
การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลย ีและการสื่อสารแบบ 
บอกต่อท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่น Shopee 

 
The Study of Marketing Mix, Technology Acceptance, and Word of 

Mouth Commutation Affecting to Purchase Decision through  
Shopee Application 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee 

 
The Study of Marketing Mix, Technology Acceptance, and Word of Mouth 

Communication Affecting to Purchase Decision through Shopee Application 
 
 
 
 
 
 
 

 
อรอนงค์ ทองกระจ่าง 

 
 

 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2560 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2561 
อรอนงค์ ทองกระจ่าง 

สงวนลิขสิทธ์ิ 





อรอนงค์ ทองกระจ่าง.  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, พฤศจิกายน 2561, บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee (68 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร.ชุติมาวดี ทองจีน 
 

บทคัดย่อ 
  
 การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี 
และการสื่อสารแบบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ประชากร 
คือ ประชากรกรุงเทพมหานครที่มีความต้องการซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ทั้งเพศชาย
และเพศหญิง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชากรที่เป็นผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จํานวน 400 ชุด ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ตัวแปรต้นคือ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต่อ 
ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซือ้ ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 นอกจากน้ี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นทาง
แอปพลิเคช่ัน Shopee จากกลุ่มตัวอย่างคือ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และ
การสื่อสารแบบบอกต่อ โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในเร่ืองของการยอมรับเทคโนโลยีมากที่สุด 
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee และรองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาด 
และการสื่อสารแบบบอกต่อ ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, การยอมรับเทคโนโลยี, การสื่อสารแบบบอกต่อ, การตัดสินใจ
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ABSTRACT 
 

 This study aims to study marketing mix, technology acceptance, and word of 
mouth that influence shopper’s purchasing decision through Shopee applications.   
Population is the population with the desire to shop through Shopee application.  
The samples used in the study were from the consumers’ population in Bangkok.   
A sample group used in this study comes from 400 consumers who are Bangkok 
population and the sampling technique for this study is a Purposive sampling.  
Questionnaire is a tool to gather data in accordance with independent variables 
which are service marketing mix, technology acceptance, and word of mouth 
communication.  The dependent variable is purchase decision through Shopee 
application.  According to analysis, descriptive statistics such as percentage, mean, 
and standard deviation and inferential Statistics multiple linear regressions were 
applied in this study. 
  The results also found that the factors marketing mix, technology 
acceptance, and word of mouth Communication affected to purchase decision 
through Shopee application.  The most important factor for the sample was 
technology acceptance most commonly used to make purchases through Shopee 
application followed by marketing mix and word of mouth respectively, at a 
statistical significant level of 0.05. 
 
Keywords: Marketing Mix, Technology Acceptance, Word of Mouth Communication, 
Purchasing Decisions 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 
 ในปัจจุบันมนุษย์ดํารงชีวิตโดยการพ่ึงพาเทคโนโลยี ในขณะท่ีเทคโนโลยีถูกพัฒนาไป 
อย่างรวดเร็วเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการหรือมากกว่าเพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภค  
ซึ่งจะเห็นได้ว่าเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์ต่อการดําเนินชีวิตสูง เช่น อุปกรณ์ไฟฟ้าต้ังแต่ในครัวเรือน  
การคมนาคม การสื่อสาร ระบบโลจิสติกส์ ล้วนแล้วแต่ถูกพัฒนาด้วยเทคโนโลยีในการเพิ่มศักยภาพ 
เพ่ิมคุณภาพให้กับสังคม 
 จากข้อความข้างต้นสะท้อนให้เห็นมนุษย์เร่ิมมีการนําเทคโนโลยีมาใช้อย่างรอบด้านโดย 
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) ได้สํารวจพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตของคนไทย มีคา่เฉลี่ยการใช้อินเทอร์เน็ตมากย่ิงขึ้น เรียกได้ว่าคนไทยขยับเข้าสู่สังคม 
ดิจิตัลเต็มรูปแบบ มีการเติบโตมากกว่าปีที่ผ่านมาถึง 3 เทา่ตัว ไม่ว่าจะอยู่ในช่วงอายุเท่าใด  
เจนเนอเรช่ัน (Generation) ไหน ผลสํารวจผลสํารวจพฤติกรรมผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตประเทศไทย 
ปี 2561 เผยชัดเจนว่ามีการใช้งานอินเทอร์เน็ตไม่ตํ่ากว่า 10 ช่ัวโมง ดังตัวเลขช้ีให้เห็นว่ามีจํานวน 
การใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้น ซึ่งผลจากการยอมรับเทคโนโลยีสะท้อนให้เห็นว่าผู้คนเปิดรับเทคโนโลยี
มากข้ึนอย่างต่อเน่ือง น่ันหมายความว่า นอกจากเปิดรับแล้วยังสามารถใช้ประโยชน์อันส่งผลต่อ
คุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น  
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ภาพที่ 1.1: แสดงจํานวนการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันของประชากรไทยปี 2561  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน).  (2561).  ETDA เผยผลสํารวจ 
       พฤติกรรมใช้อินเทอร์เน็ตและมูลค่าอีคอมเมิร์ซ โชว์ความพร้อมไทยก้าวขึ้นเป็นเจ้าอีคอมเมิร์ซ 
       อาเซียน.  สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/content/thailand-internet-user-profile- 
       2017-and-value-of-e-commerce-survey-in-thailand-2017l-press-conference.html. 
 
 จากภาพที่ 1.1 จะเห็นได้ว่าจํานวนการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันของประชากรไทยปี 2561  
มีมาก ในปี 2561 นั้นคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตอย่างหนักหน่วง โดยอันดับหนึ่งคือ Gen Y ที่ใช้
อินเทอร์เน็ตในการทํางานมากถึง 10 ช่ัวโมง 22 นาท ีและวันหยุด 11 ช่ัวโมง 52 นาที อันดับสองคือ 
Gen Z ที่ใช้อินเทอร์เน็ตในวันทํางาน–เรียนมากถึง 10 ช่ัวโมง 22 นาท ีและวันหยุด 11 ช่ัวโมง 50 
นาที และอันดับที่สาม Gen X ที่ใช้อินเทอร์เน็ตในวันทํางาน–เรียนมากถึง 8 ช่ัวโมง 25 นาที และ
วันหยุด 8 ช่ัวโมง 55 นาที จากสถิติอาจดูไม่แตกต่างกันมากนัก สําหรับการใช้งานอินเทอร์ของคนไทย
ในปัจจุบันมีการใช้งานเพ่ิมขึ้นทุกปี  
 และในยุคที่อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทและมีประสิทธิภาพอันเน่ืองมาจากถูกพัฒนาด้วย
ระบบเทคโนโลยีที่สูงขึ้นและเพื่อตอบสนองต่อความต้องการใช้งานของผู้บริโภค เทคโนโลยีจึงถูก
พัฒนาในรูปแบบใหม่ที่เรียกว่า “แอปพลิเคช่ัน” ที่เข้ามาช่วยเหลือให้การดําเนินชีวิตเป็นไปอย่าง
สะดวก รวดเร็ว และแม่นยํา เช่น แอปพลิเคช่ันเตือนความจํา นาฬิกาปลุก เครื่องคิดเลข แผนที่  
ซึ่งผู้บริโภคเปิดใจยอมรับและใช้แอปพลิเคช่ันดังกล่าวเป็นจํานวนมากและแนวโน้มที่จะเพ่ิมมากขึ้น
อย่างต่อเนื่อง (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2561) 
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 จากจํานวน User ที่ดาวน์โหลดแอปพลิเคช่ันเป็นตัวเลขที่มีจํานวนมากจึงทําให้กลุ่มธุรกิจ 
นําเทคโนโลยีเข้ามาพัฒนาให้เกิดแอปพลิเคช่ันภายใต้แบรนด์ของตนเอง เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้า  
เพ่ิมความสะดวกในการใช้งาน ง่ายต่อการสื่อสารและมีค่าใช้จ่ายน้อย 
 กลุ่มบริษัท Sea Group หน่ึงในธุรกิจจํานวนมากท่ีทําแอปพลิเคช่ันให้ผูบ้ริโภคดาวน์โหลด
ในระบบ iOS และ Android ในช่ือว่า Shopee แอปพลิเคช่ัน จากการก่อต้ังเพียง 1 ปี แต่มียอด
ดาวน์โหลดถึง 5 ล้านดาวน์โหลด มีร้านค้ากว่า 100 ร้านค้า มีสินค้ากว่า 65 ล้านช้ิน และยอดคําสั่ง
ซื้อในไทยมากกว่า 1 ล้านคําสั่งซื้อ ต่อเดือน (“Shopee ฮิตเวอร์ !!! ยอดดาวน์โหลดพุ่ง 5 ล้าน 
ดาวน์โหลด”, 2560) จึงสามารถกล่าวได้ว่า Shopee คือบริษัทที่นําเทคโนโลยีเข้ามาพัฒนาเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าในรปูแบบแอปพลิเคช่ันออนไลน์ที่ประสบความสําเร็จอย่างมากในระยะเวลาเพียง 1 ปี 
 โดยแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถซื้อสินค้าต่าง ๆ ผ่านโทรศัพท์มือถือที่มีร้านค้าออนไลน์
ต่าง ๆ แอปพลิเคช่ัน Shopee น้ันมุ่งเน้นการนําเสนอแบรนด์ให้อยู่ในใจผู้ใช้และเข้าสู่ชีวิตประจําวัน
ของผู้ใช้งานได้ทุกท่ี ทกุเวลา ซึ่งทําให้ผูใ้ช้งานใช้เวลากับการเข้าใช้เฉลี่ย 22 นาทีต่อวัน และสร้าง
สัมพันธ์กับผู้ใช้ให้ใกล้ชิดมากย่ิงขึ้นโดยการสร้างการรับรู้ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ในการจัด
แคมเปญโฆษณาและสปอนเซอร์รายการ สร้างการจดจําในการใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee ที่มา
พร้อมกับรูปแบบที่สดใส ดีไซน์ที่ใช้งานง่าย แสดงให้เห็นถึงฟีเจอร์ (Feature) การใช้งานต่าง ๆ ได้
อย่างชัดเจน ผู้ใช้งานสามารถนําสินค้าน้ันมาขายได้ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee โดยเฉพาะหมวดหมู่
บิวต้ี แฟช่ัน สินค้ามีให้เลือกมากมายและรา้นค้าจาก เว็บไซต์ หรือเฟซบุ๊ค ได้นําสินค้าทางร้านมาลง
ขายในแอปพลเิคช่ันน้ี โดยมีฟีเจอร์ (Feature) ที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณข์อง Shopee ดังน้ี (“ช้อปป้ี
เผยรายงานจาก eConsultancy”, 2561) 
 1) ช่องทางการพูดคุย (Live Chat) ที่ผูซ้ื้อและผู้ขายสามารถพูดคุยกันได้โดยตรงในตัวสินค้า
ที่ต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมจากทางผู้ขายหรือเง่ือนไขต่าง ๆ ที่ผู้ใช้งานต้องการให้สั่งซื้อสนิค้า จึงเป็น
ช่องทางหนึ่งที่ช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกบัผู้ขายและลูกค้าอีกด้วย 
 2) การแชร์สินค้า (Share Function) ผู้ใช้งานสามารถแชร์สินค้าที่ช่ืนชอบหรือส่วนลดที่
พอใจไปยังช่องทางโซเชียลได้อย่าง่ายดายโดยไม่ต้องย้ายออกจากแอปพลิเคช่ัน Shopee 
 3) โซเชียลฟีด (Social Feed) เป็นการแสดงอัพเดทจากผู้ใช้งาน Shopee ที่ผู้ใช้งานน้ัน
ติดตามสามารถเห็นการอัพเดทใหม่ๆ ของทางร้านได้ทันทีและยังมีคําแนะนําจากผู้ใช้งานที่สั่งซื้อสินค้า 
ทําให้ผูส้นใจสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้นในการสั่งซื้อ 
 4) สินค้าแบรนด์ต่าง ๆ (Shopee Mall) เป็นการแสดงสินค้าจากแบรนด์ต่าง ๆ ที่ทาง 
Shopee รวบรวมไว้บนแอปพลิเคช่ัน Shopee ให้ผูใ้ช้ได้สั่งซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกในการเลือกซื้อ
สินค้าที่มีราคาถูกและคุณภาพดี 
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 5) เคร่ืองมือช่วยเหลือสําหรับผู้ใช้งาน (Seller Center) ในการการจัดการร้านของผู้ใช้งาน 
สินค้าคงคลังในการอัพเดทให้ร้านค้าเมื่อมีผู้สั่งซื้อจากทางร้าน การติดตามการสั่งซื้อเมือ่ผู้ใช้งานสั่งซื้อ
สินค้าจากทางร้าน ทางร้านเตรียมการจัดส่งตามช่องทางการขนส่งที่ระบุ Shopee จะคอยติดตาม 
สถานะให้ผูซ้ื้อสินค้าน้ัน ๆ เพ่ิมความสะดวกและความน่าเช่ือถือให้กับทางร้านค้าและตัวผู้ใช้งานเอง 
ในการสั่งซื้อในคร้ังถัดไป 
 6) การันตีจากผู้ซื้อ (Shopee Guarantee) เป็นการป้องกันและเพ่ิมความปลอดภัยให้กับ
ผู้ใช้งานที่สั่งซือ้สินค้าบนช่องทางแอปพลิเคช่ัน Shopee โดยมีแพลทฟอร์ม เพียงผู้ซื้อสนิค้าโอนเงิน
เข้าระบบกลางของ Shopee ทาง Shopee จะดูแลยอดเงินจากผู้ซื้อสินคา้ เมื่อผู้ซื้อได้รบัสินค้าแล้ว 
ทาง Shopee จึงโอนยอดเงินให้กับทางร้าน เป็นการสร้างความปลอดภัยให้กับผู้สั่งซื้อสนิค้าทุกราย 
 7) การแสดงสถานะการจัดส่งสินค้า ผู้ใช้งานสามารถเห็นสถานะการจัดส่งสินค้าอย่าง
ชัดเจนและมีเรทราคาการจัดส่งที่ทางร้านสามารถระบุในแต่ละสินค้าที่จดัส่งได้ง่าย ๆ ในแพลตฟอร์ม
ที่ทาง Shopee กําหนดให้ขั้นตอนการส่งสินค้า (“ช้อปป้ีเผยรายงานจาก eConsultancy”, 2561) 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นพอจะสรุปได้ว่า ผู้ใช้แอปพลิเคช่ัน Shopee ใช้เพ่ือเป็นการเพ่ิม
ช่องทางในการขายสินค้าหรือสั่งซื้อสินค้า และแอปพลิเคช่ัน Shopee มกีารจัดโปรโมช่ันคูปองส่วนลด
ให้ใช้การลดค่าใช้จ่ายในการสัง่ซื้อสินค้าแต่ละคร้ังโดยการซื้อแต่ละครั้งน้ัน จะนําเงินที่จ่ายไปกลับมา
เป็น Shopee Coin สําหรับใช้เป็นส่วนลดแทนเงินสดได้อีก และที่สําคัญส่งฟรีทั่วไทยตลอดในการซื้อ
สั่งโดยมีเง่ือนไขต่าง ๆ ในการสั่งซื้อในแต่ละคร้ัง สร้างการรับรู้ใหม ่ๆ ให้กับตัวผู้ใช้งานได้เข้าใช้งาน
แอปพลิเคช่ัน Shopee เพ่ิมขึ้น (“Shopee coins คืออะไร?”, 2561)  
 การตลาดออนไลน์ในปัจจุบันอย่างแอปพลิเคช่ัน Shopee จึงต้องมีจุดเด่นที่แตกต่างออก
จากหลายแอปพลิเคช่ัน ไม่ว่าจะเป็น Lazada, 11Street โดยอาศัยแพลตฟอร์มหรือหน้าร้านที่เข้าถึง
ผู้ใช้งานได้ง่ายและเข้าถึงเป็นจํานวนมาก มีการจัดแคมเปญต่าง ๆ ให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้
ในแต่ละประเทศ และยังผลกัดันให้ความรู้กับผู้ใช้งาน พร้อมทั้งแนะนําเทคนิคการขายต่าง ๆ ให้
ผู้ใช้งานสามารถเร่ิมต้นธุรกิจได้อย่างย่ังยืน เป็นการให้ผู้ใช้งานได้ใช้อย่างสะดวกสบายในการสั่งซื้อ
สินค้าจากทางแอปพลิเคช่ัน Shopee  
 สิ่งที่สําคัญต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ในยุคปัจจุบันได้มี
หลากหลายปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดตัวช่วยหน่ึงของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการช่วยใน 
การตัดสินใจซือ้ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่ายหรือการจัดโปรโมช่ัน
และในยุคปัจจุบันมีการเริ่มช้องป้ิงออนไลน์มาก เพราะการใช้งานที่มีความซับซ้อนน้อยโดยส่วนมาก
จะตอบโจทย์กับพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะเห็นได้ว่าสิ่งหลักที่แอปพลิเคช่ันคงหนีไม่พ้นในเร่ืองของ 
ช่องทางการจัดจําหน่ายและในส่วนของราคาที่สามารถเปรียบเทียบได้ง่าย และที่สําคญัที่สุดของ
แอปพลิเคช่ัน Shopee คือ การจัดโปรโมช่ันอย่างต่อเน่ืองสร้างการรับรู้รับต่อผู้บริโภคให้ตัดสินใจ 
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ได้ง่ายกับการใช้งานช้อปป้ิงออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee 
 นอกจากน้ัน จะเห็นได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยีในปัจจุบันน้ีผู้บริโภคเกิดการรับยอมมากข้ึน 
ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารผ่อนช่องทางโซเชียลมีเดียหรือการดาวน์โหลดแอปพลิเคช่ันการบริการต่าง ๆ 
เป็นได้ง่ายขึ้น ทําให้ผู้บริโภคมองเห็นประโยชน์ในการใช้ชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางเพ่ือไปช้อปป้ิงที่
ห้างสรรพสินคา้หรือไม่มีเวลาในการซื้อสินคา้จึงเป็นสิ่งเดียวที่ผู้บริโภคเลือกใช้แอปพลิเคช่ันต่าง ๆ ใน
การตอบโจทย์ให้เข้ากับไลฟ์สไตล์ของตัวเองให้มากทีสุ่ด และยิ่งแอปพลิเคช่ัน Shopee น้ันสามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างง่ายและใช้งานไม่ยุ่งยากจึงทําให้เกิดการใช้ที่เพ่ิมมากขึ้น 
 การสื่อสารแบบบอกต่อน้ันเป็นไปได้ง่ายมากสําหรับการรับรู้ข้อมูลในปัจจุบันจะเห็นได้ว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เกิดความเช่ือและมั่นใจในการรีวิวเป็นอย่างมากไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์หรือรีวิวจาก
บล็อกเกอร์ต่างให้การแนะนํา ไม่ว่าจะเป็นการจัดโปรโมช่ันต่าง ๆ หรือการใช้งานที่ตอบโจทย์สําหรับ
ผู้บริโภค จะเห็นได้จากการรีวิวในสั่งซื้อสินคา้หรือการรีวิวของผู้ใช้บริการเอง ทําให้ผู้บรโิภคเกิด 
ความมั่นใจในการใช้บริการและตัดสินใจในการซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคช่ัน Shopee ได้อย่างมาก 
 ในการใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee มีการใช้งานที่ง่ายสําหรับผู้ใช้บริการเป็นอย่างมาก  
มีคําสั่งการสั่งซื้อไม่กี่ขั้นตอนจึงทําให้การสั่งซื้อดูไม่ซับซ้อนจนเกินไป จึงเป็นหน่ึงแอปพลิเคช่ันที่
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ยอมรับและก่อให้เกิดการสื่อสารแบบบอกต่อที่ผู้ใช้บริการสามารถแนะนําบุคคล 
ที่ช่ืนชอบการช้อปป้ิงออนไลน์ในการใช้งานผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee เพ่ิมขึ้น ร่วมไปถึงในด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาดน้ันแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถตอบโจทย์ในด้านราคาและการส่งเสริม
การขายที่เอาใจผู้ใช้งานได้เป็นอย่างดี จึงเป็นเหตุผลหลักทีแ่อปพลิเคช่ัน Shopee เป็นสิ่งที่ผู้ใช้บริการ
ตัดสินใจใช้งานมากขึ้น 
 จากที่มาและความสําคัญของปัญหาแสดงใหเ้ห็นถึงความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดท่ี
เพ่ิมความต้องการท่ีมากขึ้นและเทคโนโลยีในการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วในปัจจุบันให้ตอบสนองกับ
ความต้องการให้มากที่สุด ก่อให้พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ได้อย่างแพร่พลายและเป็นที่นิยม
อย่างมากในการสั่งซื้อสินค้าหรือบริการ ส่งผลต่อพฤติกกรมการตัดสินใจในการสั่งซื้อคา้ออนไลน์ 
ผู้วิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสาร
แบบบอกต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือให้ฝ่ายที่เก่ียวข้องนําผลไปพัฒนาระบบการให้บริการของแอปพลิเคช่ันให้ดีย่ิงขึ้น 
 
1.2 คําถามในการวิจัย 
 1.2.1 ปัจจัยจากส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบ 4P แบบใดที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee 
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 1.2.2 การยอมรับเทคโนโลยีแบบใดที่ส่งผลต่อกระการการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอปพลิเคช่ัน Shopee 
 1.2.3 การสื่อสารแบบบอกต่อแบบใดที่ส่งผลต่อกระการการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอปพลิเคช่ัน Shopee 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านทาง
แอปพลิเคช่ัน Shopee ในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นทางแอปพลิเคช่ัน 
Shopee ในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอปพลิเคช่ัน Shopee ในกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ีโดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ี คือ 
 1.4.1 ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็นกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มวัยทํางานอยู่ในกรุงเทพมหานคร อายุ 20 
ปีขึ้นไป ที่ใช้แอปพลิเคช่ัน Shopee ในการสั่งซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร  
 1.4.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ใช้จาํนวน 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane 
(1967) 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
   1.4.3.1 ตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี  
การสื่อสารแบบบอกต่อ 
   1.4.3.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee 
 1.4.4 สถานทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ กรุงเทพมหานคร บริเวณท่ีมีผู้คน
สัญจรหนาแนน่ ประกอบด้วย เขตลาดพร้าว เขตจตุจักร เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี เขตละ 100 
คน เน่ืองจากเป็นย่านออฟฟิศเป็นส่วนมากจึงทําให้ไม่สะดวกในการซื้อสินค้าโดยตรงจึงใช้ช่องทาง
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ันเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการสูงสุด 
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่กุมภาพันธ์ 2561 ถึงเดือนตุลาคม 2561  
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 1.4.6 สถิติทีใ่ช้ในการวิจัย คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis)  
 
1.5 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 
 1.5.1 ทําให้ทราบถึงการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยนําผลวิจัยที่ได้ไปใช้ปรับปรุงหรือพัฒนา 
ตามตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบัน เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้พัฒนาแอปพลิเคช่ันต่อไป 
 1.5.2 เพ่ือให้องค์กรหรือสถาบันต่าง ๆ สามารถนําข้อมูลในการวิจัยไปใช้ในการวางรากฐาน
นโยบายสังคม เพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมและการใช้ชีวิตที่มีแนวโน้มการใช้งาน
แอปพลิเคช่ันที่เพ่ิมขึ้น 
 1.5.3 นักศึกษา นักวิจัย และนักวิชาการ สามารถเพ่ิมเติมและพัฒนาองค์ความรู้ด้าน
วิชาการสําหรับใช้ขายองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อแอปพลิเคช่ันอ่ืน ๆ เพ่ือใช้เป็นพ้ืนฐาน 
ในการวิจัย ปรับปรุง ใช้อ้างอิง วิเคราะห์ต่อไปในอนาคต 
 1.5.4 เพ่ือทราบถึงปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้
ผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ของผู้บริโภค เพ่ือนําไปประยุกต์ให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายได้ดีย่ิงขึ้น 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่ธุรกิจนํามาใช้เพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดเครื่องมือทางการตลาด (“ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)”, 
2556) 
   1.6.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่ต้องการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค 
   1.6.1.2 ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าหรือบริการน้ัน ซึ่งราคาสนิค้า
จะต้องมีความสัมพันธ์กับคุณภาพผลิตภัณฑ์ กลุ่มเป้าหมาย วัตถุดิบ เพ่ือใช้ตัดสินใจในการวาง
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์  
   1.6.1.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจําหน่ายสินค้า 
หรือบริการ รวมถึงวิธีการที่จะนําสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ไปยังผู้บริโภคให้ทันต่อความต้องการและ
เกิดค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด 
   1.6.1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กจิกรรมการส่งเสริม 
การขาย เป็นกลยุทธ์ที่ใช้กระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคให้สนใจสินค้าหรือบริการมากย่ิงขึ้น เช่น  
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การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ การจัดแสดงสินคา้หรือบริการ ให้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการ ให้ส่วนลด 
เพ่ือให้ผลลัพธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดออกมาบรรลุเป้าหมาย 
 1.6.2 การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การทําความเข้าใจใน เทคโนโลยีและการตัดสินใจ 
ที่จะยอมรับเทคโนโลยีแล้วนําเทคโนโลยีมาใช้ชีวิตประจําวัน (Chu & Chu, 2011)  
   1.6.2.1 การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้
ถึงประโยชน์ เกิดจากการใช้บริการแอปพลิเคช่ัน ส่งผลต่อประโยชน์ในการใช้งาน เพ่ิมประสิทธิภาพ 
ในการศึกษา การรับรู้มีส่วนช่วยพัฒนาความรู้ความสามารถประสิทธิภาพทํางาน เพ่ิมพูนความรู้และ 
ทําให้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลที่หลากหลายได้ทําให้ผูบ้ริโภครู้จักใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์ 
   1.6.2.2 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง 
การรับรู้ถึงความง่ายในการเข้าใช้งาน จากการท่ีนําเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ง่ายไม่ต้องอาศัยความรู้
ความสามารถในการใช้งานมากนัก ไม่ซับซ้อน หรือไม่ต้องการความพยายามในการใช้งานมากจน 
เกินไปในการศึกษาวิจัย ทําให้ผู้บริโภคสามารถค้นข้อมูลทีต้่องการได้ง่าย ในการใช้งานแอปพลิเคช่ัน 
   1.6.2.3 ความน่าเช่ือถือได้จากการรับรู้ (Perceived Credibility) หมายถึง  
ความน่าเช่ือถือจากเว็บไซต์ที่ผู้ใช้งานบนแอปพลิเคช่ัน ก่อให้เกิดความไว้วางใจ สั่งซื้อสินค้า  
 1.6.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ (Word Of Mouth 
Communication) หมายถึง การพูดคุย ติดต่อสื่อสาร ถึงเรื่องที่กําลังอยู่ในความสนใจระหว่าง 
คนสองคนโดยผ่านการบอกต่อโดยบุคคลหรือผ่านทางทางอินเทอร์เน็ต ซึง่เป็นความคิดเห็นและ
ความรู้สึก จากประสบการณ์จริงที่ได้เรียนรู้มาจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (ปรเมศวร์ รัมยากูร, 
2546)  
   1.6.3.1 การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นแหล่งข่าวผลิตภัณฑ์ หมายถึง แหลง่ข่าวที่
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เป็นข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เช่น รูป ลกัษณะ หรือคณุสมบัติของผลิตภัณฑ์  
ซึ่งเป็นข้อมูลทีต่รงไปตรงมา 
   1.6.3.2 การสือ่สารแบบบอกต่อเป็นการให้คําแนะนํา หมายถึง การแสดง 
ความคิดเห็น การแสดงความรู้ รวมท้ังการให้คําปรึกษาในการใช้ผลิตภัณฑ์ 
   1.6.3.3 การสือ่สารแบบบอกต่อเป็นการบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัว หมายถึง 
การวิพากษ์วิจารณ์คุณลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
 1.6.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกทีจ่ะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่ 
มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการ การตัดสินใจเลือกสินค้า
หรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สําคัญและอยู่
ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 46) 
   1.6.4.1 การรับรู้ปัญหา หมายถึง การตระหนักถึงปัญหาเกิดจากความต้องการ  
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เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค อาจเป็นสิ่งกระตุ้นภายในร่างกายหรือนักการตลาดอาจสร้าง
สิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการข้ึนได้  
   1.6.4.2 การแสวงหาข้อมูล หมายถึง การแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับคุณลักษณะที่
สําคัญเกี่ยวกับประเภทสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จําหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้า 
ที่ต้องการ 
   1.6.4.3 การประเมินผลทางเลือก หมายถึง การกําหนดความต้องการของตนเอง 
ขึ้น พิจารณาลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อต่าง ๆ ที่ได้รับข้อมูลมาทําการเปรียบเทียบข้อดี 
ข้อเสียของแต่ละย่ีห้อ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตนต้ังไว้ โดยจะมีเรื่องของ 
ความเช่ือ ความเช่ือต่อตราย่ีห้อและเรื่องของทัศนคติต่าง ๆ เข้ามาเกี่ยวข้องด้วยก่อนที่จะตัดสินใจ
เลือกตราย่ีห้อที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด 
   1.6.4.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคต้องข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจ
สําหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมากต้องใช้ระยะเวลาใน
การเปรียบเทียบในการตัดสินใจซื้อสินค้าน้ัน ๆ 
   1.6.4.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ใน 
การบริโภคซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจ ก่อใหเ้กิดการซื้อซ้ําหรืออาจมีการแนะนําให้เกิด
ลูกค้ารายใหม ่
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1.7 กรอบแนวคิด  
 
ภาพที่ 1.2: การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต่อ   
   ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee 

กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด  
การยอมรับเทคโนโลยี และแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ ภายใต้แนวคิดทฤษฎี
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler & Bloom (1984) แนวคดิการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance) ของ Davis (1989) แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ 
ของ Assael (1998); Richins & Root–Shuffer (1988) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ของผู้บริโภค 
ของ Kotler (1997) 
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1.8 สมมติฐาน  
 1.8.1 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน 
Shopee ในกรุงเทพมหานคร 
 1.8.2 การยอมรับเทคโนโลยี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน 
Shopee ในกรุงเทพมหานคร 
 1.8.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 บทน้ีเป็นการนําเสนอแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่าง ๆ ที่มคีวามเกี่ยวข้องกับตัวแปร
ของการศึกษา ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นมาจากเอกสารทางด้านวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งข้อมูล
ต่าง ๆ โดยจะแบ่งเน้ือหาของบทน้ีออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth Communication) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้นมีสาระสําคัญและรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (1997, p. 24) ได้กลา่วว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ 
เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถผสมผสานและตอบสนองความต้องการ เพ่ิมความพึงพอใจให้ 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และส่วนประสมการตลาดประกอบด้วยสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการโน้มน้าว 
ความต้องการสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ โดยสว่นประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม คือ  
“4Ps” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการสง่เสริมการขาย 
(Promotion) 
 McCarthy (1971) ได้กล่าวว่า การตลาดดําเนินการในทุก ๆ มิติที่องคก์ารพยายามเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีสามารถปฏิบัติได้ตามเป้าหมายที่กําหนดไว้ เพ่ือให้เกิด 
ความพึงพอใจในการเลือกใช้สินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง สินคา้หรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงจุด และตั้งราคาที่ผู้บริโภค
ยอมรับและคุ่มค่ากับการเลือกสินค้าหรือบรกิารน้ัน ๆ รวมไปถึงการจัดจําหน่ายสินค้าทีช่่วยให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือความสะดวก เพ่ือความรวดเร็ว ทําให้เกิดการพยายามจูงใจ 
กับพฤติกรรมในการเลือกสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ เพ่ิมข้ึน 
 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า สว่นประสมทางการตลาด หมายถึง การรวบรวม
เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมธุรกิจและสามารถตอบสนองต่อความต้องการผู้บริโภค 
ก่อให้เกิดคุณคา่แก่บริโภคในการเลือกสินคา้หรือบริการน้ัน ๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทีไ่ด้กําหนดไว้ 



13 
 

และก่อให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันทัง้สองฝ่ายของธุรกิจ อันเป็นปัจจัยที่ธุรกิจน้ัน ๆ สามารถ
นํามาควบคุม โดยพ้ืนฐานแลว้ส่วนประกอบการตลาดประกอบไปด้วย 4 อย่าง ดังมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้  
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรอืบริการในการเสนอให้เพ่ือให้เกิดความสนใจ
ต่อผู้บริโภค ซึง่สามารถตอบสนองความจําเป็นและความต้องการของผู้บริโภคได้ตามระดับหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ แบ่งออกเป็น 5 ระดับ คือ 
   1.1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชน์พ้ืนฐานของตัวสินค้าหรือ
บริการที่จะได้รับจากสินค้าหรือบริการน้ันโดยตรง 
   1.2) รูปลักษณผ์ลิตภัณฑ์ (Tangible or Formal Product) หมายถึง ลักษณะเป็น
ทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามรถจับต้องหรือรับรู้ได้ ประกอบไปด้วย 
     1.2.1) ระดับของคุณภาพ (Quality Level) 
     1.2.2) รูปร่างลักษณะ (Features) 
     1.2.3) การออกแบบ (Design) 
     1.2.4) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
     1.2.5) ช่ือตราสินค้า (Brand Name) 
   1.3) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถงึ คุณสมบัติหรอืเง่ือนไข
ต่าง ๆ ของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ เกิดความคาดหวังของสินค้าให้
เป็นไปตามเง่ือนไขของสินค้าหรือบริการหรือไม่ 
   1.4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์เพ่ิมเติมที่
ผู้บริโภคดัดสินใจใช้สินค้าหรอืบริการน้ันจะได้รับควบคู่ไปกับสินค้าหรือบริการน้ันด้วย 
     1.4.1) การให้บริการติดต้ัง (Installation) 
     1.4.2) การขนส่ง (Transportation) 
     1.4.3) การรับประกัน (Insurance) 
     1.4.4) การให้สินเช่ือ (Credit) 
   1.5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการ
ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือไปพัฒนาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในอนาคต 
 2) ราคา (Price) หมายถึง การต้ังราคาขายสินค้าหรือบริการ เป็นอีกกลยุทธ์ที่สําคัญ ราคา
จะสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าได้ดีและการต้ังราคาขายสินค้าหรือบริการยังเป็นเทคนิค  
เกิดการแข่งขันในธุรกิจประเภทเดียวกันได้ เช่น กําหนดให้มีส่วนลด จัดโปรโมช่ันเมื่อซื้อตามจํานวน 
ที่กําหนดไว้ จะได้รับส่วนลดในการซื้อสินคา้หรือบริการน้ัน ๆ สิ่งที่สําคญัในการตลาดแต่ไม่ใช่ว่า 
จัดโปรโมช่ันลดราคาแล้วเป็นผลดีนักแต่เพราะการลดราคาสินค้าอาจจะไม่ได้ช่วยให้การขายดีขึ้นได้  
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หากปัญหาอ่ืน ๆ ยังไม่ได้รับการแก้ไข การจัดต้ังราคาในที่น้ีต้องต้ังราคาให้เกิดความเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์และกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยให้มีประสิทธิภาพในการเลือกซื้อมากที่สุด ย่ิงไปกว่าน้ันหากราคา
และรูปลักษณ์สินค้าไม่เข้ากันกับการต้ังราคาลูกค้าอาจเกิดความข้องใจและกังวลท่ีจะซื้อสินค้าหรือ
บริการน้ัน เพราะราคาเป็นตัวบ่งบอกภาพลักษณ์ของสินคา้ที่สําคัญทีสุ่ด ในด้านการทําธุรกิจขนาด
ย่อม ราคาที่เราต้องการอาจไม่ได้คิดอะไรลึกซึ้งมากนักแต่จะมองกันในเร่ืองของตัวเลข ซึ่งจะมีวิธี
กําหนดราคาแบบง่าย ดังน้ี 
   2.1) กําหนดราคาตามลูกค้า คือการกําหนดราคาตามท่ีคิดว่าลูกค้าจะเต็มใจที่จะ
จ่ายเมื่อช่ืนชอบสินค้าหรือบริการน้ันจริงๆ ซึ่งอาจจะได้มาจากการทําสํารวจ หรือแบบสอบถาม  
   2.2) กําหนดราคาตามตลาด คือการกําหนดราคาตามคู่แขง่ในตลาด ซึ่งอาจมีกําไร
น้อย ดังน้ันจึงมีกําหนดราคาตามตลาด คิดต้นทุนสินค้าและกําไรตามที่ต้ังเป้าไว้ของสินค้าหรือบริการ
น้ัน ๆ 
   2.3) กําหนดราคาตามต้นทุนและกําไร การคํานวณว่าต้นทุนและบวกค่าขนส่ง 
ค่าแรง บวกกําไร ได้มาซึ่งราคา แต่หากราคาที่คํานวณมาน้ันสูงมากจําเป็นต้องประชาสัมพันธ์หรือ
ปรับภาพลักษณ์ให้เข้ากับราคาสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
 3) การจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่ทางธุรกจิที่ทําใหส้ินค้าหรือบริการส่งไปยัง
มือผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยยึดหลักความถูกต้องและมีประสทิธิภาพ ความปลอดภัย และความรวดเร็ว
ที่เป็นสิ่งสําคัญที่ธุรกิจจะประสบความสําเร็จ โดยส่วนหน่ึงน้ันมาจากการบริหารช่องทางการจัด
จําหน่ายที่สินค้าหรือบริการที่เข้าถึงผู้บริโภคทําให้เกิดความสําเร็จในการรับรู้แหล่งที่มาของสินค้า 
หรือบริการน้ัน ๆ และประเภทช่องทางการจําหน่ายสินค้าแบ่งออกดังน้ี 
   3.1) ช่องทางระหว่างผู้ผลิตไปผู้บริโภค  
   3.2) ช่องทางจําหน่ายผ่านพ่อค้าขายปลีก 
   3.3) ช่องทางจําหน่ายผ่านพ่อค้าขายส่งและขายปลีก 
   3.4) ช่องทางจําหน่ายผ่านตัวกลางและพ่อค้าขายปลีก 
   3.5) ช่องทางจําหน่ายผ่านตัวกลางและพ่อค้าขายส่ง 
 4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความพึงพอใจ
ให้กับสินค้าหรอืบริการต่อความคิดและต่อบุคคล เพ่ือเป็นแรงจูงใจให้เกิดความต้องการเพ่ือเตือน
ความทรงของผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าส่งผลให้ต่อความรู้สึก ความเช่ือ หรือพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค และเป็นการติดต่อสื่อสารมีหลายประการซึ่งใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารตลาด
แบบประสมประสานกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าให้บรรลุจุดมุ่งหมาย โดยมีเคร่ืองมือ
การตลาดดังน้ี 
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   4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การ
และในส่วนผลิตภัณฑ์หรือบริการ ความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ (Belch & 
Belch, 2001) โดยกลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องมีดังนี้ 
     4.1.1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และ
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) 
     4.1.2) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
   4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลหน่ึงไปยังบุคคลหน่ึงเพ่ือสร้างแรงจูงใจให้กับผูซ้ื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ หรือมปีฏิกิริยาต่อความคิด (Belch & Belch, 2001, p. 5) หรือเสนอขายเพ่ือให้เกิดการขาย
และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกบัลูกค้า (Kotler & Armstrong, 2003, p. 5) โดยแบ่งการนําเสนอขาย 
ดังน้ี 
     4.2.1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
     4.2.2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 
   4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นแรงสิ่งจูงใจที่มีคุณคา่ที่สามารถ
กระตุ้นหน่วยงาน (Sales Force) ผู้จัดจําหน่าย (Distributors) หรือผู้บรโิภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทนัใดหรือในช่วงเวลาน้ัน (Belch & Belch, 
2001, p. 11) สามารถช่วยกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้การโฆษณาและการขายโดยพนักงานขาย 
(Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 11) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้หรือการซื้อ  
ซึ่งเป็นลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่ายนั้น ๆ การส่งเสริมการขายมี 3 
รูปแบบ ดังน้ี 
     4.3.1) การกระตุ้นผู้บริโภค การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion) 

     4.3.2) การกระตุ้นคนกลาง การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 
     4.3.3) การกระตุ้นพนักงานขาย การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน (Sales 
Force Promotion) 
   4.4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือ 
PR) 
     4.4.1) การให้ข่าว (Publicity) การนําเสนอข่าวที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรอื
บริการที่ไม่มีการชําระเงินโดยผ่านสื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นช่องทางโทรทัศน์ วิทยุ (Arens, 2002,  
p. 17) ซึ่งเป็นกิจกรรมในการประชาสัมพันธ์ 
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     4.4.2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) การสื่อสารที่ม ี
การวางแผนธุรกิจเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ๆ ต่อนโยบายให้เกิด
จุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์และป้องกันภาพลักษณ์ของบริษัท 
   4.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาด
โฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มดัีงน้ี 
     4.5.1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงโดย 
ใช้วิธีการต่าง ๆ เช่น ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและทําให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งน้ี 
ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์และวิทยุกระจายเสยีง (Arens, 2002, p. 16)     
     4.5.2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) ข่าวสารการโฆษณาโดยผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองแบบตอบกลับ
โดยตรงไปยังผู้ส่งสาร เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้ายโฆษณา (Arens, 2002, p. 6) 
     4.5.3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) 
หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-marketing) การโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ตเพ่ือสื่อสาร ส่งเสริมบริการโดยมุ่งหวังผลกําไรและการค้า 
โดยเคร่ืองมือการขายที่สําคัญมีดังน้ี 
       4.5.3.1) การขายทางโทรศัพท์ 
       4.5.3.2) การขายโดยใช้จดหมายตรง 
       4.5.3.3) การขายโดยใช้แคตตาล็อก 
       4.5.3.4) การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้
ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ ชวนเพื่อนซื้อสินค้าหรือบริการคู่กัน เป็นต้น 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557, หน้า 15) ได้กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีเป็นการนํา
เทคโนโลยีที่เรายอมรับนํามาใช้งานซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองและคนอ่ืนหรือช่วยการ
เปลี่ยนแปลงสิง่ต่าง ๆ ซึ่งเก่ียวข้องกับพฤติกรรมทัศนคติและการใช้เทคโนโลยีที่มีความง่ายขึ้น และ
สามารถนําเทคโนโลยีสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ใช้งานให้มีความรู้และทกัษะในการใช้งานเพ่ิมเติม 
มากย่ิงขึ้น 
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 เอกลักษณ ์ธนเจริญพิศาล (2554) ได้กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นการนํา 
เทคโนโลยีน้ันมาใช้โดยเมื่อมั่นใจว่าเทคโนโลยีน้ันเป็นไปได้และสิ่งที่ตามก่อให้เกิดการลงทุนกับ 
การยอมรับ 
 Rogers (2003) ได้กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีเป็นการตัดสินใจที่จะนําเทคโนโลยีน้ัน 
ไปใช้อย่างเต็มที่ โดยมีการยอมรับของบุคคลน้ัน ๆ เร่ิมต้ังแต่บุคคลได้สัมผสัหรือรู้จักกับเทคโนโลยี 
และเกิดการชักจูงให้ยอมรับ เกิดตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธ ปฏิบัติตามการตัดสินใจ และยืนยัน 
การ ปฏิบัติน้ัน กระบวนการอาจจะใช้เวลาช้าหรือเร็วขึ้นอยู่กับปัจจัยตัวบุคคลและลกัษณะของ
เทคโนโลยี 
 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีเป็นการได้รู้รับการใช้งาน 
คุณสมบัติ ความสะดวกสบายที่เป็นประโยชน์ ช่วยตอบสนองความต้องการท่ีรวดเร็วของผู้บริโภค  
เมื่อได้ใช้งานเกิดประสบการณ์ใหม ่ๆ และก่อให้เกิดการยอมรับที่ตรงตามความต้องการและม ี
การพัฒนาที่ดีย่ิงขึ้นต่อการใช้งานผู้บริโภคให้เกิดการใช้งานอย่างต่อเน่ืองมากย่ิงขึ้น  
 กระบวนการยอมรับเทคโนโลย ี
 ในการกระบวนการยอมรับเทคโนโลยีน้ันแต่ละบุคคลอาจมีขั้นตอนการตัดสินใจในการ
กระบวนการยอมรับนวัตกรรม (Innovation Adoption Process) เป็นกระบวนการที่บุคคลได้ศึกษา
หาความรู้เก่ียวกับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีเพ่ือนํามาวิเคราะห์และประมวลผลเปรียบเทียบกับ 
ความต้องการของตนเองและขอความเห็นจากบุคคลรอบข้าง ตลอดจนทดลองใช้นวัตกรรมหรือ
เทคโนโลยีในกจิกรรมต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจ ซึ่งกระบวนการต้ังแต่บุคคลได้รู้จักนวัตกรรมหรือ
เทคโนโลยีจนถึงการยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม โดยบุคคลแต่ละคนอาจมีขั้นตอนการตัดสินใจใน
การยอมรับที่แตกต่างกัน ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับทัศนคติและประสบการณ์เดิมของผู้บริโภค จากความต้องการ
และความจําเป็น รวมทั้งกระบวนการแพร่นวัตกรรมน้ัน ๆ จากการศึกษาของนักวิจัยด้านการแพร่
นวัตกรรมมีขั้นตอนและกระบวนการยอมรับนวัตกรรมที่หลากหลายรูปแบบ โดยรูปแบบที่เป็นท่ี
ยอมรับกันอย่างกว้างขวางคือ แนวคิดของ Rogers (2003) ขั้นตอนการยอมรับนวัตกรรมของบุคคล 
ประกอบด้วย 5 ขั้น ได้แก่ ขัน้ความรู้ (The Knowledge Stage) ขั้นการโน้มน้าว (The Persuasion 
Stage) ขั้นการตัดสินใจ (The Decision Stage) ขั้นการนําไปใช้ (The Implementation Stage) 
และขั้นการยืนยัน (The Confirmation Stage) โดยแต่ละข้ันมีรายละเอียดดังน้ี 
 1) ขั้นความรู้ (Knowledge Stage) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการยอมรับนวัตกรรม 
หรือเทคโนโลยี โดยในขั้นน้ีบุคคลจะเริ่มได้รบัรู้สารสนเทศเบ้ืองต้นของนวัตกรรม โดย Rogers (2003) 
อธิบายว่า เพ่ือให้บุคคลได้เกิดความตระหนัก เข้าใจ และสนใจในนวัตกรรม ในขั้นน้ีบุคคลจะต้องได้รับ
สารสนเทศ 3 ลักษณะ คือ   
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   1.1) การตระหนักรู้ (Awareness Knowledge) เป็นความรู้ที่บุคคลจะได้รับรู้ว่า 
มีนวัตกรรมเกิดขึ้นแล้ว และรู้ว่านวัตกรรมน้ันทําหน้าที่หรือมีความสําคญัอย่างไร  
   1.2) สารสนเทศที่จะอธิบายว่านวัตกรรมท่ีมกีลไกหรือระบบการทํางานหรือมี
ขั้นตอนและวิธีการในการปฏิบัติ (How to Knowledge)  
   1.3) สารสนเทศที่อธิบายเก่ียวกับความรู้เก่ียวกับหลักการหรือทฤษฎีที่เป็นพ้ืนฐาน
ของนวัตกรรม (Principles Knowledge) ซึ่งเมื่อบุคคลได้รับสารสนเทศท้ัง 3 ลักษณะน้ีแล้วจะทําให้
เกิดความตระหนักและสนใจท่ีจะนํานวัตกรรมไปใช้ โดยบุคคลอาจะตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมน้ันเลย
หรืออาจจะค้นหาสารสนเทศอื่นเพ่ิมเติมเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการตัดสินใจต่อไป  
 2) ขั้นโน้มน้าว (Persuasion Stage) ผู้รับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีน้ันทีม่ีความสนใจและมี
ทัศนคติที่ดีต่อนวัตกรรมหรือเทคโนโลยี เกิดความแนวโน้มที่จะเห็นด้วยต่อนวัตกรรมหรือเทคโนโลยี
น้ัน ๆ มากข้ึน 
 3) ขั้นตอนการตัดสิน (Decision Stage) ผู้รบันวัตกรรมหรือเทคโนโลยี ได้พิจารณาถึงข้อดี 
ข้อเสียก่อนตัดสินใจในการปฏิบัติตามหรือไม่ปฏิบัติตามนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีน้ัน ๆ 
 4) ขั้นการนําไปใช้ (Implementation Stage) ขั้นตอนที่ผู้รับนวัตกรรมนํานวัตกรรมไป 
ใช้ได้จริง 
 5) ขั้นการยืนยัน (Confirmation Stage) ผูร้ับนวัตกรรมแสวงหาการสนับสนุนจากผู้ที ่
เป็นนายทุนและส่งเสริมในนวัตกรรมเพ่ือให้เกิดความม่ันใจและยืนยันที่จะนํานวัตกรรมไปใช้อย่าง
ต่อเน่ือง 
 กระบวนการยอมรับนวัตกรรม (Innovation Adoption Process)  
 เป็นกระบวนการที่บุคคลได้ศกึษาหาความรู้เก่ียวกับนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีเพ่ือนํามา
วิเคราะห์และประมวลผลเปรียบเทียบกับความต้องการของตนเองและขอความเห็นจากบุคคลรอบขา้ง 
ตลอดจนทดลองใช้นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีในกิจกรรมต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจ ซึ่งกระบวนการต้ังแต่
บุคคลได้รู้จักนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีจนถึงการยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมโดยบุคคลแต่ละคนอาจ
มีขั้นตอนการตัดสินใจในการยอมรับที่แตกต่างกันทั้งน้ีขึ้นอยู่กับทัศนคติและประสบการณ์เดิมของ
ผู้บริโภค จากความต้องการและความจําเป็น รวมท้ังกระบวนการแพร่นวัตกรรมน้ัน ๆ จากการศึกษา
ของนักวิจัยด้านการแพร่นวัตกรรมมีขั้นตอนและกระบวนการยอมรับนวัตกรรมที่หลากหลายรูปแบบ 
โดยรูปแบบที่เป็นที่ยอมรับกันอย่างกว้างขวางคือแนวคิดของ Rogers (2003) 
 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี 
 ทฤษฎี Technology Acceptance ได้มีการยอมรับและมช่ืีอเสียงในเรื่องตัวช้ีวัด
ความสําเร็จของการใช้งานเทคโนโลยี โดย Davis (1989) ได้ปรับเปลี่ยนเพ่ิมเติมจากทฤษฎี TRA 
เพ่ือให้เกิดการพัฒนาเป็นแบบจําลอง Technology Acceptance และเพ่ือใช้ในการศึกษาบริบท 



19 
 

การยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศ โดยไมนํ่าบรรทัดฐานจากบุคคลอ่ืนในการแสดงพฤติกรรม 
เข้ามาร่วมปัจจัยในการพฤติกรรมการใช้ที่เกิดขึ้นจริง ซึ่งปัจจัยหลักทีส่่งผลโดยตรงต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีของผู้ใช้ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease Of Use) ความน่าเช่ือถือได้จากการรับรู้ (Perceived Credibility) โดยมีนิยาม
ความหมายดังน้ี 
 1) การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) เป็นการรับรู้เทคโนโลยีที่นํามาใช้น้ัน
ก่อให้เกิดประโยชน์ โดยมีทัศนคติความเช่ือของบุคคลที่มต่ีอการใช้เทคโนโลยีในระบบใดระบบหนึ่ง 
ให้เกิดการเพ่ิมศักยภาพการทํางานของบุคคลนั้นมีคุณภาพดีขึ้นหรือการใช้งานที่รวดเร็ว (Davis, 
1989) ทําให้เกิดมุมมองหรือความเช่ือในการวิเคราะห์ถึงคุณค่าหรือประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจาก
เทคโนโลยี โดยวัดจากการได้รับประโยชน์น้ันตรงกับความต้องการของบุคคลน้ันให้นําไปสู่การยอมรับ
เทคโนโลยีต่อไป 
 2) การรับรูค้วามง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) เป็นการพิจารณาเทคโนโลยี 
ในเรื่องทัศนคติ ความเช่ือบุคคล ที่มีต่อขั้นตอนวิธีการใช้เทคโนโลยีที่เข้าใจง่าย ไม่ต้องใช้ความ
พยายามในการเรียนรู้ที่จะเขา้ใช้งานในระบบและสามารถศึกษาวิธีการใช้งานได้โดยไม่จําเป็นต้อง 
เป็นผู้เช่ียวชาญในสาขาเฉพาะด้าน โดย Davis (1989) ได้นิยามการรับรู้ความง่ายคําจํากัดความ 
ของคําว่า “ง่าย“ และ “ปราศจากความยากหรือพยายาม” ส่งผลต่อระดับทัศนคติต่อการใช้งาน
เทคโนโลยี แบ่งเป็น 4 ระดับ ดังน้ี (สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 2557) 
   2.1) เทคโนโลยีระดับเบ้ืองต้น ผู้ให้บรกิารสามารถจัดหาสินค้าหรือบริการได้
ภายในประเทศหรือสามารถพัฒนาขึ้นได้ในระยะเวลาอันสั้น เช่น โทรศัพท์ ไมโครเวฟ เครื่องซักผ้า 
เป็นต้น 
   2.2) เทคโนโลยีระดับกลาง มักซื้อจากต่างประเทศแต่สามารถพัฒนาได้ภายใน 
ประเทศหากมแีผนการพัฒนาที่ต่อเน่ือง เช่น เคร่ืองเสียง โทรทัศน์ เป็นต้น 
   2.3) เทคโนโลยีระดับสูง ซื้ออุปกรณ์จากต่างประเทศแต่สามารถใช้งานโดยคนไทย 
หากพัฒนาในประเทศจะต้องซื้อเทคโนโลยีแกนจากต่างประเทศ เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์เคลื่อนที ่
เป็นต้น 
   2.4) เทคโนโลยีระดับสูงมาก ต้องซื้ออุปกรณ์และทักษะการใช้งานจากต่างประเทศ 
เช่น ระบบคมนาคมส่ือสารขนาดใหญ ่
 3) ความน่าเช่ือถือได้จากการรับรู้ (Perceived Credibility) ความเช่ือมั่นที่ผู้ใช้มีต่อ 
การใช้งานเทคโนโลยี เกิดความรู้สึกปลอดภัยจากการใช้งานระบบ E–Learning โดยไม่ถูกคุกคาม 
สร้างความเป็นส่วนตัวในเร่ืองข้อมูลในการใช้งานในระบบ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth Communication) 
 ศรัญญ์ทิตา ชนะชัยภูวพัฒน์ (2554 อ้างใน สุทธ์ิธิดา จันทร์โอกุล, 2558) ได้กล่าวว่า 
รูปแบบการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ โดยการบอกต่อแบบปากต่อปาก โดยเกิดจากที่ผู้บริโภคได้ 
ใช้สินค้าหรือบริการเกิดความพึงพอใจและบอกต่อบุคคลอ่ืนให้ทราบถึงตัวสินค้าหรือบริการ 
 ณัฐพร พันธ์ุงาม (2549, หน้า 37) ได้กล่าวว่า การตลอดแบบบอกต่อเป็นการสื่อสารโดย
คําพูดระหว่างบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลหน่ึง บอกต่อประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ให้
บุคคลอ่ืนได้รับรู้ถึงตัวสินค้าหรือบริการ โดยบอกต่อเป็นข้อความที่ผู้ใช้ส่งไปยังบุคคลอ่ืนที่รู้จักเผยแพร่
ต่อไปเรื่อย ๆ เป็นวงกว้างซึ่งยากต่อการควบคุมให้การสื่อสารแบบบอกต่อ และยังถือเป็นกลยุทธ์ที ่
ไม่เสียค่าใช้จ่ายในการทําโฆษณาให้รับรู้ได้เร็วย่ิงข้ึน 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2546, หน้า 106) ได้กล่าวว่า การตลาดแบบปากต่อปากเป็นการแนะนํา
โดยตรงจากผู้ใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ เรียกได้ว่าจากลูกค้าไปสู่ลูกค้ารายอ่ืน ๆ โดยสว่นใหญ่ลูกค้า
แนะนํามักเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ใข้งานกับสนิค้าหรือบริการน้ัน ๆ เกิดความประทับใจจงึแนะนํา 
บอกต่อให้ลูกค้ารายอ่ืนได้รับรู้สินค้าหรือบรกิารน้ัน ๆ เป็นรูปแบบการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจของลูกค้าอย่างมาก 
 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารแบบบอกต่อน้ันเกิดจากประสบการณ์
การใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ และเกิดความรู้สึกประทับในตัวสินค้าหรือบริการ เกิดการนําเสนอ 
อยากให้บุคคลอ่ืนได้ทราบถึงสินค้าหรือบริการ โดยมีการบอกต่อแบบปากต่อปากแบบเชิงบวกและ 
เชิงลบกับสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ สามารถทาํให้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ เป็นที่รู้จักได้อย่างรวดเร็ว 
และยังเป็นการสร้างการรับรู้ให้บุคคลอ่ืน ๆ ได้ทราบคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ โดยทางเจ้าของ
สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ไม่ต้องเสียค่าโฆษณาแต่อย่างใด 
 Richins & Root–Shuffer (1987 อ้างใน อาภา เอราวัณ, 2545) ได้แบ่งการสื่อสารแบบ
บอกต่อออกเป็น 3 ประเภท ดังน้ี 
 1) การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การให้ข้อมูลต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง
กับสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ เช่น รูปร่าง ลักษณะ หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
 2) การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นการให้คําแนะนํา เป็นการแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ เก่ียวกับ
สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
 3) การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นการบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัว เป็นข้อวิพากษ์วิจารณ์ 
ต่าง ๆ ของตัวสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ เกิดจากการใช้งานจริงของผู้บริโภคโดยตรง นําเสนอแบบ 
เชิงบวกและเชิงลบในการใช้งานสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
 จะเห็นได้ว่าการสื่อสารแบบบอกต่อน้ันมีความแตกต่างกันออกไป โดยแหล่งข่าวเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ เช่น รูปร่าง ลักษณะ หรือคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์ ส่วนการให้คําแนะนําเกี่ยวข้องกับ
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การแสดงความคิดเห็นของสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ การแสดงความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ สนิค้าหรือบริการ
ด้วยการบอกต่อและรวมไปถงึการให้คําปรึกษาเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการน้ันด้วย และสําหรับ
การบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัวจะมาในรูปแบบการวิพากษ์วิจารณ์คุณลักษณะ คณุสมบัติของสินค้า
หรือบริการ โดยข้อมูลที่เก่ียวกับแหล่งสินค้าหรือบริการน้ันจะเป็นข้อมูลตามจริงตรงไปตรงมา 
ส่วนข้อมูลที่เป็นคําแนะนําและบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตัวนั้นจะเป็นในรูปแบบของการส่ือสาร 
แบบบอกต่อมีทั้งความคิดเชิงบวกและความคิดเชิงลบในการใช้สินค้าหรือบริการน้ันก็ได้  
 นอกจากน้ี Silverman (2001) ได้สรุปคุณสมบัติของการสื่อสารแบบบอกต่อไว้ดังน้ี 
 1) การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นแรงจูงใจทีม่ีอิทธิพลและพลังมากในตลาด 
 2) การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นกลไกในการส่งผ่านประสบการณ์ 
 3) การสื่อสารแบบบอกต่อมีความเป็นอิสระ จึงมีความน่าเช่ือถือ 
 4) การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นส่วนหน่ึงของตัวผลิตภัณฑ์เอง 
 5) การสื่อสารแบบบอกต่อมีการปรับแต่งข้อมูลให้มีความเกี่ยวข้องและสมบูรณ์ในตัวมันเอง 
 6) การสื่อสารแบบบอกต่อมีการแยกแยะขอ้มูล เพ่ิมเติมขอ้มูล ตกแต่งข้อมูล และบางคร้ัง 
ก็เป็นการระเบิดข้อมูล 
 7) การสื่อสารแบบบอกต่อมีขอบเขตและความเร็วอย่างไม่จํากัด 
 8) การสื่อสารแบบบอกต่อเกิดขึ้นจากแหล่งข้อมูลเพียงแหล่งเดียว ไม่ใช่เกิดจากแหล่งข้อมูล
เล็ก ๆ หลาย ๆ แหล่งรวมกัน 
 9) การสื่อสารแบบบอกต่อขึ้นอยู่กับธรรมชาติของแหล่งข้อมูลค่อนข้างสงู 
 10) การสื่อสารแบบบอกต่อช่วยให้ประหยัดข้อมูลและแรงงาน และยังมีประสิทธิภาพ 
 11) การสื่อสารแบบบอกต่อส่วนใหญ่จะเป็นไปในเชิงลบ 
 12) การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นเคร่ืองมือที่ไม่สิ้นเปลืองงบประมาณในการสร้างความสนใจ
เพ่ิมเติมและสนับสนุนข้อมูล 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2549, หน้า 117 อ้างใน อาภา เอราวัณ, 2545) โดยให้แนวคิด
ที่ว่า ส่วนประสมของการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากน้ันเป็นแหลง่อ้างอิงที่มีความสําคัญ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงธุรกิจด้านบริการ ซึ่งข้อมลูการเผยแพร่เป็นได้ทั้งแง่บวกและแง่ลบดังต่อไปนี้ 
 1) การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านบวก เมื่อลูกค้าเกดิความพึงพอใจในการใช้บริการ 
เกิดการบอกต่อไปยังบุคคลที่ใกล้ชิด เป็นแหล่งอ้างอิงที่สําคัญมีผลมากโดยเฉพาะธุรกิจแบรนด์สินค้า
หรือบริการต่าง ๆ การสื่อสารด้วยวิธีน้ีสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการโปรโมทให้กับธุรกิจบริการ
หรือแบรนด์สนิค้าได้เป็นอย่างดี และยังสามารถทําใหลู้กค้ากลับมาซื้อสนิค้าซ้ําได้อีกด้วย 
 2) การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านลบ หากผู้บริโภคน้ันได้ใช้สินค้าหรือบริการเกิด 
ความไม่พอใจในตัวสินค้าหรือบริการก็อาจจะถ่ายทอดความรู้สึกไม่พอใจน้ันไปยังบุคคลอ่ืนได้รับรู้ถึง 
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ตัวสินค้าหรือบริการน้ัน ทําใหภ้าพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ เสียลูกค้าได้ ดังน้ันนักการตลาด
จึงควรเพ่ิมความระมัดระวังถึงผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปากในแง่ลบน้ีด้วย 
 ดังน้ัน การสื่อสารแบบบอกต่อจงเป็นแหล่งข้อมูลที่มีพลังและมีอธิพลเป็นอย่างมาก  
โดย Rosen (2000 อ้างใน ณฎาร์ ประทุมทอง, 2554, หน้า 15) ได้สนับสนุนเหตุผล 3 ประการว่า
การสื่อสารแบบบอกต่อมีบทบาทในด้านการตลาด ดังน้ี 
 1) ผู้บริโภคจะไม่รับฟังข้อมูลจากทางบริษัท การที่ผู้บริโภคเห็นโฆษณาจากสื่อต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นโฆษณาทางโทรทัศน์ สื่อโฆษณาทางวิทยุน้ัน ผู้บริโภคจะไม่เช่ือในการโฆษณาผ่านสื่อน้ีมากนัก 
แต่ข้อมูลจะถูกสรุปจากบุคคลใกล้ตัวที่เสนอสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ให้ได้รับรู้ถึงสินค้าเป็นไปในทาง
เชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ หรือที่เรียกว่า ข้อมลูลักษณะบอกต่อ 
 2) ผู้บริโภคมีความสงสัยในตัวสินค้าหรือบริการจากบริษัทโดยตรง ผู้บริโภคจึงไม่ค่อยเช่ือถือ
กับสิ่งที่ทางบริษัทนําเสนอผ่านสื่อต่าง ๆ ออกไป 
 3) ผู้บริโภคมีการติดต่อสื่อสารกันเอง โดยเฉพาะปัจจุบันมีช่องทางการสื่อสารที่รวดเร็ว  
ไม่ว่าจะเป็นช่องทางการพูดคุยผ่านแอพพลิเคช่ัน Line หรือช่องทาง Youtube ในการรีวิวสินค้าหรือ
บริการ ทําให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ใช้หน่ึงไปยังผู้ใช้หน่ึงอย่างง่ายดาย 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจของผู้บริโภคในการจะเลือกกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งน้ันโดยจะเลือกตามข้อมูล 
และข้อจํากัดของสถานการณ์เป็นการตัดสินใจที่สําคญัอยู่ในจิตใจของผู้บริโภคแม้ผู้บริโภคจะมี 
ความแตกต่างในความต้องจะมีรูปแบบการตัดสินใจที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งการตัดสินใจแบ่งออกเป็น  
5 ขั้นตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552, หน้า 83) 
 1) การตระหนักถึงปัญหาหรอืความต้องการ (Problem or Need Recognition)  
 ในจุดเริ่มต้นของปัญหาเกิดขึ้นจากบุคคลน้ันรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างความคิดที่
ผู้บริโภครู้สึกดีต่อตัวสินค้าหรือบริการ และเป็นสภาพที่ต้องการกับสภาพท่ีเป็นอยู่จริงของสิ่งต่าง ๆ  
ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคน้ัน จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนระหว่างความคิดกับสภาพที่ 
เป็นจริง โดยส่วนปัญหาของแต่ละบุคคลน้ันจะมีสาเหตุทีแ่ตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรปุปัญหาของ
ผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ดังต่อไปนี้ 
   1.1) สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเร่ิมหมดลงจึง 
เกิดความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจําเป็นต้องการหาสิ่งใหมม่า
ทดแทน 
   1.2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนําไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการอย่างหน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อครีมบํารุงผิวหมดแต่ไม่สามารถหา
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ครีมบํารุงผิวย่ีห้อเดิมได้จึงต้องใช้ครีมบํารุงผิวย่ีห้ออ่ืนทดแทนที่ไม่ตอบโจทย์มากเท่าสนิค้าตัวเก่าที่
หมดไปทําให้ผวิหน้าเกิดความไม่ชุ่มช่ืนในการบํารุงผิวจึงต้องไปครีมบํารุงผิวอีกตัวเพ่ือเพ่ิมความชุ่มช้ืน
ให้กับผิวหน้า 
   1.3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและ
คุณวุฒิหรือแมก้ระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโต หรอืแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความ
ต้องการใหม่ ๆ 
   1.4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ทําให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 
   1.5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของ
สถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบย่อมส่งผลให้การดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง เกิดการใช้
เงินที่จํากัดในการสั่งซื้อสินคา้หรือบริการ เป็นต้น 
   1.6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต 
และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกัน ดังน้ันกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและ 
การตัดสินใจของผู้บริโภค 
   1.7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดไม่ว่า 
จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือการตลาด
ทางตรงที่มีประสิทธิภาพก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการ 
ขึ้นได้ เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้นอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานัน้หรือไม่ก็ได้ หากปัญหา 
ที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลง หรือกลับเพ่ิมข้ึนแล้วปัญหาน้ันก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็น
แรงผลักดันใหพ้ยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 
 2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
 เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไขโดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยใน 
การตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
   2.1) แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น 
ครอบครัว มิตรสหาย กลุม่อ้างอิง ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้าน้ันแล้ว 
   2.2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดขายสินค้า 
บริษัท หรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลติหรือผู้จัดจําหน่าย หรือจากพนักงานขาย 
   2.3) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 
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   2.4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง
ข่าวสารที่ได้รับจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช้ 
 ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจ
ซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งน้ีอาจข้ึนอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของ 
ความต้องการ หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
 เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้วจะประเมินทางเลือกและตัดสนิใจเลือกทางที่ดี
ที่สุดและวิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูล
เก่ียวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซือ้จากหลากหลายย่ีห้อให้
เหลือเพียงย่ีห้อเดียวอาจข้ึนอยู่กับความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินค้าน้ัน ๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีผ่านมาในอดีต และสถานการณ์ของการตัดสินใจ รวมถึงทางเลือกที่มี 
อยู่ด้วย ทั้งน้ีมีแนวคิดในการพิจารณาเพ่ือช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 
ดังต่อไปนี้ 
   3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ  
การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถทําอะไรได้บ้างหรือมี
ความสามารถแค่ไหน ผู้บริโภคแต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่าน้ีว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใดและ
เขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เก่ียวข้องกับความต้องการของเขา 
   3.2) ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึงความสําคัญ
ของคุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้า เป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของ
สินค้า (Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์
ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 
   3.3) ความเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือ
ต่อยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อข้ึนชุดหน่ึงเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่าง 
ของตราย่ีห้อ ซึ่งความเช่ือเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 
   3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้า 
แต่ละย่ีห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
ที่เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของยี่ห้อ 
ต่าง ๆ 
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   3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) คือ การนําปัจจัยสําหรับ 
การตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณา
เปรียบเทียบ ให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่าย่ีห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สดุก่อนตัดสินใจ
ซื้อต่อไป 
 4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 
 โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับ
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมากต้องใช้ระยะเวลาในการ
เปรียบเทียบนานแต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนานนัก โดยรูปแบบ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นระดับตามความพยายามแก้ปัญหา 
ดังน้ี (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 53–55) 
   4.1) พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving: 
ESP) เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในการตัดสินในการซื้อครั้งแรก โดยส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง
จากการซื้อ เกิดขึ้นไม่บ่อยมากนักถึงจะซื้อสกัครั้งหน่ึง มักเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคยังไม่มีความคุ้นเคย
จึงต้องการศึกษารายละเอียดของข้อมูลมากและใช้เวลาในการตัดสินใจนานกว่าผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคย
แล้ว  
   4.2) พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving: LPS) เป็น 
ลักษณะของการตัดสินใจที่เลือกไม่ได้ อาจเกิดจากความแตกต่างกันไม่มากนัก มีเวลาในการตัดสินใจ
ไม่มาก หรือ อาจไม่คิดว่ามีความสําคัญมาก จึงไม่ใสค่วามพยายามในการหาข้อมูลและตัดสินใจอย่าง
จริงจัง  
   4.3) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน เป็นลักษณะของการซื้อซ้ําที่เกิด 
มาจากความเช่ือมั่นในการตัดสินใจ จากการแก้ไขในครั้งทําการแก้ปัญหาเหมือนเดิมที่สามารถสร้าง
ความพึงพอใจได้ จนทําให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์เดิม ๆ เกิดเป็นความเคยชินกลายเป็นพฤติกรรมของ
ความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ (Brand Loyalty) หรืออีกสาเหตุหน่ึงอาจมาจากการเกิดความเฉื่อย 
(Inertia) ของผู้บริโภคท่ีจะต้องเร่ิมศึกษาหรือแก้ปัญหาใหม่ทุกครั้งจึงใช้วิธีการใช้ความเคยชินแต่ 
ถึงกระน้ันหากผู้บริโภคถูกกระตุ้นก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ทําการตัดสินใจใหม่  
   4.4) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันท ีเป็นลักษณะของการตัดสินใจที่เกิดขึ้น
จากเหตุการณ์ที่เกิดกะทันหันหรือจากการถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าทางการตลาดให้ตัดสินใจในทันที 
รวมถึงถ้าผลลพัธ์ที่ตามมามีความเสี่ยงตํ่าหรือมีประสบการณ์จากการใช้สนิค้าน้ันอยู่แล้ว ทําให้เกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันทีได้  
   4.5) พฤติกรรมที่ไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลักษณะของ 
การตัดสินใจทีผู่้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภค 
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ต้องการแสวงหาสิ่งที่ดีที่สุดจงึทดลองหาสิ่งใหม่ ๆ อยู่เร่ือย ๆ 
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)  
 หลังจากมีการซื้อแล้วผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภคซึ่งอาจจะได้รับความ
พอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รบัทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าทําให้เกิดการซื้อซ้ําได้
หรืออาจมีการแนะนําให้เกิดลูกค้ารายใหมแ่ต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้าน้ัน ๆ ใน 
คร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทําให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง   
 งานวิจัยที่เก่ียวข้องและมีตัวแปรใกล้เคียงมากที่สุดมีทั้งหมด 6 งานวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 2.5.1 ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินคา้ใน LINE Giftshop  
 โดย อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา (2558) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) และการตัดสินใจซื้อสินค้าใน Line Giftshop ซึ่งมีความสอดคล้องในด้าน 
ตัวแปรกับงานวิจัยคือ ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ โดยการวิจัยมีวัตถุประสงค์ใน
การวิจัยคือ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า LINE Giftshop ในกรุงเทพมหานคร 
และเพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คาํนึงถึงในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าใน Line Giftshop โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในด้านสินค้าและการส่งเสริม
การตลาด ได้พิจารณาด้านความหลากหลายของตัวสินค้า และปัจจัยด้านราคาและช่องทางการจัด
จําหน่ายพิจารณาจากความคุ้มค่า ปัจจัยด้านช่องทางการจําหน่ายในด้านความสะดวกสบาย สั่งซื้อ
สินค้าได้ง่าย การชําระที่รวดเร็ว และช่องทางการรับสินค้าสะดวกแก่ผู้บรโิภค และผลของการศึกษา
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้ LINE Giftshop พบว่า เป็นปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าและความเช่ือมั่น
ในความปลอดภัยจึงตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE Giftshop  ในทีสุ่ด 
 2.5.2 การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากบริษทัขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์  
 โดย วรรณิกา จิตตินรากร (2559) การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการยอมรับ
เทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ซึ่งมีความสอดคล้องในด้านตัวแปรกับงานวิจัยคือ  
การยอมรับเทคโนโลยีและการตัดสินใจซื้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่าน
ช่องทางออนไลน์ กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าของบริษัทขายตรง
ผ่านช่องทางออนไลน์ จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบหลายข้ันตอน (Multistage Sampling) 
โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคอื แบบสอบถามออนไลน์ สถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เบ้ืองต้นคือ สถิติเชิงพรรณนา โดยผลทดสอบสมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม
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ผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ มีนัยสําคญั
ทางสถิติที่ 0.05 และมีเพียงพฤติกรรมผู้บรโิภคด้านความบันเทิงออนไลน์และด้านความต่อเน่ืองที่ 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์อีกด้วย 
 2.5.3 การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ความสําเร็จของระบบสารสนเทศ และ 
การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์ แอพพลิเคช่ัน 
ของคนในกรุงเทพมหานคร  
 โดย ธันยพัฒน์ ภาดาเพ่ิมผลสมบัติ (2556) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาด ความสําเร็จของระบบสารสนเทศ และการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ทีม่ีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์ แอพพลิเคช่ัน ของคนในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาด ความสําเร็จของระบบสารสนเทศ และการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ ของคนท่ีใช้ไลน์แอพพลิเคช่ันในกรุงเทพมหานคร ตัวแปรต้นคือ ส่วนประสมทางการตลาด 
ความสําเร็จของระบบสารสนเทศ และการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งมคีวามสอดคล้อง 
ในด้านตัวแปรกับงานวิจัยคือ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและกระบวนการ 
การตัดสินใจซือ้ โดยมีตัวแปรการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ มีกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ใช้วิธีการ
สุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพ่ือรวบรวมข้อมูลเพ่ือนําไป
วิเคราะห์ จากผลการศึกษาพบว่า เพศหญิงมีการทําแบบสอบถามส่วนใหญ่ อยู่ในช่วงอายุ 26–35 ปี 
และมีระดับศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้ 20,001–
30,000 บาท ในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านความสําเร็จของระบบสารสนเทศ 
และปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญมากทีสุ่ด  
ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านความสําเร็จ
ของระบบสารสนเทศ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นไลน์ แอพพลิเคช่ัน ของคนใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 2.5.4 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครมีบํารุงผิวหน้าของคนใน
กรุงเทพมหานคร   
 โดย กฤตยา อุ่นอ่อน (2559) ในการศึกษาวิจัยเล่มน้ีมีวัตถปุระสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับ
ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด 2) เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 3) เพ่ือ
ศึกษาการตลาดแบบการบอกปากต่อปาก 4) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อครีมบํารุงผิวหน้าของคน 
ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคล้องในด้านตัวแปรกับงานวิจัยคือ ส่วนประสมทางการตลาด  
การสื่อสารแบบบอกต่อ และกระบวนกวนการการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
ซึ่งทําการศึกษาประชากรในกรุงเทพมหานครและใช้จํานวนกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล โดยสถิติที่ใช้ใน 
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การวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ผลการศึกษาผู้ทีซ่ื้อหรือเคยซื้อครีมบํารุงผิวหน้าของคน 
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า และการบอกปากต่อปาก 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมบํารุงผิวหน้าของคนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 
 2.5.5 ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินสตาแกรมของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 โดย พงศกร พฤกษ์ไพรผดุง (2559) ในการวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดความไว้วางใจและการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินสตาแกรม ซึ่งมีความสอดคล้องในด้านตัวแปรกับงานวิจัยคือ ส่วนประสมทาง
การตลาด การสื่อสารแบบบอกต่อ และกระบวนการการตัดสินซื้อสินค้า โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน
อินสตาแกรม จํานวน 114 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ  
20–30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 10,001–20,000 บาท 
ต่อเดือน และความถ่ีในการใช้บริการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินสตาแกรมอยู่ที่เดือนละ 1 ครั้ง ในส่วน
ของส่วนประสมทางการตลาดที่ในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินสตาแกรมพบว่า ผู้บริโภคให้
ความสําคัญกับช่องทางการจัดจําหน่ายมากที่สุด ในด้านความไว้วางใจน้ันส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญ 
กับการสื่อสารแบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต และในส่วนตัดสนิใจซื้อเสื้อผ้าน้ันผู้บริโภคให้ความสําคัญ 
กับรูปภาพในการแสดงบนอินสตาแกรมมากที่สุด จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสม 
ทางการตลาดด้านช่องทางการจําหน่ายและการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านอินสตาแกรม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 เน้ือหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ีซึ่งใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเร่ือง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากรและตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรท่ีใช้ศึกษา คอื กลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มวัยทํางานอายุ 20 ปีขึ้นไป อยู่ใน
กรุงเทพมหานคร  
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ซึ่งแบ่ง
ประชากรในเขตต่าง ๆ ในกรงุเทพมหานคร ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตจตุจักร เขตวังทองหลาง  
เขตราชเทวี เน่ืองจากเป็นย่านออฟฟิศเป็นส่วนมากจึงทําให้ไม่สะดวกในการซื้อสินค้าโดยตรง  
จึงใช้ช่องทางออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ันเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการสูงสุด 
 ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ันผู้วิจัยเลือกใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 
 – หาจํานวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งเป็นประชากรกรุงเทพมหานคร  
 – กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน 
 – จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม แบ่งประชากรตามเขต
พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จํานวน 50 เขต และเลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง โดยใช้ความน่าจะเป็น ได้จํานวน 4 สถานที ่
 – การจัดสัดสว่นตัวอย่างตามเขตพ้ืนที่ดังน้ี 
   เขตลาดพร้าว  100 ชุด 
   เขตจตุจักร    100 ชุด 
   เขตวังทองหลาง  100 ชุด 
   เขตราชเทวี   100 ชุด 
 – เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
บริเวณท่ีมีผู้คนสัญจรหนาแน่น ประกอบด้วย เขตลาดพร้าว เขตจตุจักร เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี 
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เขตละ 100 คน เน่ืองจากเป็นย่านออฟฟิศเป็นส่วนมากจึงทําให้ไม่สะดวกในการซื้อสินค้าโดยตรง จึง
ใช้ช่องทางออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ันเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการสูงสุด  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอน ดังน้ี 
 3.2.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีทีเ่ก่ียวข้อง สร้าง
แบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี 1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
2) ข้อมูลด้านสว่นประสมทางการตลาดสําหรับแอพพลิเคช่ัน 3) ข้อมูลด้านการยอมเทคโนโลยี  
4) ข้อมูลด้านสื่อสารแบบบอกต่อ 5) ข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน Shopee  
6) ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม จากน้ันนําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ 
ที่ปรึกษาเพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
 3.2.2 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หน่ึง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.2.3 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง จํานวน 40 ราย เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น 
 3.2.4 ทําการปรับปรุงและนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.2.5 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.6 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา  
 ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ 
ความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน  
 ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
   ส่วนของคาํถาม   ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 
   ส่วนประสมทางการตลาด         .883 
   การยอมรับเทคโนโลยี   .960 
   การสื่อสารแบบบอกต่อ   .951 
   การตัดสินใจซือ้    .945  

   ค่าความเช่ือมั่นรวมคือ   .972     
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3.3 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้
ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา  

รายได้ อาชีพ จุดประสงค์ในการเลือกซื้อสนิค้าบนแอพพลิเคช่ัน Shopee ท่านใช้แอพพลิเคช่ัน 
Shopee บ่อยแค่ไหน และทา่นเคยได้ยินข่าวสาร เก่ียวกับ Shopee จากช่องทางใด 
 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด 
โดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สดุถึงมากที่สุด   
 ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิด 
โดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สดุถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นคําถามเกี่ยวกับทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกต่อ ลักษณะคําถามเป็นคําถาม
ปลายปิด โดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สุดถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 5 เป็นคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน Shopee ลักษณะ
คําถามเป็นคําถามปลายปิด โดยคําถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ต้ังแต่น้อยที่สดุถึงมากที่สุด 
 ส่วนที่ 6 เป็นข้อเสนอเก่ียวกับข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.4.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทมีงาน 
 3.4.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.4.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถามผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบ 
ข้อสงสัยน้ัน 
 
3.5 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกําหนดช่วงช้ันด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (อรอินทุ์  
วนิชวัฒนานุวัติ, 2556) 
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  อันตรภาคช้ัน  = ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
                     จํานวนช้ัน 
       = 5 – 1   = 0.80 
             5 
 
  ช่วงชั้น      คําอธบิายสําหรับการแปลผล 
  1.00–1.80      ระดับน้อยที่สุด 
  1.81–2.60      ระดับน้อย 
  2.61–3.40      ระดับปานกลาง 
  3.41–4.20      ระดับมาก 
  4.21–5.00      ระดับมากที่สุด 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับ
ข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามคือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ 
จุดประสงค์ในการเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ ประเภทของการประกันภัยรถยนต์ ช่องทางการสื่อสาร
การตลาดของประกันภัยรถยนต์ 
 3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ
ข้อมูลที่เก่ียวขอ้งกับตัวแปรที่ศึกษาคือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียวกับตัวแปร
หลายตัว ซึ่งในที่น้ีคือความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี  
การสื่อสารแบบบอกต่อ และการตัดสินใจซือ้ ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 เน้ือหาในบทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายผลการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้อง
กับตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวทางผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วน
สมบูรณ์จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด  
ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย  
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
 4.2 ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด  
 4.3 ผลการศึกษาด้านการยอมรับเทคโนโลยี  
 4.4 ผลการศึกษาด้านการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 4.5 ผลการศึกษาด้านการตัดสินใจซื้อ 
 4.6 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 4.7 คําถามในการวิจัย 
 4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้นมีสาระสําคัญและรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ  
  

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 103 25.8 
หญิง 297 74.3 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 296 คน 
(ร้อยละ 74.3) และเพศชาย จํานวน 103 คน (คิดเป็นร้อยละ 25.8) 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

20–30 ปี           310 77.5 

31–40 ปี       88 22.0 

41–50 ปี      2 0.5 

50 ปีขึ้นไป 0 0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 20–30 ปี จํานวน 310 คน 
(ร้อยละ 77.5) รองลงมาคือ อายุ 31–40 ปี จํานวน 88 คน (ร้อยละ 22.0) ลําดับท้ายที่สุดคือ อายุ 
41–50 ปี จํานวน 2 คน (คิดเป็นร้อยละ 0.5)  
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 115 28.7 

ปริญญาตร ี 250 62.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 35 8.8 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 
250 คน (คิดเป็นร้อยละ 62.5) รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 115 คน (คิดเป็นร้อยละ 
28.7) ตํ่าและสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 35 คน (คิดเป็นร้อยละ 8.8)  
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ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาขีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นิสิต/ นักศึกษา           109 27.3 

พนักงานบริษัทเอกชน       183 45.8 

ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ      24 6.0 

ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ 47 11.8 

แม่บ้าน/ พ่อบ้าน   17 4.3 

อ่ืน ๆ 20 5.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 183 คน (ร้อยละ 45.8) รองลงมาคือ นิสิต/ นักศึกษาจํานวน 109 คน (ร้อยละ 45.8) ธุรกิจ
ส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ จํานวน 47 คน (คดิเป็นร้อยละ 11.8) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 24 
คน (ร้อยละ 6.0) อ่ืน ๆ จํานวน 20 คน (รอ้ยละ 5.0) ลําดับท้ายที่สุดคือ แม่บ้าน/ พ่อบ้าน จํานวน 
17 คน (ร้อยละ 4.3) 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,000 บาท   47 11.8 

10,001–20,000 บาท 211 52.8 

20,001–30,000 บาท 95 23.8 

30,001–40,000 บาท 31 7.8 

มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 16 4.0 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001–20,000 บาท
จํานวน 211 คน (คิดเป็นร้อยละ 52.8) รองลงมาคือ 20,001–30,000 จํานวน 95 คน (คิดเป็นร้อยละ 
23.8) น้อยกว่า 10,000 บาท จํานวน 47 คน (คิดเป็นร้อยละ 11.8) 30,001–40,000 จํานวน 31 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 7.8) ท้ายที่สดุคือมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 16 คน (คิดเป็นร้อยละ 4.0) 

 
ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 

โสด 331 82.8 

สมรส 69 17.3 

หย่า/ หม้าย 0 0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 331 
คน (คิดเป็นร้อยละ 82.8) รองลงมาคือ สมรส จํานวน 69 คน (คิดเป็นร้อยละ17.3) และลําดับสุดท้าย
หย่า/ หม้าย จาํนวน 0 คน (คิดเป็นร้อยละ 0.0)  

 
ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการซื้อสินค้า 
  ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee  
  

ความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน ์
ผ่านแอปพลิเคชั่น Shopee 

จํานวน ร้อยละ 

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 41 10.3 

สัปดาห์ละ 2–3 ครั้ง 41 10.3 

เดือนละ 1 ครัง้   191 47.8 

(ตารางมีต่อ) 
 
 



37 
 

ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการซื้อ 
    สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee  
 

ความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน ์
ผ่านแอปพลิเคชั่น Shopee 

จํานวน ร้อยละ 

เดือนละ 2–3 ครั้ง 62 15.5 

ปีละ 1 ครั้ง 50 12.5 

อ่ืน ๆ 15 3.8 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee เดือนละ 1 ครั้ง จํานวน 191 คน (คิดเป็นร้อยละ 47.8) 
รองลงมาคือ เดือนละ 2–3 ครั้ง  จํานวน 62 คน (คิดเป็นร้อยละ 15.5) ปีละ 1 ครั้ง จํานวน 50 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 12.5) สัปดาห์ละ 1 ครั้ง จาํนวน 41 คน (คิดเป็นร้อยละ 10.3) สัปดาห์ละ 2–3 คร้ัง
จํานวน 41 คน (คิดเป็นร้อยละ 10.3) และลาํดับสุดท้ายคือ อ่ืน ๆ จํานวน 15 คน (คิดเป็นร้อยละ 
3.8)  
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ  
  

ประเภทสนิค้าท่ีเลือกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

เคร่ืองสําอาง         113 28.2 

เสื้อผ้า/ เคร่ืองแต่งกาย 126 31.5 

เครื่องประดับ       34 8.5 

กระเป๋า 21 5.3 

รองเท้า 30 7.5 

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์ 32 8.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทสินค้าที ่
    เลือกซื้อ  
 

ประเภทสนิค้าท่ีเลือกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

หนังสือ 6 1.5 

อาหารเสริม 15 3.8 

อ่ืน ๆ 23 5.8 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ 
เสื้อผ้า/ เคร่ืองแต่งกาย จํานวน 126 คน (คดิเป็นร้อยละ 31.5) รองลงมาคือ เคร่ืองสําอาง จํานวน 
113 คน (คิดเป็นร้อยละ 28.2) เคร่ืองประดับ จํานวน 34 คน (คิดเป็นร้อยละ 8.5) อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส ์จํานวน 32 คน (คิดเป็นร้อยละ 8.0) รองเท้า จํานวน 30 คน (คิดเป็นร้อยละ 7.5)  
อ่ืน ๆ จํานวน 23 คน (คิดเป็นร้อยละ 5.8) อาหารเสริมจํานวน 15 คน (คิดเป็นร้อยละ 3.8) และ
ลําดับสุดท้ายคือ หนังสือ จํานวน 6 คน (คิดเป็นร้อยละ 1.5)  
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนเงินที่ซื้อสินค้า 
  ในแต่ละครั้ง  
  

จํานวนเงินที่ซือ้สินค้าในแต่ละครั้ง จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 500 บาท         79 19.8 

501–1,000 บาท 240 60.0 

1,001–2,000 บาท       63 15.8 

มากกว่า 2,000 บาทข้ึนไป 18 4.5 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกจํานวนเงินที่ซื้อสินคา้ 
ในแต่ละครั้ง 501–1,000 บาท จํานวน 240 คน (คิดเป็นร้อยละ 60.0) รองลงมาคือ น้อยกว่า 500 
บาท จํานวน 79 คน (คิดเป็นร้อยละ 19.8) 1,001–2,000 บาท จํานวน 63 คน (คิดเป็นร้อยละ 15.8) 
และลําดับสุดทา้ยคือ มากกว่า 2,000 บาทข้ึนไป จํานวน 18 คน (คิดเป็นร้อยละ 4.5)  
 
4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.10: ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D การแปลผล 
1) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มีความ 
   หลากหลาย 

4.33 .559 ระดับมากที่สุด 

2) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee  
   มีรูปลักษณแ์ละบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม 

4.15 .771 ระดับมาก 

3) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ตรงตาม 
   ที่ต้องการ 

4.27 .694 ระดับมากที่สุด 

4) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee  
   มีค่าใช้จ่ายในการจัดส่งที่เหมาะสม 
5) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ระบุราคา 
   ได้อย่างชัดเจน 

4.21 
 

.727 ระดับมากที่สุด 

4.32 .685 ระดับมากที่สุด 

6) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มีราคา 
   ที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 

4.27 .669 ระดับมากที่สุด 

7) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถ 
   เลือกรับสินค้าได้หลายช่องทาง 

4.30 .686 ระดับมากที่สุด 

8) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถ 
   ทําได้สะดวกและรวดเร็ว 

4.25 7.32 ระดับมากที่สุด 

9) แอปพลิเคช่ัน Shopee มบีริการจัดส่งที่ 
   ครอบคลุมทกุพ้ืนที่ 

4.27 .723 ระดับมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
 

X
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D การแปลผล 
10) สินค้าทีข่ายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee บริการ 
     จัดส่งฟร ี

4.16 .784 ระดับมาก 

11) Shopee มีรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต 
     ที่น่าสนใจ 

4.13 8.16 ระดับมาก 

12) Shopee มีการสะสมแต้มในการสั่งซื้อสินค้า 
     ในคร้ังถัดไป 

4.01 .764 ระดับมาก 

13) Shopee มีการแนะนําสนิค้าผ่านทางสื่อโซเชียล 
     มีเดีย ทําให้ลูกค้าทราบถงึโปรโมช่ันต่าง ๆ 

4.10 .729 ระดับมาก 

14) Shopee มีการส่งข้อมูลข่าวสารผ่านทางอีเมล์  
     เฟซบุ๊ค และสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ 

4.01 .771 ระดับมาก 

รวม 4.19 1.717 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ต่อส่วนประสมทางการตลาดระดับมาก ในระดับ 4.19 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ 
สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มีความหลากหลาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33) รองลงมาคือ 
สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ระบุราคาได้อย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) สินค้าที่ขาย
ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถเลือกรบัสินค้าได้หลายช่องทาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) สินค้าที่
ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ตรงตามความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) สินค้าทีข่ายผ่าน
แอปพลิเคช่ัน Shopee มีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) แอปพลิเคช่ัน 
Shopee มีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน 
Shopee สามารถทําได้สะดวกและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน 
Shopee มีค่าใช้จ่ายในการจัดส่งที่เหมาะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน 
Shopee บริการจัดส่งสินค้าฟรี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16) สนิค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มี
รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ที่มคีวามสวยงาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15) Shopee มีรูปแบบการโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตที่น่าสนใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) Shopee มีการแนะนําสนิค้าผ่านทางสื่อโซเชียลมีเดีย 
ทําให้ลูกค้าทราบถึงโปรโมช่ันต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) Shopee มกีารสะสมแต้มในการสั่งซื้อ
สินค้าในคร้ังถดัไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) Shopee มีการส่งข้อมูลข่าวสารผ่านทางอีเมล์ เฟซบุ๊ค  
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และสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) 
 
4.3 ผลการศึกษาด้านการยอมรับเทคโนโลยี  
 
ตารางที่ 4.11: ระดับความคิดเห็นต่อด้านการยอมรับเทคโนโลยี  
 

ด้านการยอมรบัเทคโนโลยี  S.D การแปลผล 
1) แอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถใช้งานไม่มีข้อติดขัด 4.18 .619 ระดับมาก 
2) แอปพลิเคช่ัน Shopee มกีารออกแบบสวยงามและ 
   ดึงดูดใจ 

4.20 .685 ระดับมาก 

3) แอปพลิเคช่ัน Shopee ลดขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้า 4.32 1.613 ระดับมากที่สุด 
4) การออกแบบแอปพลิเคช่ัน Shopee มคีวามง่ายต่อ 
   การใช้งาน 

4.33 .657 ระดับมากที่สุด 

5) แอปพลิเคช่ัน Shopee มคีวามรวดเร็วในการค้นหาสินค้า 4.22 .659 ระดับมากที่สุด 
6) แอปพลิเคช่ัน Shopee ช่วยให้ท่านเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 4.20 .645 ระดับมาก 
7) การใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถรองรับได้ 
   บนระบบ Android และระบบ iOS 

4.33 .697 ระดับมากที่สุด 

8) การใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee ช่วยลดขั้นตอนใน 
   การสั่งซื้อ 

4.25 .641 ระดับมากที่สุด 

9) การสั่งซื้อสนิค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ทําให้สะดวก 
   เป็นที่นิยม 

4.25 .641 ระดับมากที่สุด 

10) แอปพลิเคช่ัน Shopee มีการประมวลผลท่ีรวดเร็ว  
     ถูกต้อง แม่นยํา 

4.18 .610 ระดับมาก 

11) แอปพลิเคช่ัน Shopee มีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อ 
     สินค้าและบริการได้อย่างน่าเช่ือถือ  

4.16 .665 ระดับมาก 

12) แอปพลิเคช่ัน Shopee มีระบบการชําระเงินที่สะดวก 
     และปลอดภัย 

4.19 .735 ระดับมาก 

13) ความน่าเช่ือถือในการสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน  
     Shopee 

4.22 .722 ระดับมากที่สุด 

รวม 4.23 0.737 ระดับมากทีส่ดุ
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ต่อด้านการยอมรับเทคโนโลยี ระดับมาก ในระดับ 4.23 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ 
การออกแบบแอปพลิเคช่ัน Shopee มีความง่ายต่อการใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33) รองลงมาคือ 
การใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถรองรับได้บนระบบ Android และระบบ iOS (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.33) แอปพลิเคช่ัน Shopee ลดขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) การใช้งาน
แอปพลิเคช่ัน Shopee ช่วยลดขั้นตอนในการส่ังซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) การสั่งซื้อสนิค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน Shopee ทําให้สะดวกเป็นที่นิยม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) แอปพลิเคช่ัน Shopee  
มีความรวดเร็วในการค้นหาสนิค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) ความน่าเช่ือถือในการสั่งซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) แอปพลิเคช่ัน Shopee มีการออกแบบสวยงามและ
ดึงดูดใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) แอปพลิเคช่ัน Shopee ช่วยให้ท่านเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น (ค่าเฉลีย่
เท่ากับ 4.20) แอปพลิเคช่ัน Shopee มีระบบการชําระเงินที่สะดวกและปลอดภัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19) แอปพลเิคช่ัน Shopee สามารถใช้งานไม่มีข้อติดขัด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) แอปพลิเคช่ัน 
Shopee มีการประมวลผลทีร่วดเร็ว ถูกต้อง แม่นยํา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) และแอปพลิเคช่ัน 
Shopee มีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้าและบริการได้อย่างน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16)  
 
4.4 ผลการศึกษาด้านการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 
ตารางที่ 4.12: ระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 

ด้านการสื่อสารแบบบอกต่อ  S.D การแปลผล 
1) ท่านได้รับคําแนะนําการใช้แอปพลิเคช่ัน Shopee  
   จากเพ่ือน 

4.17 .690 ระดับมาก 

2) แอปพลิเคช่ัน Shopee มกีารแนะนําสินค้าและบริการ 
   ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ 

4.22 .692 ระดับมากที่สุด

3) ท่านได้ทราบข้อมูลและรายละเอียดของแอปพลิเคช่ัน  
   Shopee จากช่องทางต่าง ๆ 

4.17 .764 ระดับมาก 

4) ท่านได้รับคําแนะนําจากบล็อกเกอร์ในเรือ่งสินค้าที่ 
   หลากหลายของแอพพลิเคช่ัน Shopee 

4.06 .771 ระดับมาก 

(ตารางมีต่อ) 
 

X



43 
 

ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 

ด้านการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 

S.D การแปลผล 
5) ท่านได้รับคําแนะนําเก่ียวกับคุณภาพสินค้าจากผู้ม ี
   ประสบการณ์สั่งซื้อสินค้าของแอปพลิเคช่ัน Shopee  

3.98 .887 ระดับมาก 

6) ท่านได้รับคําแนะนําเก่ียวกับการใช้งานที่ง่ายของ 
   แอปพลิเคช่ัน Shopee 

3.97 .819 ระดับมาก 

7) ท่านได้คําแนะนําจากผู้มีประสบการณ์ในการใช้งาน 
   บนแอปพลิเคช่ัน Shopee อยู่เป็นประจํา 

4.01 .886 ระดับมาก 

8) ท่านมักค้นหาคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญในการใช้งาน 
   บนแอปพลิเคช่ัน Shopee 

3.88 .855 ระดับมาก 

9) ท่านได้รับคําแนะนําประสบการณ์ในใช้งาน 
   แอปพลิเคช่ัน Shopee จากผู้เช่ียวชาญ 

3.76 .899 ระดับมาก 

10) ท่านมักหาค้นหาข้อมูลการรีวิวจากบล็อกเกอร์ใน 
     การใช้งานผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee 

3.78 1.083 ระดับมาก 

รวม 4.00 0.834 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ ระดับมาก ในระดับ 4.00 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ 
แอปพลิเคช่ัน Shopee มีการแนะนําสินค้าและบริการผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) 
รองลงมาคือ ท่านได้รับคําแนะนําการใช้แอปพลิเคช่ัน Shopee จากเพ่ือน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) 
ท่านได้ทราบข้อมูลและรายละเอียดของแอปพลิเคช่ัน Shopee จากช่องทางต่าง ๆ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 
4.17) ท่านได้รบัคําแนะนําจากบล็อกเกอร์ ในเรื่องสินค้าที่หลากหลายของแอพพลิเคช่ัน Shopee  
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) ท่านได้คําแนะนําจากผู้มีประสบการณ์ในการใช้งานบนแอปพลิเคช่ัน Shopee 
อยู่เป็นประจํา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) ท่านได้รับคําแนะนําเก่ียวกับคุณภาพสินค้าจากผู้มปีระสบการณ์
สั่งซื้อสินค้าของแอปพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98) ท่านได้รับคําแนะนําเก่ียวกับการใช้
งานที่ง่ายของแอปพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) ท่านมักค้นหาคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญ
ในการใช้งานบนแอปพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88) ท่านมักหาค้นหาข้อมูลการรีวิวจาก
บล็อกเกอร์ในการใช้งานผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78) และท่านได้รับคําแนะนํา
ประสบการณ์ในใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee จากผู้เช่ียวชาญ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76)  
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4.5 ผลการศึกษาด้านการตัดสินใจซื้อ 
 
ตารางที่ 4.13: ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

ด้านการการตดัสินใจซื้อ 
 

S.D การแปลผล 
1) ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน Shopee พึงพอใจในการใช้ 
   คร้ังก่อน 

4.22 .713 ระดับมากที่สุด

2) ท่านตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคช่ัน Shopee       
   เพ่ือต้องการช่องทางการชําระที่สะดวก 

4.25 .695 ระดับมากที่สุด

3) ท่านตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคช่ัน Shopee 
   มีคะแนนการสั่งซื้อที่น่าพอใจ 

4.13 .794 ระดับมาก 

4) ท่านตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee เมื่อต้องการ 
   สั่งซื้อสินค้า 

4.11 .728 ระดับมาก 

5) ท่านมักจะหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าเมื่อ 
   ต้องการสั่งซือ้สินค้าผ่าน Shopee  
6) ท่านมักเปรยีบเทียบข้อมูลสินค้าและราคาประกอบ 
   การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Shopee 

4.06 .728 ระดับมาก 

4.06 .720 ระดับมาก 

7) ท่านตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผา่น Shopee มีสินค้าให้เลือก 
   หลายยี่ห้อ 

4.10 .713 ระดับมาก 

8) ท่านตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผา่น Shopee โดยมีการแนะนํา 
   จากเพ่ือน 

4.16 .754 ระดับมาก 

9) ท่านพึงพอใจในการสั่งซื้อสินค้าในแต่ละคร้ังของ 
   แอพพลิเคช่ัน Shopee 

4.19 .745 ระดับมาก 

10) ท่านมักสั่งซื้อสินค้าผ่าน Shopee มั่นใจในคุณภาพของ 
     สินค้า 

4.14 8.16 ระดับมาก 

11) แอพพลิเคช่ัน Shopee มีความง่ายในการสั่งซื้อสินคา้ 4.17 .731 ระดับมาก 

12) แอพพลิเคช่ัน Shopee ให้ข้อมูลครบถ้วนในการสั่งซื้อ 
     สินค้า 

4.21 .700 ระดับมากที่สุด

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

ด้านการการตดัสินใจซื้อ 
 

S.D การแปลผล 
13) ท่านสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee เพ่ือรับสิทธ์ิ 
     ส่วนลดในการส่ังซื้อคร้ังถัดไป 

4.26 .686 ระดับมากที่สุด

14) ท่านตัดสนิใจสั่งซื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee  
     ที่ตรงกับความต้องการของท่าน 

4.26 2.142 ระดับมากที่สุด

15) ท่านสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ตาม 
     พรีเซนเตอร์ที่ท่านช่ืนชอบ 

4.26 .673 ระดับมากที่สุด

16) ในอนาคตท่านจะกลับมาสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน  
     Shopee อีกครั้ง 

4.17 .741 ระดับมาก 

17) ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดสัง่ซื้อสินค้าผ่าน 
     แอปพลิเคช่ัน Shopee 

4.08 .754 ระดับมาก 

18) ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดสัง่ซื้อสินค้าผ่าน 
     แอปพลิเคช่ัน Shopee จากร้านเดิม 

4.02 .759 ระดับมาก 

รวม 4.15 1.218 ระดับมาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ต่อการตัดสินใจซื้อ ระดับมาก ในระดับ 4.15 โดยผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ ท่านสั่งซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee เพ่ือรับสิทธ์ิส่วนลดในการสั่งซื้อครั้งถัดไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) 
ท่านตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ที่ตรงกับความต้องการของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.26) ท่านสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ตามพรีเซนเตอร์ที่ท่านช่ืนชอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.26) รองลงมาคือ ท่านตัดสินใจสั่งซื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee เพ่ือต้องการช่องทาง 
การชําระที่สะดวก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน Shopee เพราะพึงพอใจใน
การใช้ครั้งก่อน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) แอพพลิเคช่ัน Shopee ให้ข้อมลูครบถ้วนในการสั่งซื้อสินค้า  
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21) ท่านพึงพอใจในการสั่งซื้อสินค้าในแต่ละครั้งของแอพพลิเคช่ัน Shopee 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) แอพพลิเคช่ัน Shopee มีความง่ายในการสั่งซื้อสินค้า (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.17) 
ในอนาคตท่านจะกลับมาสั่งซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee อีกครั้ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) ท่าน
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผ่าน Shopee โดยมีการแนะนําจากเพ่ือน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16) ท่านมักสั่งซื้อ
สินค้าผ่าน Shopee มั่นใจในคุณภาพของสินค้า (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.14) ท่านตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผ่าน

X
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แอปพลิเคช่ัน Shopee มีคะแนนการสั่งซื้อที่น่าพอใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) ท่านตัดสินใจใช้งาน
แอปพลิเคช่ัน Shopee เมื่อต้องการสั่งซื้อสินค้า (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.11) ท่านตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า 
ผ่าน Shopee มีสินค้าให้เลือกหลายย่ีห้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนหรือ 
คนใกล้ชิดสั่งซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.08) ท่านมักจะหาข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา้เมื่อต้องการสั่งซื้อสินค้าผ่าน Shopee (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06) ท่าน 
มักเปรียบเทียบข้อมูลสินค้าและราคาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Shopee (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 
4.06) และท่านจะแนะนําใหเ้พ่ือนหรือคนใกล้ชิดสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee จากร้านเดิม 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) 
 
4.6 ผลการวิเคราะห์สมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์การศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและ 
การสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee โดยใช้
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ 
ดังน้ี   

Sig.         หมายถึง   ระดับนัยสําคัญ 
R            หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
B            หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูป 

คะแนนดิบ 
 Beta (β)  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน  
 T    หมายถึง  ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการ 
แต่ละค่าที่อยู่ในสมการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 
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ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของข้อมูลตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
 

R2 = 0.699, F = 305.755, N = 400, p < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับ
เทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคช่ัน Shopee (Sig = .000) การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee (Sig = .000) และการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee (Sig = .000) 
 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคช่ัน Shopee พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคช่ัน Shopee มากที่สุด (B = .369) รองลงมาคือการยอมรับเทคโนโลยีมอิีทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee (B = .312) และสว่นประสมทางการตลาด 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee (B .294) ตามลําดับ 
 นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R² = 0.699) พบว่า ตัวแปรอิสระได้แก่ ส่วนประสม
ทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อ
สินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee คิดเป็นร้อยละ 69.9 ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
4.7 คําถามในการวิจัย 
 4.7.1 ปัจจัยจากส่วนประสมทางการตลาดรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อกระการการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee มากท่ีสุด 

 
ตัวแปรอิสระ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients  

B Std. Error Beta t Sig. 
ส่วนประสมทางการตลาด 
การยอมรับเทคโนโลยี 
ทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกต่อ 

.446 .065 .294 6.843 .000 

.504 .073 .312 6.843 .000 

.576 .053 .369 10.882 .000 
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 4.7.2 การยอมรับเทคโนโลยีแบบการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee มากที่สดุ 
 4.7.3 การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นแหล่งข่าวที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee มากที่สดุ 
 
4.8 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1: ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ 
                    การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน  
                    Shopee ในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานท่ี 2: การยอมรับเทคโนโลยี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
                    ซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee  
                    ในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานท่ี 3: แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ 
                    มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง 
                    แอปพลิเคช่ัน Shopee ในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.15 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมติฐานคือ ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคช่ัน 
Shopee การยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee 
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน 
Shopee   
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบ 
บอกต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee 
เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee และ
การสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee ผู้วิจัยได้เร่ิม 
ทาํการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1 ตุลาคม 2561 จนถงึวันที่ 15 ตุลาคม 2561 โดยวิธีการสุ่ม 
ตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) กับกลุ่มผู้ที่เคยซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน 
Shopee จํานวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถิติ โดยใช้สถิติที่ใช้วิเคราะห์คือ สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา สถติิที่นํามาใช้
บรรยายคุณลกัษณะของข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่นํามาศึกษาได้แก่ หาค่าจํานวนความถี่ 
และค่าร้อยละเพ่ือใช้แปลความหมายข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าเฉลี่ยคือ ค่าที่ได้
จากการเอาผลรวมของค่าของข้อมูลทั้งหมดหารด้วยจํานวนข้อมูลทั้งหมด เพ่ือใช้วิเคราะห์ส่วนประสม
ทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารแบบบอกต่อ และคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
คือ ใช้เพ่ืออธิบายลักษณะการกระจายของข้อมูล 
 สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน เป็นสถิติที่ใช้วิเคราะห์ถึงลักษณะของตัวแปรต้นที่ส่งผลกับตัวแปร
ตามโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ   

 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 5.1.1 สรุปผลข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20–30 ปี การศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ส่วนใหญ ่10,001–20,000 บาท โดยมี
สถานภาพส่วนใหญ่โสด ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญซ่ื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee  
เดือนละ 1 ครัง้ โดยมีจุดประสงค์ส่วนใหญ่ในการเลือกซื้อคือ เสื้อผ้า/ เคร่ืองแต่งกาย และมีจํานวน
เงินที่ซื้อแต่ละครั้ง 501–1,000 บาท  
 5.1.2 ผลการศกึษาด้านตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
 จากผลการศึกษาในด้านส่วนประสมทางการตลาดแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นโดยรวมต่อส่วนประสมทางการตลาด ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อ
แล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ สินคา้ที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มีความ
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หลากหลาย (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.33) รองลงมาคือ สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ระบุราคาได้
อย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) สินค้าทีข่ายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถเลอืกรับสินค้าได้
หลายช่องทาง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ตรงตามความต้องการ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มีราคาที่เหมาะสมกับคณุภาพของ
สินค้า (ค่าเฉลีย่เทา่กับ 4.27) แอปพลิเคช่ัน Shopee มีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.27) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถทําได้สะดวกและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.25) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มีค่าใช้จ่ายในการจัดส่งที่เหมาะสม (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.21) สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee บริการจัดส่งสินค้าฟรี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16) 
สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มีรปูลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.15) Shopee มีรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่น่าสนใจ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.13) Shopee มี
การแนะนําสินค้าผ่านทางสื่อโซเชียลมีเดีย ทําให้ลูกค้าทราบถึงโปรโมช่ันต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) 
Shopee มีการสะสมแต้มในการสั่งซื้อสินคา้ในคร้ังถัดไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) Shopee มีการส่ง
ข้อมูลข่าวสารผ่านทางอีเมล์ เฟซบุ๊ค และสือ่ออนไลน์อ่ืน ๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) 
 5.1.3 ผลการศกึษาด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
 จากผลการศึกษาในด้านการยอมรับเทคโนโลยีแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นโดยรวมในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
เห็นด้วยมากที่สุดคือ การออกแบบแอปพลเิคช่ัน Shopee มีความง่ายต่อการใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.33) รองลงมาคือ การใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถรองรับได้บนระบบ Android และ 
ระบบ iOS (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33) แอปพลเิคช่ัน Shopee ลดขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.32) การใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee ช่วยลดขั้นตอนในการส่ังซื้อ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.25) 
การสั่งซื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ทําใหส้ะดวกเป็นที่นิยม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) 
แอปพลิเคช่ัน Shopee มีความรวดเร็วในการค้นหาสินค้า(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) ความน่าเช่ือถือใน
การสั่งซื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) แอปพลิเคช่ัน Shopee มีการ
ออกแบบสวยงามและดึงดูดใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) แอปพลิเคช่ัน Shopee ช่วยให้ท่านเลือกซื้อ
สินค้าได้ง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20) แอปพลิเคช่ัน Shopee มีระบบการชําระเงินที่สะดวกและ
ปลอดภัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) แอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถใช้งานไม่มีข้อติดขัด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.18) แอปพลเิคช่ัน Shopee มีการประมวลผลท่ีรวดเร็ว ถูกต้อง แม่นยํา (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.18) และ
แอปพลิเคช่ัน Shopee มกีารจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้าและบริการได้อย่างน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.16)  
 5.1.4 ผลการศกึษาด้านการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 จากผลการศึกษาในด้านการสื่อสารแบบบอกต่อแสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี 
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ความคิดเห็นโดยรวมต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายข้อ 
แล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดคือ แอปพลิเคช่ัน Shopee มีการแนะนําสินค้า 
และบริการผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) รองลงมาคอื ท่านได้รับคําแนะนําการใช้
แอปพลิเคช่ัน Shopee จากเพ่ือน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) ท่านได้ทราบข้อมูลและรายละเอียด 
ของแอปพลิเคช่ัน Shopee จากช่องทางต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17) ท่านได้รับคําแนะนําจาก 
บล็อกเกอร์ในเรื่องสินค้าที่หลากหลายของแอพพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) ท่านได้
คําแนะนําจากผู้มีประสบการณ์ในการใช้งานบนแอปพลิเคช่ัน Shopee อยู่เป็นประจํา (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.01) ท่านได้รับคําแนะนําเก่ียวกับคุณภาพสินค้าจากผู้มีประสบการณ์สั่งซื้อสินค้าของ
แอปพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) ท่านได้รับคําแนะนําเก่ียวกับการใช้งานที่ง่ายของ
แอปพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) ท่านมักค้นหาคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญในการใช้งาน
บนแอปพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88) ท่านมักหาค้นหาข้อมูลการรีวิวจากบล็อกเกอร์ใน
การใช้งานผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78) และท่านได้รับคําแนะนําประสบการณ์
ในใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee จากผู้เช่ียวชาญ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.76)  
 5.1.5 ผลการศกึษาด้านการตัดสินใจเลือกซือ้ 
 จากผลการศึกษาในด้านตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee แสดงให้
เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน 
Shopee ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาตามค่าเฉลี่ยรายขอ้แล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย
มากที่สุดคือ ท่านสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee เพ่ือรับสิทธ์ิส่วนลดในการสั่งซื้อครั้งถัดไป 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) ท่านตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ที่ตรงกับความต้องการ
ของท่าน(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) ท่านสั่งซื้อสนิค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ตามพรีเซนเตอร์ที่ท่าน
ช่ืนชอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26) รองลงมาคอื ท่านตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคช่ัน Shopee 
เพ่ือต้องการช่องทางการชําระที่สะดวก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25) ท่านตัดสินใจใช้แอปพลเิคช่ัน Shopee 
เพราะพึงพอใจในการใช้ครั้งก่อน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) แอพพลิเคช่ัน Shopee ให้ข้อมูลครบถ้วนใน
การสั่งซื้อสินคา้  (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.21) ท่านพึงพอใจในการสั่งซื้อสินค้าในแต่ละครั้งของแอพพลิเคช่ัน 
Shopee (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) แอพพลิเคช่ัน Shopee มีความง่ายในการสั่งซื้อสินคา้ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.17) ในอนาคตท่านจะกลับมาสั่งซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee อีกครั้ง (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.17) ท่านตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้าผ่าน Shopee โดยมีการแนะนําจากเพ่ือน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.16) ท่านมักสั่งซื้อสินค้าผ่าน Shopee มัน่ใจในคณุภาพของสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) ท่าน
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มีคะแนนการสั่งซื้อที่น่าพอใจ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.13) 
ท่านตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee เมื่อต้องการสั่งซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) ท่าน
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผ่าน Shopee มีสินค้าให้เลือกหลายย่ีห้อ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) ท่านจะแนะนํา 
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ให้เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08) ท่านมักจะ 
หาข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าเมื่อต้องการสั่งซื้อสินค้าผ่าน Shopee (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.06) 
ท่านมักเปรียบเทียบข้อมูลสินค้าและราคาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Shopee (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.06) และท่านจะแนะนําให้เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดสัง่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee จาก
ร้านเดิม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) 
 5.1.6 สรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 จากการวิเคราะห์สมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ของตัวแปรอิสระ 
และตัวแปรตาม สรุปผลการศึกษา ดังน้ี  
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคช่ัน Shopee  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาด
สําหรับธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อตัดสินใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee อย่างมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคช่ัน Shopee  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกต่อ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่
ระดับ .05 
 
5.2 การอภิปรายผล    
 5.2.1 จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee จากการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว
ข้างต้นของกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee อยู่ในระดับมากที่ค่าเฉลีย่ 4.19 ซึ่งสอดคล้องตามหลักแนวคิดของ
Kotler (1997) ที่กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจให้กับกลุม่เป้าหมายและเพ่ือให้ธุรกิจบริการเป็นที่
ยอมรับมากย่ิงขึ้น โดยผลที่ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจ 
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ซื้อสินค้าใน LINE Giftshop โดย อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา (2556) โดยกลุม่ตัวอย่างให้ความสําคัญ 
ในด้านสินค้า ได้พิจารณาด้านความหลากหลายของตัวสินค้า และปัจจัยด้านราคา ด้านความสะดวก 
สบาย สั่งซื้อสนิค้าได้ง่าย การชําระที่รวดเร็วและช่องทางการรับสินค้าสะดวกแก่ผู้บริโภค และ
สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ความสําเร็จของระบบสารสนเทศ  
และการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์ 
แอพพลิเคช่ัน ของคนในกรุงเทพมหานคร โดย ธันยพัฒน์ ภาดาเพ่ิมผลสมบัติ (2556) ผลจาก 
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านไลน์ แอพพลิเคช่ันของคนในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 5.2.2 จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีมอิีทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee จากการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว
ข้างต้นของกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคช่ัน Shopee อยู่ในระดับมากที่สุด ทีค่่าเฉลี่ย 4.23 ซึ่งสอดคล้องตามหลักแนวคิดของ
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีของ Davis (1989) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใข้งานเป็นการ
พิจารณาเทคโนโลยีในขั้นตอนการใช้งานโดยไม่ต้องใช้พยามยามในการเรียนรู้ โดย Davis (1989)   
ได้นิยามคําจํากัดความว่าง่ายและปราศจากความยากหรือพยายาม โดยผลที่ได้สอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าจากบริษัท
ขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ โดย วรรณิกา จิตตินรากร (2559) พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีและ
พฤติกรรมผู้ใช้งาน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 และงานวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ความสําเร็จของระบบ
สารสนเทศ และการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านไลน์ 
แอพพลิเคช่ัน ของคนในกรุงเทพมหานคร โดย ธันยพัฒน์ ภาดาเพ่ิมผลสมบัติ (2556) ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยรวมอยู่ในระดับความสําคัญ 
มากที่สุด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์แอพพลิเคช่ันของคนในกรุงเทพมหานคร  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 5.2.3 จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 พบว่า ทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee จากการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว
ข้างต้นของกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee อยู่ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 4.00 ซึ่งสอดคล้องตามหลักแนวคิด
ของทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกต่อของ Assael, 1998; Richins & Root–Shaffer (1987) กล่าวว่า 
การสื่อสารแบบบอกต่อมี 3 ประเภท คือ การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นแหล่งข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  
การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นการให้คําแนะนํา และการสือ่สารแบบบอกต่อเป็นการบอกเล่า 
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ประสบการณ์ส่วนตัว จากที่กล่าวมาข้างต้นสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 
ความไว้วางใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟช่ัน
ผ่านอินสตาแกรมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดย พงศกร พฤกษ์ไพรผดุง (2559)  
ส่วนใหญใ่ห้ความไว้วางใจน้ันส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญกับการสื่อสารแบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตใน 
การตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช้ทางธุรกิจ 
 จากการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสาร
แบบบอกต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถนําไปใช้ใน
การพัฒนาธุรกิจที่เก่ียวข้องได้ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 จากลักษณะด้านข้อมูลทั่วไป ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ตัดสินใจในการซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน Shopee อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 20–30 ปี รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 10,001–20,000 
บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรี ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee 
เดือนละ 1 ครัง้ ประเภทที่ส่วนใหญผู่้บริโภคตัดสินใจซื้อคือ เสื้อผ้า/ เคร่ืองแต่งกาย จํานวนเงิน 
ที่ซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 501–1,000 บาท ดังน้ันการสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ันสามารถนํา
ข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นไปปรับใช้ในการดําเนินธุรกิจโดยการนําข้อมูลและลักษณะกลุ่มเป้าหมาย
ไปทําการตลาดและทําการโฆษณาที่เหมาะสมเพ่ือให้เกิดการรับรู้การการใช้งานสั่งซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ันที่ง่ายและรวดเร็วมากย่ิงขึ้น หรืออาจวางแผนกําหนดกลยุทธ์เพ่ือให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย จะช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับแอปพลิเคช่ัน หรือองค์กรหรือหน่วยงาน 
ที่เก่ียวข้องสามารถที่จะวางแผนกลยุทธ์สําหรับกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนและช่วยให้กลยุทธ์มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 
 5.3.2 จากการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความสําคญั 
ในเรื่องสินค้าทีข่ายผ่านแอปพลิเคช่ันที่มีความหลากหลายในการเลือกซื้อสินค้า ดังน้ัน ผู้ประกอบการ
ที่ดําเนินเกี่ยวกับการมีสินค้าที่หลากหลายให้ตอบโจทย์กับผู้บริโภคต้องการควรจะให้ความสําคัญใน
ประเด็นดังกล่าวด้วยการจัดให้มีรายละเอียดระบุราคาท่ีชัดเจนเพ่ือให้ลูกค้าได้รับข้อมูลด้วยตนเอง
ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า อีกส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน ดังน้ันแล้วจึงเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจที่ดําเนินเกี่ยวกับการลงสินค้าใน
แอปพลิเคช่ันที่จะนําผลการศึกษาคร้ังนี้ไปพัฒนาเพ่ือเพ่ิมจํานวนลูกค้าให้เกิดการกระตุ้นในการใช้
แอปพลิเคช่ันของลูกค้าได้ 
 5.3.3 จากการศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี ผู้บริโภคสว่นใหญ่จะให้ความสําคัญในเรื่อง 
การออกแบบแอปพลิเคช่ัน มีความง่ายต่อการใช้งานและการใช้งานแอปพลิเคช่ันที่สามารถรองรับได้
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บนระบบ Android และระบบ iOS ซึ่งจะเห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้ได้ดีถึงการใช้งาน ดังน้ัน
ผู้ประกอบการธุรกิจที่ดําเนินการเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ันควรให้ความสาํคัญกับการใช้
แอปพลิเคช่ันที่ออกแบบให้ง่ายต่อการใช้งาน สามารถส่งผลให้ลูกค้าทําการสั่งซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว
ตามความต้องการ ไม่จําเป็นต้องรอให้ผู้อ่ืนดําเนินการให้หรือไม่จําเป็นต้องไปยังร้านค้าเพ่ือซื้อสินค้า
เท่าน้ัน 
 5.3.4 จากการศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบบอกต่อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความสําคัญใน
เร่ืองแอปพลิเคช่ันมีการแนะนําสินค้าและบรกิารผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ที่สามารถทําให้ลูกค้ารับรู้ถึง
ตัวแอปพลิเคช่ันได้อย่างรวดเร็วเป็นวงกว้างและให้คําแนะนําการใช้แอปพลิเคช่ันสําหรับการสั่งซื้อ
สินค้าเป็นกลยุทธ์ิที่สามารถสร้างการเติบโตให้กับธุรกิจได้อย่างมาก ดังน้ันผู้ประกอบการธุรกิจ
เก่ียวกับการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ันควรให้ความสําคญัในเร่ืองการแนะนําผ่านสื่อออนไลน์และ 
การใข้งานในการซื้อ และทําไปพัฒนาให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดจะส่งผลให้ลูกค้าสามารถรับรู้ 
ตัวแอปพลิเคช่ันที่รวดเร็วในการใข้งานได้ตอบโจทย์ตามความต้องการสูงสุด 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป  
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการวิจัยหรือปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ทําวิจัย
จึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 5.4.1 ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ โดยขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังต่างจังหวัดอ่ืน ๆ หรือ 
ปริมลฑล หรือจํานวนกลุ่มตัวอย่างเพ่ือดูผลการศึกษาที่ได้จะเหมือนหรือแตกต่างอย่างไรระหว่าง
กรุงเทพมหานครกับต่างจังหวัดหรือปริมลฑล 
 5.4.2 ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างเพ่ิมเติมโดยใช้เคร่ืองเชิงปริมาณในการเกบ็ข้อมูล เช่น  
การสัมภาษณแ์บบกลุ่ม หรือการสัมภาษณ์เชิงลึกถึงการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคขั่น  
 5.4.3 ในการศึกษาคร้ังถัดไปแนะนําเพ่ิมเติมเกี่ยวกับตัวแปรอ่ืนที่อาจเก่ียวข้องกับตัวแปร 
ที่ทําการศึกษาอยู่น้ีเพ่ือนําผลที่ได้มาปรับปรุงแก้ไขในด้านอ่ืน ๆ ย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 
 เรื่อง  

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและการสื่อสารแบบบอกต่อ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสนิค้าผ่านทางแอปพลเิคชัน่ Shopee 

 
คําชี้แจง แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึง ของการศึกษาในหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในรายวิชาการศึกษาอิสระ ซึ่งข้อมลูที่ท่านตอบในแบบสอบถามเหล่าน้ีจะ 
ถูกเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัด และใช้ประโยชน์ เพ่ือการศึกษาเท่าน้ันผู้วิจัยจึงใครข่อ

ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริงและครบถ้วนและขอขอบพระคุณที่ท่านให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามน้ี 

 
******************************************************************************************* 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย   ในช่อง □ หน้าหัวข้อที่ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับของท่าน 
1. เพศ    

1.□ ชาย      2. □ หญิง 
 
2. อายุ   

1. □ 20-30 ปี      2. □ 31-40 ปี     
3. □ 41-50 ปี    4. □ 51 ปีขึ้นไป 

 
3. ระดับการศกึษา       

1. □ ตํ่ากว่าปริญญาตรี        2. □ ปรญิญาตรี       
3. □ สูงกว่าปริญญาตร ี

 
4. อาชีพ  

1. □ นิสิต/ นักศึกษา     2. □ พนักงานบริษัทเอกชน  
3. □ ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ    4. □ ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ  
5. □ แม่บ้าน/ พ่อบ้าน     6. □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............... 

  
5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

1. □ น้อยกว่า 10,000 บาท    2. □ 10,001–20,000 บาท  
3. □ 20,001–30,000 บาท   4. □ 30,001–40,000 บาท   
5. □ 50,001 บาทข้ึนไป 

 
6. สถานภาพ      

1. □ โสด        2. □ สมรส      
3. □ หย่า/ หม้าย  
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7. ความถ่ีในการซ้ือสนิคา้ออนไลนผ์่านแอปพลเิคชั่น Shopee 
1. □ สัปดาห์ละ 1 ครั้ง     2. □ สัปดาห์ละ 2–3 ครั้ง    
3. □ เดือนละ 1 คร้ัง     4. □ เดือนละ 2–3 ครั้ง    
5. □ ปีละ 1 ครั้ง      6. □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................. 

 
8. ประเภทสนิค้าท่ีเลือกซ้ือ  

1. □ เคร่ืองสําอาง     2. □ เสื้อผ้า/ เคร่ืองแต่งกาย    
3. □ เคร่ืองประดับ         4. □ กระเป๋า             
5. □ รองเท้า     6. □ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์  
7. □ หนังสือ           8. □ อาหารเสริม   
9. □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................. 

 
9. จํานวนเงนิที่ซื้อสินค้าในแต่ละครัง้  

1. □ น้อยกว่า 500 บาท          2. □ 501–1,000 บาท     
3. □ 1,001–2,000 บาท        4. □ มากกว่า 2,000 บาทข้ึนไป 
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ตอนท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับความจริง  
ระดับความคดิเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1 สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มีความหลากหลาย      
2 สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มีรปูลักษณ์และ

บรรจุภัณฑ์ที่มคีวามสวยงาม 
     

3 สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ตรงตามความ
ต้องการ 

     

4 สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มีค่าใช้จ่ายใน 
การจัดส่งที่เหมาะสม 

     

5 สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ระบุราคาได้อย่าง
ชัดเจน 

     

6 สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee มีราคาท่ีเหมาะสม
กับคุณภาพของสินค้า 

     

7 สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถเลือกรับ
สินค้าได้หลายช่องทาง 

     

8 สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถทําได้
สะดวกและรวดเร็ว 

     

9 แอปพลิเคช่ัน Shopee มีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่      
10 สินค้าที่ขายผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee บริการจัดส่งสินค้า

ฟรี 
     

11 Shopee มีรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่น่าสนใจ      
12 Shopee มีการแนะนําสินค้าผ่านทางสื่อโซเชียลมีเดียทําให้

ลูกค้าทราบถึงโปรโมช่ันต่าง ๆ 
     

13 Shopee มีการส่งข้อมูลข่าวสารผ่านทางอีเมล์ เฟซบุ๊ค และ
สื่อออนไลน์อ่ืน ๆ 
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ตอนท่ี 3 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลย ี
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับความจริง  
ระดับความคดิเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 
 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1 แอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถใช้งานไม่มีข้อติดขัด      
2 แอปพลิเคช่ัน Shopee มีการออกแบบสวยงามและดึงดูดใจ      
3 แอปพลิเคช่ัน Shopee ลดขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้า      
4 การออกแบบแอปพลิเคช่ัน Shopee มีความง่ายต่อ 

การใช้งาน 
     

5 แอปพลิเคช่ัน Shopee มีความรวดเร็วในการค้นหาสินค้า      
6 แอปพลิเคช่ัน Shopee ช่วยให้ท่านเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น      
7 การใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee สามารถรองรับได้บน

ระบบ Android และ ระบบ ISO 
     

8 การใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee ช่วยลดขั้นตอนในการ
สั่งซื้อ 

     

9 การสั่งซื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ทําใหส้ะดวก 
เป็นที่นิยม 

     

10 แอปพลิเคช่ัน Shopee มีการประมวลผลทีร่วดเร็ว ถูกต้อง
แม่นยํา 

     

11 แอปพลิเคช่ัน Shopee มีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้า
และบริการได้อย่างน่าเช่ือถือ 

     

12 แอปพลิเคช่ัน Shopee มีระบบการชําระเงินที่สะดวกและ
ปลอดภัย 

     

13 ความน่าเช่ือถือในการสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee      
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ตอนท่ี 4 ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบบอกตอ่ 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับความจริง  
ระดับความคดิเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1 ท่านคิดว่าคําแนะนําการใช้แอปพลิเคช่ัน Shopee เป็น 
สิ่งสําคัญสําหรบัการสั่งซื้อสินค้า 

     

2 แอปพลิเคช่ัน Shopee มีการแนะนําสินค้าและบริการ 
ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ 

     

3 ท่านได้ทราบข้อมูลและรายละเอียดของแอปพลิเคช่ัน 
Shopee จากช่องทางต่างๆ 

     

4 เพ่ือนในสังคมออนไลน์มีอิทธิพลในการซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง
แอปพลิเคช่ัน Shopee 

     

5 ท่านมักค้นหาข้อมูลจากผูใ้ช้รายอ่ืนที่พึงพอใจในใช้งานผ่าน
แอปพลิเคช่ัน Shopee 

     

6 ท่านได้รับคําแนะนําเก่ียวกับการใช้งานที่ง่ายของ
แอปพลิเคช่ัน Shopee 

     

7 ท่านมักจะค้นหาคําแนะนําของผู้มีประสบการณ์ในการใช้งาน
บนแอปพลิเคช่ัน Shopee 

     

8 ท่านมักค้นหาคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญในการใช้งานบน
แอปพลิเคช่ัน Shopee 

     

9 ท่านเผยแพร่ประสบการณ์ในใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee 
ผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ 

     

10 ท่านมักหาค้นหาข้อมูลการรีวิวจากบล็อกเกอร์ในการใช้งาน
ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee 
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ตอนท่ี 5 ปัจจัยด้านกระบวนการการตัดสนิใจซื้อ 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง □ ที่ตรงกับความจริง  
ระดับความคดิเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยมาก) 
 

ปัจจัยด้านกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1 ท่านตัดสินใจใช้แอปพลิเคช่ัน Shopee เพราะพึงพอใจ 
ในการใช้ครั้งก่อน 

     

2 ท่านตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee 
เพราะมีช่องทางการชําระที่สะดวก 

     

3 ท่านตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee 
เพราะมีคะแนนการสั่งซื้อที่น่าพอใจ 

     

4 ท่านตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคช่ัน Shopee เมื่อต้องการ
สั่งซื้อสินค้า 

     

5 ท่านมักจะหาขอ้มูลประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้าเมื่อ
ต้องการสั่งซื้อสินค้าผ่าน Shopee  

     

6 ท่านมักเปรียบเทียบข้อมูลสินค้าและราคาประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Shopee 

     

7 ท่านมักตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผา่น Shopee เน่ืองจาก 
มีข้อมูลประกอบการตัดสินใจมาก 

     

8 ท่านตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้าผ่าน Shopee เพราะมีรูปภาพ 
ที่พึงพอใจช่วยในการตัดสินใจได้ดี 

     

9 ท่านตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee 
เพราะมีการจัดแนะนําสินค้าประจําวัน 

     

10 ท่านสั่งซื้อสินคา้ผ่าน Shopee เพราะโฆษณาผ่านสื่อ 
ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทย ุสือ่ออนไลน์ 

     

11 ท่านตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้าผ่าน Shopee เพราะการันตี
สินค้าที่แนะนําจาก Shopee โดยตรง 

     

12 ท่านตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้าผ่าน Shopee เพราะมีกระแส
ตอบรับที่ดีต่อผู้ใช้จํานวนมาก 
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ปัจจัยด้านกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

13 ท่านตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee 
เพราะมีความเสถียรในการใช้งาน 

     

14 ท่านตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้าผ่าน Shopee เพราะมีการ 
การันตีสินค้าถูกที่สุดกว่าร้านค้าอ่ืน 

     

15 การสั่งซื้อสินคา้ผ่านแอปพลิเคช่ัน Shopee ได้สินค้า 
ตรงตามคําสั่งซื้อ 

     

16 ในอนาคตท่านจะกลับมาสั่งซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคช่ัน 
Shopee อีกครั้ง 

     

17 ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดสั่งซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน Shopee 

     

18 ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดสั่งซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคช่ัน Shopee จากร้านเดิม 

     

 
ตอนท่ี 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติม (ถ้ามี) 
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................................................................................................................................................................
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................................................................................................................................................................
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................................................................................................................................................................
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................................................................................................................................................................ 
 

***ขอขอบคุณท่านที่สละเวลาอันมีค่าในการกรอกแบบสอบถามชุดน้ี*** 
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