่ 4.30 
  
ตารางที่ 4.30: การวิเคราะห์ความแตกต่างเปรียบเทียบรายคู่  (Post Hoc) ระหว่างการศึกษา 

        และปจัจัยส่วนผสมทางการตลาด M-Commerce (ระบบ M-Commerce) 
 

แหล่งความแปรปรวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ต่ํากว่าปริญญา
ตรี 

ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี 3.20 .601    
ปริญญาตร ี 3.59 .723 .392*   
ปริญญาโท 3.77 .549 .579* .187*  

รวม 3.62 .681    
*p < .05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.30: เมื่อทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 
ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่าผู้ทีม่ีการศึกษาระดับปรญิญาตรมีีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนผสม
ทางการ ตลาด M-Commerce (ระบบ M-Commerce) ต่างกับผู้มีการศึกษาระดบัต่ํากว่าปริญญาตรี 
และ ผู้ทีม่ีการศึกษาระดับปรญิญาโทมีความคิดเห็นต่อปจัจยัส่วนผสมทางการตลาด M-Commerce 
(ระบบ M-Commerce) ต่างกับผูม้ีการศึกษาระดับปรญิญาตรี และ ระดบัต่ํากว่าปรญิญาตรี 

 
สมมติฐานท่ี 3.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง 

การตลาด M-commerce (ระบบ M-Commerce) แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.31: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 
        การตลาด M-Commerce ( ระบบ M-Commerce) จําแนกตามอาชีพ 

 
แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .629 3 .210 .449 
 

.718 
 ภายในกลุ่ม 114.915 246 .467 

รวม 115.545 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.31: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีอาชีพ
ที่มีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-commerce (ระบบ               
M-Commerce) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 3.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce (ระบบ M-Commerce) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.32: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (ระบบ M-Commerce) จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .600 3 .200 .428 
 

.733 
 ภายในกลุ่ม 114.945 246 .467 

รวม 115.545 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.32: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด M-Commerce     
(ระบบ M-Commerce) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 4.1 เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-commerce (รหัสสองมิติ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.33: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

       การตลาด M-Commerce (รหสัสองมิติ) จําแนกตามเพศ 
 

 
เพศ 

 
จํานวน 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F 

 
Sig. 

ชาย 143 3.111 .8909 .193 .661 
หญิง 107 3.158 .7604 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.33: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-commerce (รหสัสองมิติ) 
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 4.2 อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-commerce (รหัสสองมิติ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.34: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (รหัสสองมิติ) จําแนกตามอายุ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 2.138 3 .713 1,019 
 

.385 
 ภายในกลุ่ม 172.006 246 .699 

รวม 174.144 249    
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.34: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce ( รหสัสองมิต)ิ 
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 4.3 สถานะภาพทางสังคมที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce ( รหัสสองมิต)ิ  แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.35: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce ( รหสัสองมิต)ิ จําแนกตามสถานะภาพทางสังคม 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.756 1 1.756 2.526 
 

.113 
 ภายในกลุ่ม 172.388 248 .695 

รวม 174.144 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.35: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ี

สถานะภาพทางสังคมความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด                      
M-Commerce (รหสัสองมิติ) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 4.4 การศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-commerce (รหัสสองมิติ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.36: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce ( รหสัสองมิต)ิ จําแนกตามการศึกษา 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .089 2 .044 .063 
 

.939 
 ภายในกลุ่ม 174.055 247 .705 

รวม 174.144 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.36: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี

การศึกษาที่มีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce     
(รหสัสองมิติ) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 4.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (รหัสสองมิติ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.37: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (รหัสสองมิติ) จําแนกตามอาชีพ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 4.920 3 1.640 2.384 
 

.070 
 ภายในกลุ่ม 169.224 246 .688 

รวม 174.144 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.37:  พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุม่ตัวอย่างที่มี
อาชีพที่มีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-commerce (รหสั
สองมิติ) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 4.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce (รหัสสองมิติ)  แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.38: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce ( รหสัสองมิต)ิ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.425 3 .475 .677 
 

.567 
 ภายในกลุ่ม 172.719 246 .702 

รวม 174.144 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.38: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนทีม่ีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                    
M-Commerce (รหสัสองมิติ) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานท่ี 5.1 เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทาง 

การตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) แตกต่างกัน 
 

ตารางที ่4.39: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 
        การตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) จําแนกตามเพศ 

 
 

เพศ 
 

จํานวน 
 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
 
F 

 
Sig. 

ชาย 143 3.377 .9405 .704 .402 
หญิง 107 3.470 .7522 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.39: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) 
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 5.2 อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.40: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) จําแนกตามอายุ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 2.613 3 .871 1.168 
 

.323 
 ภายในกลุ่ม 183.512 246 .746 

รวม 186.125 249    
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.40: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-commerce (คูปองมือถือ) 
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 5.3 สถานะภาพทางสังคมที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.41: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ)  จําแนกตามสถานะภาพทางสังคม 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .269 1 .269 .359 
 

.550 
 ภายในกลุ่ม 185.856 248 .749 

รวม 185.125 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.41: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี

สถานะ ภาพทางสงัคมความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด             
M-Commerce (คูปองมือถือ) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 5.4 การศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.42: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) จําแนกตามการศึกษา 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 7.747 2 3.873 5.363 
 

.005* 
 ภายในกลุ่ม 178.378 247 .722 

รวม 186.125 249    
*Sig. > .05 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.42: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H1 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีการ 

ศึกษาที่มีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (คูปอง
มือถือ) แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. < .05) และได้ทําการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ 
(Post Hoc) ต่อ ได้ผลวิเคราะห์ดงัตารางที่ 4.43 
 
ตารางที่ 4.43: การวิเคราะห์ความแตกต่างเปรียบเทียบรายคู่  (Post Hoc) ระหว่างการศึกษาและ 

        ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) 
 

แหล่งความแปรปรวน X  SD 
ต่ํากว่าปริญญา

ตรี 
ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี 2.82 1.075    
ปริญญาตร ี 3.39 .848 .569*   
ปริญญาโท 3.59 .801 .772* 

 
 

รวม 3.41 .864    
*p < .05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.43: เมื่อทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 
ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่าผู้ทีม่ีการศึกษาระดับปรญิญาตรมีีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนผสม
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ทางการ ตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) ต่างกับผู้มกีารศึกษาระดบัต่ํากว่าปรญิญาตรี และ ผู้ทีม่ี
การศึกษา ระดับปรญิญาโทมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนผสมทางการตลาด M-Commerce (คูปองมือ
ถือ) ต่างกับผู้มีการ ศึกษาระดับต่ํากว่าปริญญาตรี 
 

สมมติฐานท่ี 5.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.44: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) จําแนกตามอาชีพ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 2.021 3 .674 .900 
 

.442 
 ภายในกลุ่ม 184.103 246 .748 

รวม 186.125 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.44:  พบว่า ยอมรับสมมติฐาน  H0 กล่าวคือ กลุม่ตัวอย่างที่มี
อาชีพที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (คูปอง
มือถือ) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 5.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.45: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 
                  การตลาด M-Commerce (คูปองมือถือ) จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.819 3 .606 .809 
 

.490 
 ภายในกลุ่ม 184.306 246 .749 

รวม 186.125 249    
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.45: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยสว่นประสมทางการตลาด M-Commerce 
(คูปองมือถือ) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 6.1 เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (ตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์มือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.46: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (ตลาดตามทีอ่ยู่ของโทรศัพท์มือถือ) จําแนกตามเพศ 
 

 
เพศ 

 
จ านวน 

 
ค่าเฉลีย่ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F 

 
Sig. 

ชาย 143 3.2063 .9044 .471 .493 
หญิง 107 3.2804 .7560 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.46: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (ตลาดตามทีอ่ยู่
ของโทรศัพท์มือถือ) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 6.2 อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (ตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์มือถือ) แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.47: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (ตลาดตามทีอ่ยู่ของโทรศัพท์มือถือ) จําแนกตามอายุ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.837 3 .612 .859 
 

.463 
 ภายในกลุ่ม 175.252 246 .712 

รวม 177.089 249    
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.47: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน  H0 กล่าวคือ กลุม่ตัวอย่างที่มอีายุ
ที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (ตลาดตามที่
อยู่ของโทรศัพท์มอืถือ) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 6.3 สถานะภาพทางสังคมที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce (ตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพทม์ือถือ) แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.48: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการ  

        ตลาด M-Commerce (ตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพทม์ือถือ) จําแนกตามสถานะภาพ   
        ทางสงัคม 

 
แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.698 1 1.698 2.400 
 

.123 
 ภายในกลุ่ม 175.391 248 .707 

รวม 177.089 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.48: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่ม 

สถานะภาพทางสังคมแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce 
(ตลาดตามทีอ่ยู่ของโทรศัพทม์ือถือ) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนยัสําคัญ .05 (Sig. > .05) 

 
สมมติฐานท่ี 6.4 การศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาด M-Commerce (ตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์มือถือ) แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.49: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 
        การตลาด M-Commerce (ตลาดตามทีอ่ยู่ของโทรศัพท์มือถือ) จําแนกตามการศึกษา 

 
แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 2.269 2 1.135 1.603 
 

.203 
 ภายในกลุ่ม 174.820 247 .708 

รวม 177.089 249    
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.49: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีการ 
ศึกษาที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (ตลาด
ตามที่อยู่ของโทรศัพท ์มือถือ) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนยัสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 6.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (ตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์มือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.50: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (ตลาดตามทีอ่ยู่ของโทรศัพท์มือถือ) จําแนกตามอาชีพ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 2.432 3 .811 1.142 
 

.333 
 ภายในกลุ่ม 174.657 246 .710 

รวม 177.089 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.50: พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
อาชีพที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (ตลาด
ตามที่อยู่ของโทรศัพท ์มือถือ) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนยัสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 6.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-commerce (ตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพทม์ือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.51: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการ  

        ตลาด M-Commerce (ตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพทม์ือถือ) จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ 
        เดือน 

 
แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .892 3 .297 .587 
 

.624 
 ภายในกลุ่ม 124.633 246 .507 

รวม 125.525 249    
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.51: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่ม ี   
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนทีม่ีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด                
M-commerce (ตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์มือถือ) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05                 
(Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 7.1 เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (การชําระเงินผ่านมือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.52: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (การชําระเงินผ่านมอืถือ) จําแนกตามเพศ 
 

 
เพศ 

 
จํานวน 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F 

 
Sig. 

ชาย 143 3.6620 .86579 .645 .423 
หญิง 107 3.7477 .79019 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.52: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (การชําระเงิน
ผ่านมือถือ) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 7.2 อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-commerce (การชําระเงินผ่านมือถือ) แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.53: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (การชําระเงินผ่านมอืถือ) จําแนกตามอายุ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.548 3 .516 .740 
 

.529 
 ภายในกลุ่ม 171.529 246 .697 

รวม 173.077 249    
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.53: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (การชําระเงิน
ผ่านมือถือ) ไม่แตก ต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 7.3 สถานะภาพทางสังคมที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce (การชําระเงินผ่านมอืถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.54: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการ  

        ตลาด M-Commerce (การชําระเงินผ่านมือถือ) จําแนกตามสถานะภาพทางสงัคม 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .847 1 .847 1.220 
 

.270 
 ภายในกลุ่ม 172.230 248 .694 

รวม 173.077 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.54: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี

สถานะภาพทางสังคมที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด         
M-Commerce (การชําระเงินผ่านมือถือ) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 7.4 การศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (การชําระเงินผ่านมือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.55: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (การชําระเงินผ่านมอืถือ) จําแนกตามการศึกษา 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 9.058 2 4.529 6.821 
 

.001* 
 ภายในกลุ่ม 164.019 247 .664 

รวม 173.077 249    
*Sig. < .05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.55: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H1 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
การศึกษาที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce 
(การชําระเงินผ่านมือถือ) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. < .05) และได้ทําการวิเคราะห์
เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ต่อ ได้ผลวิเคราะห์ดงัตารางที่ 4.56 
 
ตารางที่ 4.56: การวิเคราะห์ความแตกต่างเปรียบเทียบรายคู่  (Post Hoc) ระหว่างการศึกษา และ 

        ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด M-Commerce (การชําระเงินผ่านมอืถือ) 
 

แหล่งความแปรปรวน 
X  SD 

ต่ํากว่าปริญญา
ตรี 

ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี 3.02 .801    
ปริญญาตร ี 3.68 .838 .661*   
ปริญญาโท 3.86 .764 .847* 

 
 

รวม 3.69 .833    
*p < .05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.56: เมื่อทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 
ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่าผู้ทีม่ีการศึกษาระดับปรญิญาตรมีีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาด M-Commerce (การชําระเงินผ่านมือถือ) ต่างกับผู้มีการศึกษาระดบัต่ํากว่าปริญญาตรี 
และ ผู้ทีม่ีการศึกษาระดับปรญิญาโทมีความคิดเห็นต่อปจัจยัส่วนผสมทางการตลาด M-Commerce 
(การชําระเงินผ่านมือถือ) ต่างกับผู้มกีารศึกษาระดับต่ํากว่าปริญญาตรี 
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สมมติฐานท่ี 7.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (การชําระเงินผ่านมือถือ) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.57: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (การชําระเงินผ่านมอืถือ) จําแนกตามอาชีพ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 2.238 3 .746 1.074 
 

.361 
 ภายในกลุ่ม 170.840 246 .694 

รวม 173.077 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.57: พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
อาชีพที่มีความแตก ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (การ
ชําระเงินผ่านมือถือ) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 7.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce (การชําระเงินผ่านมอืถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.58: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (แอพพลิเคช่ัน) จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 3.696 3 1.232 1.789 
 

.150 
 ภายในกลุ่ม 169.381 246 .689 

รวม 173.077 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.58: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนทีม่ีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด           
M-Commerce (การชําระเงินผ่านมือถือ) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 8.1 เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (เว็บไซตโ์ทรศัพท์มือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.59: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพท์มือถือ) จําแนกตามเพศ 
 

 
เพศ 

 
จํานวน 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F 

 
Sig. 

ชาย 143 3.449 .6430 .165 .685 
หญิง 107 3.417 .6006 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.59: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (เว็บไซต์
โทรศัพทม์ือถือ) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 8.2 อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (เว็บไซตโ์ทรศัพท์มือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.60: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง  

        การตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพท์มือถือ) จําแนกตามอายุ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.969 3 .656 1.699 
 

.168 
 ภายในกลุ่ม 95.062 246 .386 

รวม 97.032 249    
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.60: พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (เว็บไซต์
โทรศัพทม์ือถือ) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 8.3 สถานะภาพทางสังคมที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพท์มือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.61: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง  

        การตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพท์มือถือ) จําแนกตามสถานะภาพทางสงัคม 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .002 1 .002 .005 
 

.945 
 ภายในกลุ่ม 97.030 248 .391 

รวม 97.032 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.61: พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี

สถานะภาพทางสังคมความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด                         
M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพท์ มือถือ) ไม่แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 8.4 การศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพท์มือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.62: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพท์มือถือ) จําแนกตามการศึกษา 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .319 2 .160 .408 
 

.665 
 ภายในกลุ่ม 96.712 247 .392 

รวม 97.032 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.62: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี

การศึกษาที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce 
(เว็บไซต์โทรศัพท ์มือถือ) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 8.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง 
การตลาด M-Commerce (เว็บไซตโ์ทรศัพท์มือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.63: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง 

        การตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพท์มือถือ) จําแนกตามอาชีพ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .677 3 .226 .576 
 

.631 
 ภายในกลุ่ม 96.355 246 .392 

รวม 97.032 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.63: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
อาชีพที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce 
(เว็บไซต์โทรศัพทม์ือถือ) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 8.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพท์มือถือ) แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.64: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการ  

        ตลาด M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพท์มือถือ) จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .214 3 .071 .181 
 

.909 
 ภายในกลุ่ม 96.818 246 .394 

รวม 97.032 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.64: พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนทีม่ีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด           
M-Commerce (เว็บไซต์โทรศัพท์มอืถือ) ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 2 คุณลักษณะทางด้านประชากรที่มีความแตกต่างกันทําให้ความคิดเห็นต่อการ 

ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง M-Commerce แตกต่างกัน 
H0: คุณลักษณะทางด้านประชากรที่มีความแตกต่างกันทําให้ความคิดเห็นต่อการ   

ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง M-Commerce ไม่แตกต่างกัน 
H1: คุณลักษณะทางด้านประชากรที่มีความแตกต่างกันทําให้ความคิดเห็นต่อการ 

ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง M-Commerce แตกต่างกัน 
 

สมมติฐานท่ี 9.1 เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อจํานวนครั้งในการซื้อสินค้าผ่าน 
ช่องทาง M-Commerce แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.65: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาจํานวนครั้งในการซื้อสินค้า 

        ผ่านช่องทาง M-Commerce จําแนกตามเพศ 
 

 
เพศ 

 
จํานวน 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F 

 
Sig. 

ชาย 143 1.36 .665 .368 .544 
หญิง 107 1.41 .752 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.65: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศที่

มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อจํานวนครัง้ในการซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง M-Commerce ไม่แตก 
ต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 9.2 อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อจํานวนครั้งในการซื้อสินค้า 
ผ่านช่องทาง M-Commerce แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.66: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาจํานวนครั้งในการซื้อสินค้า 

        ผ่านช่องทาง M-Commerce จําแนกตามอายุ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.997 3 .666 1.354 
 

.257 
 ภายในกลุ่ม 120.903 246 .491 

รวม 122.900 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.66: พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุที่

มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อจํานวนครัง้ในการซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง M-Commerce ไม่แตก 
ต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 9.3 สถานะภาพทางสังคมที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อจํานวนครั้ง 
ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.67: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาจํานวนครั้งในการซื้อสินค้า 

        ผ่านช่องทาง M-Commerce จําแนกตามสถานะภาพทางสงัคม 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .797 3 .797 1.620 
 

.204 
 ภายในกลุ่ม 120.103 246 .492 

รวม 122.900 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.67: พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
สถานะภาพทางสังคมที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อจํานวนครั้งในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง              
M-Commerce ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 9.4 การศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อจํานวนครั้งในการซื้อ 
สินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.68: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาจํานวนครั้งในการซื้อสินค้า 

        ผ่านช่องทาง M-Commerce จําแนกตามการศึกษา 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 1.927 1 .964 1.968 
 

.142 
 ภายในกลุ่ม 120.973 248 .490 

รวม 122.900 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.68: พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีการ 

ศึกษาที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อจํานวนครัง้ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 9.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อจํานวนครั้งในการซือ้สินค้า 
ผ่านช่องทาง M-Commerce แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.69: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาจํานวนครั้งในการซื้อสินค้า 

        ผ่านช่องทาง M-Commerce จําแนกตามอาชีพ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .543 3 .181 .364 
 

.779 
 ภายในกลุ่ม 122.357 246 .497 

รวม 122.900 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.69: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี

อาชีพที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อจํานวนครั้งในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce
ไม่แตกต่างกัน ที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
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สมมติฐานท่ี 9.6 รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อจํานวน 
ครั้งในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce แตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.70: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาจํานวนครั้งในการซื้อสินค้า 

        ผ่านช่องทาง M-Commerce จําแนกตามรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .4289 3 1.430 2.965 
 

.033 
 ภายในกลุ่ม 118.611 246 .482 

รวม 122.900 249    
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.70: พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H1 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี

รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือนทีม่ีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อจํานวนครั้งในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง              
M-Commerce แตกต่างกันที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig.< .05) และได้ทําการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบ
รายคู่ (Post Hoc) ต่อ ได้ผลวิเคราะห์ดงัตารางที่ 4.71 
 
ตารางที่ 4.71: การวิเคราะห์ความแตกต่างเปรียบเทียบรายคู่  (Post Hoc) ระหว่างการศึกษาและ 

        จํานวนครั้งในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ต่ํากว่า 
20,000 
บาท 

20,001 
- 

40,000 

40,001 
- 

60,000 

สูงกว่า 
60,000 
บาท 

ต่ํากว่า 20,000 บาท 1.20 .540     
20,001 – 40,000 

บาท 
1.41 

.739   
  

40,001– 60,000 
บาท 

1.36 
.656   

 
 

มากกว่า 60,000 
บาท 

1.62 
.828 .418*  

  

รวม 1.38 .703     
*p < .05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.71: เมื่อทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 
ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่าผู้ทีม่ีรายได้มากกว่า 60,000 บาทข้ึนไปมีการศึกษาและจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce ต่างกับผู้มรีายได้ตํ่ากว่า 20,000 บาท 

 
สมมติฐานท่ี 10.1 เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเลือกซือ้สินค้าผ่าน 

ช่องทาง M-Commerce แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.72: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 

        ช่องทาง M-Commerce จําแนกตามเพศ 
 

 
เพศ 

 
จํานวน 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F 

 
Sig. 

ชาย 143 3.4283 .68393 1.593 .208 
หญิง 107 3.5304 .55560 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.72: พบว่า ยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศที่

มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเลือกซือ้สินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce ไม่แตกต่างกันที่
ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 10.2 อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเลือกซือ้สินค้าผ่าน 
ช่องทาง M-Commerce แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.73: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 

        ช่องทาง M-Commerce จําแนกตามอายุ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .783 3 .261 .648 
 

.585 
 ภายในกลุ่ม 99.115 246 .403 

รวม 99.898 249    
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.73: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุที่
มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเลือกซือ้สินค้าผ่านช่องทาง M-Commerceไม่แตกต่างกัน ที่
ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 10.3 สถานะภาพทางสังคมที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเลือก 
ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.74: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 

        ช่องทาง M-Commerce จําแนกตามสถานะภาพทางสังคม 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .405 1 .405 1.010 
 

.316 
 ภายในกลุ่ม 99.492 248 .401 

รวม 99.898 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.74: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
สถานะภาพทางสังคมที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง                    
M-Commerce ไม่แตกต่างกันที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 10.4 การศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 
ช่องทาง M-Commerce แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.75: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 

        ช่องทาง M-Commerce จําแนกตามการศึกษา 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 3.210 2 1.605 4.100 
 

.018* 
 ภายในกลุ่ม 96.688 247 .391 

รวม 99.898 249    
*Sig. < .05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.75: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H1 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีการ 
ศึกษาที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce แตกต่าง
กันที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. < .05) และได้ทําการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ (Post Hoc) ต่อได้ผล
วิเคราะห์ดงัตารางที่ 4.76 
 
ตารางที่ 4.76: การวิเคราะห์ความแตกต่างเปรียบเทียบรายคู่  (Post Hoc) ระหว่างการศึกษาและการ 

        เลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce 
 

แหล่งความแปรปรวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตราฐาน 

ต่ํากว่าปริญญา
ตรี 

ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี 3.34 .541    
ปริญญาตร ี 3.40 .649    
ปริญญาโท 3.64 .586  .24077*  

รวม 3.47 .633    
*p < .05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.76: เมื่อทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 
ด้วยวิธีการทดสอบของ LSD พบว่าผู้ทีม่ีการศึกษาระดับปรญิญาโทมีความคิดเห็นต่อการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce ต่างกับผู้มีการศึกษาระดับปรญิญาตรี  
 

สมมติฐานท่ี 10.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเลือกซือ้สินค้าผ่าน 
ช่องทาง M-Commerce แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.77: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 

        ช่องทาง M-Commerce จําแนกตามอาชีพ 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ .639 3 .213 .528 
 

.664 
 ภายในกลุ่ม 99.259 246 .403 

รวม 99.898 249    
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.77: พบว่ายอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างทีม่ีอาชีพ
ที่มีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerceไม่แตกต่างกันที่
ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 

สมมติฐานท่ี 10.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเลือกซื้อ 
สินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.78: ตารางแสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างการศึกษาการเลือกซื้อสินค้าผ่าน 

        ช่องทาง M-Commerce จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

แห่ลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

ระหว่างกลุม่ 2.340 3 .780 1.967 
 

.119 
 ภายในกลุ่ม 97.557 246 .397 

รวม 99.898 249    
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.78: พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน H0 กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนทีม่ีความแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเลือกซือ้สินค้าผ่านช่องทาง            
M-Commerce ไม่แตกต่างกันที่ระดบันัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 
การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผ่านทาง M-Commerce  

H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
ทาง M-Commerce  

H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่าน 
ทาง M-Commerce  
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ตารางที ่4.79: ตารางแสดงค่าประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ 
        ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

M-Commerce 
ซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce บ่อยเพียงใด 

M-Commerce 
r Sig. 

แอพพลเิคช่ัน (App) 0.31 .621 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.79: พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(แอพพลเิคช่ัน)ไม่มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 (Sig. > .05) 
 
ตารางที ่4.80: ตารางแสดงค่าประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ 

        ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
M-Commerce 

ซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce บ่อยเพียงใด 
M-Commerce 

r Sig. 
โฆษณาบนมือถือ 0.71 .262 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.80: พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
(โฆษณาบนมือถือ) ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 
ตารางที ่4.81: ตารางแสดงค่าประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ 

        ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
M-Commerce 

ซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce บ่อยเพียงใด 
M-Commerce 

r Sig. 
ระบบ M-Commerce .165** .009 

*Sig. < .05 
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ผลการศึกษาตามตารางที ่4.81: พบว่า ปฏิเสธ H0 กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(ระบบ M-Commerce) มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 (Sig. < .05) โดยความสัมพันธ์ทางบวกหมายความว่า ระบบ M-Commerce มีความ
น่าเช่ือถือความสะดวกสบายความมั่นใจมากจะทําใหเ้กิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทาง                      
M-Commerce สูงข้ึน ส่วนระบบ M-Commerce มีความน่าเช่ือถือ ความสะดวกสบาย ความมั่นใจ
น้อย จะทําใหเ้กิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce ต่ํา ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์
ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ํา 
 
ตารางที ่4.82: ตารางแสดงค่าประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ 

        ตัดสิน ใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
M-Commerce 

ซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce บ่อยเพียงใด 
M-Commerce 

r Sig. 
รหสัสองมิต ิ 0.00 .997 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.82: พบว่า ยอมรบั H0 กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

(รหสัสองมิติ) ไม่มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 (Sig. > .05) 
 
ตารางที ่4.83: ตารางแสดงค่าประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ 

        ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
M-Commerce 

ซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce บ่อยเพียงใด 
M-Commerce 

r Sig. 
คูปองมือถือ 0.84 .186 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.83: พบว่า ยอมรบั H0 กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
(คูปองมือถือ) ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 (Sig. > .05) 
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ตารางที ่4.84: ตารางแสดงค่าประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ 
        ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

M-Commerce 
ซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce บ่อยเพียงใด 

M-Commerce 
r Sig. 

ตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์เคลื่อนที ่ 0.94 .138 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.84: พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(ตลาดตามทีอ่ยู่ของโทรศัพทเ์คลื่อนที่) ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง                        
M-Commerce  ที่ระดับนัยสําคัญ .05 (Sig. > .05) 
 
ตารางที ่4.85: ตารางแสดงค่าประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ 
                  ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

M-Commerce 
ซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce บ่อยเพียงใด 

M-Commerce 
r Sig. 

การชําระเงินมอืถือ .208* .001 
*Sig. < .05 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.85: พบว่า ยอมรับ H0 กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(การชําระเงินมือถือ) มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวกหมายความว่า การชําระเงินมือถือ มีความ
เช่ือมั่น ความปลอดภัยมากจะทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านทาง M-Commerce สูงข้ึน ส่วน
การชําระเงินมอืถือ มีความเช่ือมั่น ความปลอดภัยน้อย จะทาํให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทาง 
M-Commerce ต่ํา ทั้งนี้ขนาดสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่าํ 
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ตารางที ่4.86: ตารางแสดงค่าประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ 
        ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

M-Commerce 
ซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce บ่อยเพียงใด 

M-Commerce 
r Sig. 

เว็บไซต์โทรศัพท์มอืถือ 0.27 .675 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.87: พบว่า ยอมรบั H0 กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(เว็บไซต์โทรศัพทม์ือถือ)ไมม่ีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง M-Commerce ที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 (Si . > .05) 
 



บทท่ี 5 
สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัย “ส่วนประสมทางการตลาดโทรศัพท์เคลือ่นที่ M-Commerce ที่มีผลตอ่การตัด   

สินใจซือ้สินค้า”โดยใช้วิธีการศึกษาเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิจัยใช้รูปแบบการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งกลุม่ตัว 
อย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คือ กลุ่มประชาชนที่มีการซือ้สนิค้าออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์มอืถือ ทั้ง
เพศชาย และหญงิ ที่มีอายุ 18 ปี ข้ึนไป จ านวน 837,000 คน โดยในงานวิจัยครั้งนี้ใช้สถิติสถิตเิชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequencies Distribution) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ได้แก่ One-way ANOVA เพื่อเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มที่
ศึกษา Pearson Product Moment Correlation Coefficient เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรที่ศึกษา โดยก าหนดระดบันัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05. ซึ่งสามารถสรุปและอภิปรายผลการ 
วิจัย และข้อเสนอแนะของการวิจัย ได้ดังต่อไปนี ้

 
สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม 
  กลุ่มตัวอย่างด้านประชากร ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง มจี านวน 143 คน และ
เป็นเพศหญงิ มีจ านวน 107 คน  กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31-43 ปี เป็นกลุม่ตัวอย่างทีท่ าแบบสอบถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce มากที่สุด รองลงมาคือ กลุ่มอายุ 18-30 ปี 
กลุ่มอายุ 44-56 ปี และกลุม่ที่มีอายุมากกว่า 56 ปี ข้ึนไป เป็นกลุม่ตัวอย่างที่น้อยที่สุด และกลุม่ตัว 
อย่างด้านสถานะภาพทางสังคมที่มสีถานะภาพโสด จ านวน 192 คน รองลงมาคือ สถานะภาพสมรส 
จ านวน 58 คน กลุ่มตัวอย่างด้านการศึกษา มีกลุ่มปรญิญาตรี จ านวน 161  คน มากที่สุด รองลงมา
คือ กลุ่มปริญญาโท จ านวน 74 คน และกลุ่มต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 15 คน เป็นกลุ่มตัว 
อย่างด้านการศึกษาที่ตอบแบบสอบถามน้อยที่สุด ส่วนกลุ่มตัวอย่างด้านอาชีพ มีกลุ่มพนกังานบริษัท 
เอกชน จ านวน 130 คน มากที่สุด รองลงมาคือ กลุ่มธุรกจิสว่นตัว จ านวน 77 คน กลุ่มข้าราชการ
และพนักงานรัฐวิสาหกจิ จ านวน 27 คน และกลุ่มนักเรียนนักศึกษา จ านวน 16 คน น้อยที่สุด และ
กลุ่มตัวอย่างด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกลุ่มรายได้ 20,001-40,000 บาท จ านวน 107 คน มีจ านวน
มากที่สุด รองลงมาคือ กลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท จ านวน 64 คน กลุ่มรายได้ 40,001-
60,000 บาท จ านวน 42 คน และกลุ่มรายได้มากกว่า 60,000 บาทข้ึนไป จ านวน 37 คน มีจ านวน
น้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 2:  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce 
 จ าแนกตามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce  พบว่ากลุม่ตัว 
อย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง M-Commerce ที่ไม่ได้ซื้อทุกเดือน จ านวน 
180 คน เป็นจ านวนมากที่สุด รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่มซีื้อสินค้าเดอืนละ 1-2 ครั้ง จ านวน 52 
คน กลุ่มตัวอย่างที่มกีารซื้อสินค้าเดือนละ 3-4 ครั้ง จ านวน 11 คน และ กลุ่มตัวอย่างที่มีการซื้อสินค้า
มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน จ านวน 7 คน มีจ านวนน้อยที่สุด 
 จ าแนกตามมลูค่าของสินค้าที่กลุม่ตัวอย่างซือ้ผ่านช่องทาง M-Commerce ต่อการซื้อแต่ละ
ครั้ง พบว่ากลุ่มสินค้าที่มีมลูค่า 500-1,200 บาท มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างทีม่ีการตัดสินใจซื้อ 111 คน มี
จ านวนมากทีสุ่ด รองลงมาคือ กลุ่มสินค้าที่มมีูลค่าต่ ากว่า 500 บาท จ านวน 60 คน กลุ่มสินค้าที่มี
มูลค่ามากว่า 2,000 บาทข้ึนไป มีจ านวน 41 คน และกลุ่มสนิค้าที่มีมูลค่า 1,300-2,000 บาท มี
จ านวน 38 คน มีจ านวนน้อยที่สุด 
 จ าแนกตามการวางแผนในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce ครั้งต่อไป พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมรการวางแผนในการซื้อโดยรอช่วงทีม่ีโปรโมช่ัน (ลด แลก แจก แถม) จ านวน 174 คน เป็น
จ านวนมากทีสุ่ด รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างที่มกีารตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce ต่อ
ทันที จ านวน 36 คน กลุ่มตัวอย่างที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะเพื่อนแนะน า จ านวน 23 คน และ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้า เป็นของขวัญ จ านวน 17 คน มีจ านวนน้อยที่สุด 
 จ าแนกตามเหตุผลทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce พบว่า 
อิทธิพลทีม่ีต่อกลุ่มตัวอย่างในการตัดสินใจซื้อสินค้า มาจากการรีวิวจากเว็บไซต์มากทีสุ่ด รองลงมา 
คือ อิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจซือ้มาจากโปรโมช่ันพเิศษผ่านโฆษณาบนมือถือ และกลุ่มเพื่อนแนะน า
ส่วนอิทธิพล ทีม่ีต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุดมาจากการแนะน าของเน็ตไอดอล  

จ าแนกตามประเภทสินค้าใดบ้างที่กลุ่มตัวอย่างซื้อผ่านช่องทาง M-Commerce พบว่า
ประเภทของสินค้ามีผลอยู่ในระดับน้อย ต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านช่อง ทาง M-Commerce  
ทั้งนี้ประเภทสินค้าจ าพวก “แฟช่ัน เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า” และ สินค้าเกี่ยวกบัการเดินทาง ตั๋ว
เดินทาง มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่อง ทาง M-Commerce อยู่ในระดับปานกลาง ส่วน
สินค้า ประเภท ผลิตภัณฑ์ไอที  สินค้าประเภทสติ๊กเกอร์ Theme, Application, Game  สินค้าที่
เกี่ยวกับสาระบันเทิง สินค้าประเภทเครื่องส าอาง และ สินค้าประเภทเครือ่งประดบัมผีลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าอยู่ในระดับน้อย และสินค้าประเภท “อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน”มีผลตอ่พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าอยู่ใน ระดับน้อยที่สุด 
 จ าแนกตามปจัจัยในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce พบว่าโดยรวมกลุ่ม
ปัจจัยในการเลือกซื้อที่มผีลกบัพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce อยู่ในระดบัมาก 
ทั้งนี้ปจัจัยในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce ช่วยประหยัดค่าเดินทางไปซื้อตามห้าง  
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การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce มีโปรโมช่ันส่วนลด/ราคาถูกกว่า ยังมสีินค้าและแบรนด์
สินค้าให้เลือกหลายแบบ และความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ มผีลกบัพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง 
M-Commerceในระดับมาก ส่วนประเด็นความมั่นใจในระบบการช าระเงินของเว็บไซดร์้านค้า สินค้า
ที่ก าลงัเปน็ที่นิยม  และประเด็นการซื้อตามเพื่อน/เพื่อนแนะน า  มีผลกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่าน
ช่องทาง M-Commerce อยู่ในระดับปานกลาง 

ส่วนที่ 3: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (MMM) ที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง               
M-commerce 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (MMM) ที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านทาง                
M-Commerce พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (MMM) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทาง M-Commerce อยู่ในระดับมาก ทั้งนี้ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด (MMM) ที่มผีลตอ่การ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง M-Commerce ในประเด็น เลอืกชมสินค้าผ่านแอพพลเิคช่ันที่ทันสมัย 
และความน่าเช่ือ ถือก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า  ความปลอดภัยของการช าระเงินผ่านมือถือมีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าและการเข้าชมแอพพลิเคช่ันที่มสีินค้าหลายประเภทเปรียบ เทียบก่อนการตัดสินใจ
ซื้อ  ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และการดีไซน์แอพพลเิคช่ันที่ดึงดูดใจมี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าในระดับมาก 

ส่วนที่ 4: การวิเคราะห์สถิตเิชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานที่ 1: คุณลักษณะทางด้านประชากรที่มีความแตกต่างกันท าใหม้ีความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce แตกต่างกนั  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce ประกอบไปด้วยหลายปัจจัยอาทเิช่น ปัจจัย
ทาง ด้านแอพพลเิคช่ัน ด้านโฆษณาบนมือถือ ด้านระบบ M-Commerce ด้านรหสัสองมิติ ด้านคูปอง
มือถือ ด้านตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์มอืถือ ด้านการช าระเงิน และด้านเว็บไซต์มือถือ ส่วนประสม
ทางการ ตลาดเหล่าน้ี สง่ผลถึงคุณลกัษณะทางด้านประชากรที่แตกต่างกันออกไป ถ้าจ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้ผลดงัต่อไปนี้ 
 การวิจัยพบว่าคุณลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่วนใหญ่ไม่มีความแตกต่างกัน ทางด้าน
ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (ทางด้านแอพพลเิคช่ัน) ซึ่งแตกต่างกับส่วน
ประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม ที่คุณลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน จะมีความคิดเห็นส่วนประสม
ทางการตลาดที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ต้องท าการวางแผนการตลาดให้เหมาะสมกับความคิดเหน็ความ
แตกต่างกันออกไป ส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (ทางด้านโฆษณามือถือ) คุณลักษณะ
ประชากรส่วนใหญ่ก็มีความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกัน แต่ก็มีประเด็นด้านสถานะทางสังคมที่มีความแตก 
ต่างกันออกไปกลุม่ตัวอย่างที่มสีถานะทางสงัคมโสด มีความคิดเห็นแตกต่างกบัคนที่มสีมรส ส่วน
ประสมทางการตลาด M-Commerce (ทางด้านระบบ M-Commerce ด้านรหัสสองมิติ ด้านคูปอง
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มือถือ ด้านตลาดที่ตั้งของมือถือ ด้านการช าระเงิน และด้านเว็บไซต์มือถือ)  คุณลักษณะประชากร
ส่วนใหญ่กม็ีความคิดเห็นที่ไม่แตก ต่างกัน ยกเว้นด้านการศึกษาที่แตกต่างกันท าให้มีความคิดเห็นท า
ให้มีความคิด เห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce (ด้านระบบ M-Commerce 
ด้านคูปองมือถือ และด้านการช าระเงินมือถือ) แตกต่างกัน  กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการ ตลาด M-Commerce (ด้านระบบ M-Commerce 
และด้านการช าระเงินมือถือ) แตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มรีะดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี และกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีการศึกษาระดบัปริญญาโทและปริญญาตรีมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาด M-Commerce (ด้านระบบ M-Commerce ด้านคูปองมือถือ และด้านการช าระเงินมือถือ) มี
แตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มรีะดับการ ศึกษาต่ ากว่าปรญิญาตรี  

สมมติฐานที่ 2: คุณลักษณะทางด้านประชากรที่มีความแตกต่างกันท าให้ความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง M-Commerce แตกต่างกัน 
 ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce ประกอบไปด้วยพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce บ่อยครัง้เพยีงใด สินค้าประเภทใดที่กลุ่มตัวอย่างซื้อผ่าน
ช่องทาง M-Commerce เช่น สินค้าแฟช่ัน เครื่องประดบั สติ๊กเกอร,์ แอพพลิเคช่ัน, เกม อปุกรณ์แต่ง
บ้าน เครื่องส าอาง สินค้าเกี่ยวกบัการเดินทาง ผลิตภัณฑ์ไอที และ สินค้าเกี่ยวกบัสาระบันเทงิ และยัง
รวมถึงเหตุผลทีก่ลุ่มตัวอย่างได้เลอืกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce เช่น แบรนด์สินค้ามีให้
เลือกหลากหลาย มีโปรโมช่ันส่วนลด/ ราคาถูก ซื้อตามเพื่อน/ เพื่อนแนะน า สินค้าเป็นที่นิยม ความ
น่าเช่ือถือของเว็บไซต์ มสีินค้าใหเ้ลือกหลายแบบ ประหยัดค่าเดินทาง และความมั่นใจระบบการช าระ
เงินของเว็บไซต ์
 จากการวิจัยพบว่าคุณลักษณะประชากรที่แตกต่างกันส่วนใหญ่ไม่มีความแตกต่างกันใน
ประเด็นของพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce บ่อยเพียงใด ส่วนประเด็นเหตผุลที่
กลุ่มตัวอย่างไดเ้ลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce พบว่าคุณลักษณะประชากรที่มีความแตก 
ต่างกัน ส่วนใหญ่ไมม่ีความแตกต่างกันด้านเหตุผลทีเ่ลอืกซือ้สินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce แต่
ยกเว้นคุณลักษณะประชากรด้านการศึกษาที่มีความแตกต่างกันด้านเหตุผลทีเ่ลือกซื้อสินค้าผ่านช่อง 
ทาง M-Commerce กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดบัปริญญาโทมีความแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่างที่
การศึกษาระดบัปริญญาตรี ด้านเหตผุลที่เลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce 

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทาง M-Commerce  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce มีหลากหลายประเด็นแต่ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดโดยส่วนใหญ ่(ด้านแอพพลิเคช่ัน ด้านโฆษณาบนมือถือ ด้านรหัสสองมิติ ด้านคูปองมอื
ถือ ด้านตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์มือถือ และด้านเว็บไซตม์ือถือ) พบว่าไม่มีความสัมพันธ์ทีส่่งผลต่อ
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การตัดสิน ใจซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง M-Commerce ยกเว้นประเด็นของปัจจัยด้าน (ระบบ                          
M-Commerce) และปจัจัยด้าน (การช าระเงินทางมือถือ) เป็นสองปจัจัยที่มีความสมัพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง M-Commerce ของกลุ่มตัวอย่าง 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย “การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทาง M-Commerce” ในที่นี้จะอภิปรายผลในประเด็นดังต่อไปนี ้

1. คุณลักษณะทางด้านประชากรที่มีความแตกต่างกันท าใหม้ีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วน 
ประสมทางการตลาด M-Commerce  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ทีม่ีคุณลักษณะประชากรมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสมทาง
การตลาด M-Commerce ที่ไม่แตกต่างกัน แต่โดยปกติผลการวิจัยด้านคุณลักษณะทางด้านประชากร 
เช่น เพศ จะพบว่าเพศชายกับเพศหญงิมีความแตกต่างกัน  ทั้งทางด้านทัศนคติ ความเช่ือ การเปิดรับ
ข่าวสาร และการตัดสินใจซื้อ ซึ่งไปสอดคล้องกับงานวิจัยของ (นทษร สุขสารอมรกลุ, 2554) เรือ่ง”
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคในห้างสรรพสินค้าซีคอน 
สแควร์” ผลวิจัยพบว่า ข้อมูลด้านประชากรของลูกค้าที่มาใช้บริการห้างสรรพสินค้า ได้แก่ เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน จะมีปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่
การตัดสินใจซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้าแตกต่างกัน   

แต่ผลการวิจัยช้ินน้ีพบว่า คุณลักษณะประชากรด้านเพศมีความคิดเห็นต่อปจัจัยส่วนประสม
ทางการตลาด M-Commerce ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจงึพบว่าปัจจัยส่วนประสบทางการตลาด       
M-Commerce ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce ทั้งเพศชายและหญิง 

ผลการวิจัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลกัษณะประชากร ด้านระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมี
ความคิดเห็นที่แตกต่างกัน ของส่วนประสมทางการตลาด M-Commerce ในประเด็นของระบบ           
M-Commerce คูปองมือถือ การช าระเงิน และการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce 
ดังนั้นจึงต้องค านึงถึงปัจจัยเหล่าน้ีที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce 

2.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง       
M-Commerce 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่วนใหญ่ไม่มีความสัมพันธ์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ผ่านทาง M-Commerce ไม่ว่าจะเป็นประเด็นของ แอพพลเิคช่ัน โฆษณาบนมือถือ รหัสสองมิติ 
คูปองมือถือ ตลาดตามที่อยู่ของโทรศัพท์มอืถือ และเว็บไซตม์ือถือ แต่จากผลการวิจัยพบว่ามีประเด็น
ของระบบ  M-Commerce และระบบการช าระเงินมือถือทีม่ีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทาง M-Commerce ดังนั้นการที่จะใหผู้้บริโภคมีการซือ้สินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce มาก
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ข้ึน ควรจะให้ความส าคัญกบัระบบการรักษาความปลอดภัยให้มากกว่าน้ี เช่น ระบบการโอนเงินผ่าน
ทางอินเตอรเ์น็ตที่มีความปลอดภัยสงู และลดข้ันตอนการช าระเงิน เพิ่มความสะดวกรวดเร็วมากยิ่งข้ึน  
ในส่วนของระบบ M-Commerce ควรจะมีการจัดหมวดหมูใ่ห้ชัดเจน และระบบไม่ติดขัดในการเข้า
ชมสินค้า พร้อมให้ร้าน ค้า และผูบ้รโิภคในระบบ M-Commerce ควรแสดงความเป็นตัวตนที่มีอยู่
จริง เพื่อใหเ้กิดความน่าเช่ือถือในเว็บไซต์ ร้านค้าน้ัน ๆ ไม่ว่าจะเป็นการแสดงเลขทะเบียนการค้า หรือ
ใบรับรองมาตรฐานสินค้า  
 
ข้อเสนอแนะต่อการวิจัยขั้นต่อไป 
 ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์กลุม่ (Focus Group) กับกลุ่มตัวอย่างทีม่ีการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง M-Commerce เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่จะสามารถน ามาวางแผน 
พัฒนาปรับปรงุการน าเสนอเนื้อหาให้มปีระสทิธิภาพมากข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะต่อการน าไปปฏิบัติงานต่อไป 
 ค าแนะน าก่อนที่ผูบ้ริโภคจะท าการซื้อขายสินค้าหรอืบริการผ่านโทรศัพท์มอืถือ ผู้บริโภคควร
หาข้อมูลเกี่ยวกบัระบบ M-Commerce และระบบการช าระเงินมอืถือของแต่ละแอพพลิเคช่ันหรือ
เว็บไซต์เพือ่ศึกษาถึงระบบการท างานของ M-Commerce และระบบการช าระเงินมือถือ ก่อนทีจ่ะท า
การซื้อขายสินค้าผ่านโทรศัพทม์ือถือของแตล่ะแอพพลเิคช่ัน และเว็บไซต ์

ส าหรับบุคคลที่มีความสนใจที่จะเริม่ด าเนินธุรกจิส่วนตัว ซื้อขายสินค้าผ่านช่องทาง              
M-Commerce ถือเป็นอีกช่องทางการท าธุรกจิอีกช่องทางหนึ่งที่น่าสนใจ และสามารถท ารายไดเ้ป็น
จ านวนมาก โดยไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้าน และยังสามารถดูแลจัดการร้านเองได้ รปูแบบการสั่งซื้อ
สินค้าก็สะดวกและรวดเร็ว ประหยัดเวลาการซื้อสินค้ามากยิง่ข้ึน ด้านการช าระเงินก็ถือว่ามีระบบการ
ช าระเงินผ่านมือถือค่อยรองรับ และเช่ือมั่นความปลอดภัยได้ 
 การด าเนินธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile Commerce) เป็นช่องทางที่ท า
ได้สะดวกและง่าย จึงควรมกีารพฒันาระบบ M-Commerce และส่งเสริมให้มีการด าเนินธุรกิจผ่าน
ช่องทางนี้ใหม้ากขึ้น เพื่อจะได้ช่วยลดต้นทุนในการขนส่ง ไมต่้องสิ้นเปลืองเวลาในการเดินทางไปซือ้
สินค้าในห้าง สรรพสินค้า และมีค่าด าเนินการธุรกรรมการเงนิที่ประหยัดกว่ารปูแบบธุรกจิแบบอื่น ๆ
อีกด้วย 
 ในด้านการน าไปปรับใช้ในการพฒันาการตลาดด้าน Mobile Commerce ก็ยังต้องค านึงถงึ
กลุ่มเป้าหมายว่าเป็นใคร จะขายใคร เพราะความต้องการโดยร่วมไม่แตกต่างกันแต่กจ็ะมบี้างประเด็น 
ที่ต้องให้ความใส่ใจมากเป็นพิเศษ การสื่อสารผ่านผู้ทีม่ีระดับการศึกษาแตกต่างกันกอ็าจจะท าให้เกิด
ปัญหาในด้านการสือ่สารได้จะท าให้การสื่อสารนั้นไม่ประสบความส าเรจ็และในส่วนของปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce ควรจะให้ความส าคัญ
กับระบบ M-Commerce และการช าระเงินทางมือถือ เพราะกลุ่มผู้บริโภคยังคงให้ความส าคัญ ดังนั้น
ผู้ประกอบธุรกจิบนโทรศัพท์มือถือจึงควรใส่ใจในระบบ M-Commerce และพัฒนาเว็บไซต์ของ
ตนเองใหร้องรบักับระบบ M-Commerce ที่มีการพัฒนาตลอดเวลา ส่วนการช าระเงินทางมือถือก็
ต้องท าการช าระเงินของลูกค้าใหส้ะดวก ง่าย และรวดเร็ว รวมไปถึงความเช่ือมั่นความปลอดภัยของ
การช าระเงินผ่านมือถือจะท าให้ธุรกจิของคุณประสบความส าเร็จ 
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยทางการสื่อสารการตลาด ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง m-commerce 

 
 แบบสอบถามชุดน้ีถูกเรียบเรียงข้ึนเพื่อเป็นส่วนประกอบหนึง่ของสารนิพนธ์ เรือ่ง “ปัจจัย
ทาง การสื่อสารการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-commerce” ของนักศึกษา
ปริญญาโท สาขาวิชา การสือ่สารเชิงกลยุทธ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรงุเทพ  โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยทีส่ าคัญในการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง M-Commerce ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทาง M-Commerce  
 จึงขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม ข้อมลูทั้งหมดที่ท่านตอบมาจะเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับงาวิจัยครั้งนี้ ขอขอบคุณที่ท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครั้ง
นี ้
 
ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลท่ัวไป 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย  x ลงใน [   ]  ตอบค าถามตามความเป็นจรงิ 

1. เพศ   [   ] 1. ชาย   [   ] 2. หญิง 
2. อายุ   [   ] 1. 18 - 30 ปี  [   ] 2.  31 – 43 ป ี

[   ]  3. 44 – 56 ป ี  [   ] 4. มากกว่า 56 ปี ข้ึนไป 
3. สถานะภาพทางสังคม [   ] 1.โสด   [   ] 2. สมรส 
4. การศึกษา  [   ] 1. ต่ ากว่าระดับปริญญาตร ี [   ] 2. ระดับปรญิญาตร ี

[   ] 3. ระดับปรญิญาโท  [   ] 4. ระดับปรญิญาเอก 
5. อาชีพ   [   ] 1. นักเรียน / นักศึกษา [   ] 2. ข้าราชการ / พนักงาน  

                                                                                  รัฐวิสาหกจิ 
[   ] 3.  ธุรกิจส่วนตัว  [   ] 4. พนักงานบริษัทเอกชน 

6. รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน [   ]  1.ต่ ากว่า 20,000 บาท [   ] 2. 20,001 – 40,000บาท 
[   ]  3. 40,001 – 60,000 บาท [   ] 4. มากกว่า 60,000 บาท 

         ข้ึนไป 
ตอนท่ี 2 : พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce  
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย  x ลงใน [   ]  ตอบค าถามตามความเป็นจรงิ 

7. ท่านซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce บ่อยครั้งเพียงใด 
[   ] 1.ไม่ได้ซื้อทุกเดือน    [   ] 2. เดือนละ 1-2 ครั้ง  
[   ] 3. เดือนละ 3-4 ครั้ง    [   ] 4. มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 
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8. มูลค่าของสินค้าที่ท่านซือ้ผ่านช่องทาง M – Commerce ต่อการซือ้แต่ละครั้ง 
[   ]  1. ต่ ากว่า 500 บาท    [   ] 2. 500 – 1,200 บาท 
[   ]  3. 1,300 – 2,000 บาท   [   ] 4. มากกว่า 2,000 บาท ข้ึนไป 

9. การวางแผนในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M – Commerce ครั้งต่อไป 
[   ]  1.ซื้อต่อทันท ี    [   ] 2. รอช่วงโปรโมช่ัน (ลด แลก แจก  

แถม) 
[   ]  3.ซื้อเป็นของขวัญในช่วงเทศกาล  [   ] 4. ซื้อ เพราะ เพื่อนแนะน า  

10. เหตผุลใดทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง M-Commerce  
[   ] 1.  เพื่อนแนะน า    [   ] 2. การรีวิวจากเว็บไซต ์
[   ] 3. การแนะน าของเน็ตไอดอล   [   ] 4. โปรโมช่ันผ่านโฆษณาบนมอืถือ 

11. สินคาประเภทใดบ้างที่ท่านซื้อผ่านช่องทาง M-Commerce  
ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามต่อไปนี้ โดยท าเครื่องหมาย [ˇ] ลงในช่องที่ตรงความคิดเห็นของท่าน     
มากที่สุดเพียง 1  ค าตอบ  

 
ข้อมูลประเภทของสินค้า(Product) 

ประเภทของสินค้าท่ีมีผลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ผ่านมือถือของท่านมากน้อยเพียงใด 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

1. สินค้าแฟช่ัน (เสื้อผ้า, รองเท้า, 
กระเป๋า) 

     

2. เครื่องประดับ      

3. สติ๊กเกอร์, Theme, Application, 
Game 

     

4. อุปกรณ์ตกแต่บ้าน      
5. เครื่องส าอาง      
6. สินค้าเกี่ยวกบัการเดินทาง(ตั๋ว

เดินทาง) 
     

7. ผลิตภัณฑ์ไอท ี      
8. สินค้าเกี่ยวกบัสาระบันเทิง      
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12. เหตผุลใดท่านถึงไดเ้ลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง M-Commerce  
ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามต่อไปนี้ โดยท าเครื่องหมาย [ˇ]ลงในช่องที่ตรงความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุดเพียง 1  ค าตอบ  
 

 
ปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้า 

 

ปัจจัยในการเลือกซื้อท่ีมีผลกับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านมือถือของท่านมากน้อยเพียงใด 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

9. แบรนด์สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย      
10. มีโปรโมช่ันส่วนลด / ราคาถูกกว่า      
11. ซื้อตามเพือ่น / เพื่อนแนะน า      
12. สินค้าก าลงัเป็นที่นิยม      
13. ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต ์      
14. มีสินค้าใหเ้ลือกหลายแบบ      
15. ประหยัดค่าเดินทางไปซื้อตามห้าง      
16. ความมั่นใจในระบบการช าระเงินของ

เว็บไซด์ร้านค้า 
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ส่วนท่ี 3 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (MMM) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง          
   M-Commerce 

ค าช้ีแจง โปรดตอบค าถามต่อไปนี้ โดยท าเครื่องหมาย [ˇ]  ลงในช่องที่ตรงความคิดเห็นของท่าน มาก
ที่สุดเพียง 1  ค าตอบ  
 

 
ข้อมูลปัจจัยทางการตลาด 
(Mobile Marketing Mix) 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดเหลา่น้ีส่งผลกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านมือถือของท่านมากน้อย

เพียงใด 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

แอพพลิเคชั่น (App) 
1. คุณเลือกชมสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันที่
ทันสมัย และน่าเช่ือถือ ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

2. การเข้าชมแอพพลิเคช่ันที่มสีินค้าหลาย
ประเภทเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซือ้ 

     

3. การดีไซน์แอพพลิเคช่ันที่ดึงดูดใจมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

4. จ านวนครั้งดาวน์โหลดแอพพลเิคช่ัน มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ 

     

โฆษณาบนมือถือ (Mobile Advertising) 
5. โฆษณาบนมือถือท าให้คุณเข้าเว็บไซต์เพื่อ
ชมสินค้า / บริการ ผ่านโทรศัพท์มือถือก่อน
ตัดสินใจซือ้สินค้า 

     

6. โฆษณาบนมือถือท าให้คุณหาข้อมลูสินค้า
เพิ่มเตมิก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

7. ต าแหน่งของโฆษณาบนมือถือมีผลต่อการ
ตัดสนใจซือ้สินค้า 
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ข้อมูลปัจจัยทางการตลาด 
(Mobile Marketing Mix) 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดเหลา่น้ีส่งผลกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านมือถือของท่านมากน้อย

เพียงใด 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ระบบ M-Commerce  
8. การซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านทางโทรศัพท์ 
มือถือ ท าให้เกิดความสะดวกสบาย 

     

9. คุณเช่ือมั่นด้านความปลอดภัยของระบบ
พาณิชย์บนโทรศัพท์มือถือ ท าใหม้ั่นใจในการ
ซื้อสินค้า 

     

10.ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์มผีลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้า 
 

     

รหัสสองมิติ (QR Code) 
11. รหัส QR Code ช่วยเพิ่มความรวดเร็วใน
การเข้าชมเว็บไซต์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

     

12. รหัส QR Code เพิ่มความสะดวกในการ
ตัดสินใจซือ้สินค้า 

     

คูปองมือถือ (Mobile Coupon) 
13. คูปองส่วนลดช่วยท าใหเ้กิดการตัดสินใจ
ซื้อ 

     

14. การท าโปรโมช่ันผ่านคูปองมือถือมผีลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

     

15. การสะสมคะแนนผ่านคูปองมือถือช่วย
กระตุ้นท าให้เกิดการตัดสินใจซือ้ 
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ข้อมูลปัจจัยทางการตลาด 
(Mobile Marketing Mix) 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดเหลา่น้ีส่งผลกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านมือถือของท่านมากน้อย

เพียงใด 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ตลาดตามท่ีอยู่ของโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 
16. การท าโปรโมช่ันผ่านต าแหน่งตลาดตามที่
อยู่ของโทรศัพทเ์คลื่อนที่ (Location Based)
เพิ่มการตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

17. แอพพลิเคช่ันที่แสดงต าแหน่งร้านค้า เพิ่ม
การ 
ตัดสินใจซือ้สินค้า 

     

การช าระเงินมือถือ (Mobile Payments) 
18. การช าระเงินอย่างง่าย รวดเร็วช่วยให้
ตัดสินใจ ซื้อสินค้าผ่าทาง M-Commerce  

     

19. ความเช่ือมั่นในการช าระเงินผ่านมือถือ
ช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

20. ความปลอดภัยของการช าระเงินผ่านมอื
ถือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

เว็บไซต์โทรศัพท์มือถือ (Mobile Website) 
21. การเข้าชมสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ได้อย่าง
รวดเร็ว ช่วยเพิ่มการตัดสินใจซื้อสินค้าได้เร็ว
ข้ึน 

     

22. รูปแบบการใช้งานทีง่่ายของเว็บไซต์ช่วย
เพิ่มการตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

23. เว็บไซต์ที่มีการอัพเดทข้อมลูใหม่เป็น
ประจ าช่วยเพิ่มการตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

 
 ขอบคุณครับ 
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ตารางแสดงผล ANOVA โดยโปรแกรม G*Power 
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ตารางแสดงผล Correlations โดยโปรแกรม G*Power 
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