
กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
Mobile Marketing Strategy Affecting Products Purchase Decision via 

E-Marketplace of Consumers in Bangkok 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
Mobile Marketing Strategy Affecting Products Purchase Decision via 

E-Marketplace of Consumers in Bangkok 
 
 
 
 
 
 
 

ภคมน เนตรไสว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2560 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2562 
ภคมน เนตรไสว 
สงวนลิขสิทธิ์ 





ภคมน เนตรไสว.  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, กรกฎาคม 2562, บัณฑิตวิทยาลัย  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (62 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิประภา พันธนาเสวี 
 

บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ของ
ผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจ านวน 138 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
คือ ค่า ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย 
และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นที่เห็นด้วยต่อการตลาด
ผ่านโทรศัพท์ เคลื่อนที่ทั้ง 5 รูปแบบ คือ ข้อความสั้น ข้อความมัลติมีเดีย ข้อความข่าวสารจากสถานี
ฐาน ข้อความเสียงและภาพ เคลื่อนไหว และข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น กลุ่มตัวอย่างมี
ความเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าการตลาดผ่านโทรศัพท์ เคลื่อนที่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยในรายด้านพบว่า ข้อความสั้น 
ข้อความมัลติมีเดีย ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว และข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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ABSTRACT 
 
 This research had purposed to study mobile marketing strategy affecting 
products’ purchase decision via e-marketplace, the opinion of client on mobile 
marketing strategy and products’ purchase decision via e-marketplace of consumers 
in Bangkok. The researcher uses questionnaires and group of study are consumers 
who live in Bangkok, which sample size at 138 sets. The statistic material for analyses 
all questionnaires are frequency, percentage, mean, standard deviation, simple and 
multiple regressions. The results revealed the respondents agree with the mobile 
marketing strategy, which are SMS, MMS, Cell Broadcasting, Mobile Tv/Video and 
Mobile Application. The respondents agree with the products’ purchase decision via 
e-marketplace. The hypothesis testing’s results of SMS, MMS, Mobile Tv/Video and 
Mobile Application had influence to consumer’s buying decision via e-marketplace at 
level of significant at 0.05. 
 
Keywords: Mobile Marketing, SMS, MMS, Cell Broadcasting, Mobile TV/Video, Mobile 
Application, Decision-Making 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความกรุณาจาก รศ.ดร.ศศิ
ประภา พันธนาเสวี อาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งได้อุทิศเวลาในการให้ค าปรึกษา ชี้แนะแนวทาง ตลอดจน
การตรวจทาน และแก้ไขจนงานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณ์ครบถ้วน ส าเร็จไปได้ด้วยดี ผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ไว้ ณ โอกาสนี้ด้วย 
 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจ าวิชา และ
อาจารย์พิเศษทุกท่าน ที่ได้ให้ความรู้ และถ่ายทอดประสบการณ์ท่ีดี ตลอดจนให้ค าแนะน าและความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้  
 ขอขอบพระคุณแรงสนับสนุนจากครอบครัว และเพ่ือน ๆ ที่มีส่วนช่วยในการผลักดันให้ผู้วิจัย
ส าเร็จการศึกษาได้ในครั้งนี้ 
 ท้ายที่สุดนี้ หากมีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยไว้ ณ โอกาสนี้และหวังว่างานวิจัย
เล่มนี้คงมีประโยชน์ไม่มากก็น้อยส าหรับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องหรือผู้ที่สนใจศึกษา  
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ตารางที่ 4.22:  ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการตลาดผ่านโทรศัพท์  35 
  เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ประเภทข้อความเสียงและ 
  ภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/ Video)  
ตารางที่ 4.23:  ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการตลาดผ่านโทรศัพท์  36 
  เคลื่อนที่ ระเภทข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile  
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ตารางที่ 4.24:  ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  37 
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  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรายด้าน 
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1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัจจุบันธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ซึ่งเป็นช่องทางการตลาดและขาย
สินค้าออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้นโดยมีอัตราการเติบโตในปี พ.ศ. 2558 – 2559 อยู่ที่ร้อย
ละ 14.03 (ETDA,2560) ในปี พ.ศ. 2560 ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีมูลค่า 214,000 ล้านบาท 
และคาดการณ์ว่าเพ่ิมขึ้นเป็นกว่า 470,000 ล้านบาทในปีพ.ศ. 2565 โดยมีอัตราการเติบโตประมาณ
ร้อยละ 17.0 ต่อปี (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 
 ส าหรับช่องทางการซื้อขายที่เป็นที่นิยมของผู้บริโภคปัจจุบันคือ Social Commerce 
เนื่องจากคนไทยยังมีความคุ้นเคยกับการเล่น Social Media ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook Line 
หรือ Instagram (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดในปี พ.ศ. 2558 อยู่ที่ 
ร้อยละ 64 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) ในขณะที่ช่องทางอ่ืน ๆ เช่น เว็ปไซต์ 
ซึ่งส่วนใหญ่เป็นของผู้ประกอบการรายใหญ่ ที่มีสินค้าเป็นแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก มีความพร้อมด้าน
เงินทุนในการพัฒนาและออกแบบเว็ปไซต์ของตนเอง มีส่วนแบ่งทางการตลาดในปี พ.ศ. 2558 อยู่ที่
ร้อยละ 13 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) และอีกช่องทางหนึ่งคือตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ซึ่งเป็นเสมือนตลาดกลางออนไลน์ที่เปิดให้ผู้สนใจอยากขาย
สินค้าเข้ามาขายในพ้ืนที่ หรือผู้สนใจอยากซื้อสินค้าก็สามารถเข้ามาเลือกสินค้าได้ซึ่งมีสินค้าอยู่
หลากหลายประเภทโดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดในปีพ.ศ. 2558 อยู่ที่ร้อยละ 23 และคาดการณ์ว่าใน
ปี พ.ศ. 2565 จะมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 26 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2560) โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะเข้ามามี
บทบาทในตลาด E-Commerce ของไทยมากข้ึนเนื่องจากการเข้ามาของผู้ประกอบการตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่างชาติได้มีการเข้ามาร่วมมือกับผู้ประกอบการรายใหญ่ของไทย ท าให้มีระบบ 
E-Commerce ที่ครบวงจร ตั้งแต่การสั่งซื้อสินค้า การช าระเงิน และการจัดส่งสินค้า ซึ่งข้อดีของ
ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือเป็น Platform ที่มีความน่าเชื่อถือผู้ให้บริการเป็นผู้ประกอบการราย
ใหญ่ มีระบบการจัดการที่ง่าย ตั้งแต่รูปแบบร้านค้า ระบบการสั่งซื้อ ระบบการช าระเงิน สามารถต่อ
ยอดธุรกิจได้มากกว่า เช่นการขยายไปยังตลาดต่างประเทศ นอกจากนี้ผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีการพัฒนาและสร้างระบบ Fulfillment เพ่ือให้บริการและอ านวยความสะดวกให้กับ
ลูกค้าอยู่เสมอ เช่น ระบบการเช็คสต็อกสินค้า การตรวจเช็คคุณภาพสินค้าก่อนการจัดส่งเป็นต้น 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 
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 การจัดอันดับผู้ให้บริการด้านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปีพ.ศ. 2560 โดยดูจาก
อัตราการเข้าชมสูงสุดพบว่าอันดับ 1 ถึง 3 ได้แก่ LAZADA, 11Street และ Shopee ตามล าดับ 
(iPriceinsight, 2560) โดยรายได้ของยักษ์ใหญ่อย่าง LAZADA ในปีพ.ศ. 2559 อยู่ที่ 4,266 ล้านบาท 
รายได้ของ 11Street 1.5 ล้านบาทและรายได้ของ Shopee 56,606 บาท (กระทรวงพาณิชย์, 2560) 
จากข้อมูลจะเห็นได้ว่าธุรกิจ E-Commerce มีอัตราการเติบโตและการแข่งขันที่สูงขึ้น ไม่ว่าจะทาง 
Social Media ทาง Website ของผู้ประกอบการเอง หรือทาง E-Marketplace ดังนั้นผู้ให้บริการ
ด้านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงต้องเลือกใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพื่อเข้ามามีบทบาทในตลาดมาก
ขึ้น ดึงดูดผู้ใช้ไม่ว่าจะเป็นฝั่งผู้ขายหรือฝั่งผู้ซื้อ โดยกลยุทธ์ที่ผู้ให้บริการด้านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์สามารถท าได้คือการใช้ กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ซึ่งเป็นการช่องทางการ
สื่อสารทางการตลาดอีกช่องทางหนึ่งซึ่งสามารถเข้าถึงผู้บริโภค เนื่องมาจากการใช้งาน Mobile 
Device ซึ่งมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น อันเนื่องมาจากการพัฒนาแอพพลิเคชั่นที่เพ่ิมขึ้นและมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น ท าให้ผู้ใช้สมาร์ทโฟนมีแนวโน้มที่จะใช้โปรแกรมต่างๆ เพ่ือตอบสนองกิจกรรมในชีวิตประจ าวันมี
ปริมาณสูงขึ้นเรื่อยๆ (สุชาดา พลาชัยภิรมย์ศิลป์, 2554) Mobile Marketing คือการท าการตลาด
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในรูปแบบของข้อความสั้นคือเป็นการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ใน
รูปแบบหนึ่ง (นราธิป อ่ าเที่ยงตรง, 2554) การท าการตลาดผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่มีหลายรูปแบบ
อาทิ คูปองอิเล็กทรอนิกส์ การเล่นเกมเพ่ือชิงรางวัล การดาวน์โหลดภาพ และเสียงต่าง ๆ (เวศานุ
รักษ์, 2551) ประเภทของ Mobile Marketing ได้แก่ Application, Image ads, QR Code, 
Mobile Search ads, SMS และ Local ads (webdamsolutions, 2560) 
 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้องกับตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ งานวิจัยของ 
พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครพบว่าการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซเพราะมีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ งานวิจัยของ ณฐาพัชร์ 
นันทพัฒน์สรัญ (2561) ได้ท าการศึกษากลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแกร๊บแท็กซ่ีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยของ สุณิสา 
ตรงจิตร์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) จากงานวิจัยของ รนิดา จันทร์พรหม (2558) ได้
ท าการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า ความซับซ้อนของเว็บไซต์ และคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ คุณค่าตราสินค้า ความซับซ้อน
ของเว็ปไซต์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ จากงานวิจัยของ 
เกวลิน ช่วยบ ารุง (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดผ่าน Mobile Marketing ที่ส่งผล
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ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าการสื่อสารการตลาดผ่าน 
SMS และ MMS ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น พบว่างานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
นั้นส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ส่วนงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่จะเน้นที่ปัจจัยและการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยยังไม่มีงานวิจัยที่ศึกษาด้านกลยุทธ์การตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดผ่าน Mobile Marketing ของผู้
ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing)  ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อกลยุทธ์การตลาด
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ของผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.3.1 ผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถน าผลการวิจัยการตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ไปใช้เป็นแนวทางด้านการตลาดเพ่ือสร้างกลยุทธ์ หรือเพ่ิม
ช่องทางการสื่อสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพ่ือกระจายข้อมูลข่าวสาร ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้น
การซื้อสินค้าผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ 
 1.3.2 ผู้ประกอบการรายย่อย ที่ขายสินค้าผ่านทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถ
น าไปใช้เพ่ือวางแผนกลยุทธ์ส าหรับร้านค้าตนเองได้ 
 1.3.3 ผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถทราบถึงการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค เพ่ือน ามาพิจารณาเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอ่ืน ๆ ที่เหมาะสมได้ 
 1.3.4 ผลการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ สามารถสร้างองค์ความรู้ใหม่ในเรื่องกลยุทธ์การตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เนื่องจากยังไม่มีผู้ท า
การศึกษาวิจัยในหัวข้อนี้ และสามารถเป็นประโยชน์ในอนาคตให้กับผู้ที่ต้องการจะศึกษางานวิจัยที่
เกี่ยวข้องสามารถน าไปต่อยอดให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ได้ไม่มากก็น้อย 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้น ำเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของกำรศึกษำ ผู้วิจัยได้สืบค้น
จำกเอกสำรทำงวิชำกำรและงำนวิจัยจำกแหล่งต่ำง ๆ โดยแบ่งเนื้อหำเป็น 5 ส่วนคือ  
 2.1 กลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) 
 2.2 แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวกับกำรตัดสินใจซื้อ  
 2.3 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.4 สมมติฐำน 
 2.5 กรอบแนวคิด 
 
2.1 กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) 
 กำรท ำกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่หมำยรวมถึงกำรตลำดทุกอย่ำงที่เกี่ยวข้องกับ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ไม่ว่ำจะเป็นกำรส่งภำพ ข้อควำม สัญญำณ เสียง คลิป ฯลฯ เข้ำโทรศัพท์เคลื่อนที่
โดยเรียกรวมว่ำกำรตลำดไร้สำย จำกนิยำมคร่ำว ๆ นั้นจะเห็นได้ว่ำกำรตลำดทำงตรงผ่ำนสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Direct Marketing) ซึ่งนักกำรตลำดจำกหลำกหลำยธุรกิจได้ใช้โอกำสนี้ด ำเนินธุรกิจ
อย่ำงเต็มที่ สำมำรถช่วยแจ้งข่ำวสำรได้โดยตรง และยังสำมำรถสื่อสำรได้สองทำง (Two-way 
Communications) (นรำธิป อ่ ำเที่ยงตรง, 2554) 
 กำรท ำกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) เป็นกำรใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่
เป็นสื่อกลำงกำรติดต่อสื่อสำรและช่องทำงระหว่ำงตรำสินค้ำกับผู้บริโภคปลำยทำงกำรท ำกำรตลำด
ผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นช่องทำงส่วนตัวที่เกิดขึ้นด้วยตัวเองเพ่ือตรงเข้ำสู่กลุ่มเป้ำหมำยและมี
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้ำหมำยได้ทุกที่ และทุกเวลำ โดยกำรท ำกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็น
กระบวนกำรของกำรวำงแผนและกำรปฏิบัติตำมแผน กำรส่งเสริมกำรขำย กำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำและ
บริกำรผ่ำนช่องทำงของโทรศัพท์เคลื่อนที่ (วรวิสุทธิ์ ภิญโญยำง, 2554) 
 กำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นช่องทำงที่ช่วยส่งเสริมและเพ่ิมศักยภำพทำงกำรตลำดใน
รูปแบบเดิมเนื่องจำกกำรตลำดในลักษณะนี้สำมำรถบอกกำรตอบสนองของกลุ่มเป้ำหมำยได้อย่ำง
รวดเร็วและมีประสิทธิภำพเช่นกำรตอบสนองต่อกำรโฆษณำผ่ำน SMS สำมำรถเป็นตัวบ่งบอกถึง
ปริมำณกำรซื้อได้เป็นต้นกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่สำมำรถรวบรวมข้อมูลลักษณะและ
พฤติกรรมลูกค้ำได้และสร้ำงเป็นฐำนข้อมูลขึ้นมำส ำหรับท ำกำรตลำดทำงตรงอ่ืน ๆ ต่อไปหลักส ำคัญ
ของกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่คือกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดไปยังกลุ่มเป้ำหมำยใหม่ๆโดยผ่ำน
ทำงกำรสื่อสำรสำมำรถแลกเปลี่ยนข้อมูลได้ทั้ง 2 ทำงดังนั้นลักษณะกำรท ำกำรตลำดผ่ำน
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โทรศัพท์เคลื่อนที่จะเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้อย่ำงมีประสิทธิภำพต่อเมื่อธุรกิจนั้นสำมำรถทรำบว่ำ
กลุ่มเป้ำหมำยของตนเองคือใคร สิ่งที่กลุ่มเป้ำหมำยสนใจนั้นคืออะไร (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2556) 
 ประโยชน์ของการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) 
 ภัคญดำ ธีรชัยชำญ (2557) ได้กล่ำวว่ำประโยชน์ของกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่มีดังนี้ 

1. ควำมฉับไว ถือเป็นจุดเด่นของกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่ เพรำะแค่เพียงไม่ก่ีวินำที
ลูกค้ำก็จะได้รับโปรโมชั่นหรือข่ำวสำรกิจกรรมจำกบริษัท 

2. รำคำถูก ไม่ต้องเสียค่ำออกอำกำศ (Air time) หรือค่ำไปรษณีย์ และยิ่งส่งมำกรำคำก็จะ
ยิ่งถูกลงไปอีก ท ำให้ผู้ประกอบกำรหันมำมองกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่กันมำกข้ึน 

3. กระจำยไปในวงกว้ำง ไม่ว่ำลูกค้ำจะอยู่ที่ไหนก็ไม่ต้องกลัวว่ำข่ำวสำรนั้นจะตกหล่นสูญ
หำยหรือส่งไม่ถึงมือ จึงท ำให้กำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นกำรลงทุนที่ไม่เสียเปล่ำ 

4. กำรตอบรับค่อนข้ำงดี ค่ำเฉลี่ยกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่อยู่ประมำณร้อยละ 15 
มำกกว่ำกำรส่งแบบโดยตรง (Direct Mail) ซึ่งมีกำรตอบรับเฉลี่ยร้อยละ 2-3  

5. เจำะกลุ่มได้ตรงกว่ำเพรำะกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่สำมำรถก ำหนดให้ส่งสำรแต่ละ
ประเภทให้ผู้รับแต่ละกลุ่มได้ด้วย 

6. เข้ำถึงได้ง่ำย เนื่องจำกปัจจุบันทุกคนมีโทรศัพท์เคลื่อนที่และใช้อยู่ตลอดเวลำดังนั้น
กำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่ก็ส่งตรงและเข้ำถึงผู้คนได้เป็นจ ำนวนมำก  

7. สำมำรถวัดผลได้จริงจำกกำรเข้ำไปดูตำมลิงก์ที่แนบไป กำรดำวน์โหลดข้อมูล หรืออ่ืน ๆ 
ตำมวิธีทำงกำรตลำดนั้น ๆ  

8. น ำไปสู่กำรบอกปำกต่อปำก เพรำะผู้ได้รับข้อมูลข่ำวสำรไวสำมำรถน ำไปเผยแพร่ต่อได้
ง่ำย  
 อนาคตของเทรนด์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) 
 Pimphun (2561) ได้กล่ำวถึงอนำคตของอุตสำหกรรมกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่ในปี 
2561 และในอนำคตไว้ว่ำ  
 1. เข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยแบบเจำะจงและมีประสิทธิภำพมำกยิ่งข้ึน นักกำรตลำดให้คุณค่ำกับ
กำรส่งข้อควำมอัตโนมัติ (SMS Automation) โดยระบบ AI ท ำหน้ำที่จัดกำรรับ-ส่งข้อมูลไปยัง
กลุ่มเป้ำหมำยได้อย่ำงถูกต้องเจำะจง ผ่ำนวิธีกำรจัดเก็บข้อมูลที่ละเอียดและมีประสิทธิภำพเพ่ือ
สำมำรถน ำไปท ำกลยุทธ์ที่ตรงกับกลุ่มเป้ำหมำยแต่ละกลุ่มได้อย่ำงถูกต้องและตรงกับควำมต้องกำรได้ 
นอกจำกนี้ระบบ AI ยังมีช่องว่ำงและเวลำในกำรพัฒนำอย่ำงต่อเนื่องเพ่ือเข้ำใจระบบควำมคิดและกำร
ตัดสินใจของมนุษย์ และกำรตลำดแบบ SMS ยังมีประสิทธิภำพอย่ำงมำกและเจำะกลุ่มเป้ำหมำยได้ใน
รำคำต่ ำ 
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 2. กำรเพิ่ม BOT เพ่ือช่วยรองรับกำรท ำงำนบำงอย่ำงแทนคน BOT เป็นรูปแบบกำรท ำงำนที่
ถูกโปรแกรมไว้ตำมค ำสั่งต่ำง ๆ เพื่อให้สำมำรถท ำงำนตำมค ำสั่งได้ อย่ำงที่เห็นได้จำก Siri ของ 
Apple หรือ Cortana ของ Microsoft ที่ช่วยให้บริกำรและท ำงำนตำมค ำสั่งของผู้ใช้งำน ระบบ BOT 
เหล่ำนี้ถูกพัฒนำมำกขึ้นจำกกำรเรียนรู้ และเชื่อมต่อกับ internet ดังนั้นในอนำคตมีโอกำสสูงมำกที่ 
BOT จะถูกน ำมำช่วยในกำรตลำด เช่น กำรแจ้งรำยละเอียดโปรโมชั่น แจ้งเตือนกิจกรรม อีเว้นท์ต่ำงๆ 
ที่จะเกิดขึ้น เป็นต้น 
 3. กำรค้นหำผ่ำนเสียง 40% ของผู้ใช้งำนมีกำรค้นหำผ่ำนเสียงหนึ่งครั้งต่อวัน โดย Google 
ได้ท ำกำรเก็บข้อมูลและพบว่ำกว่ำ 20% ของกำรค้นหำข้อมูลมำจำกกำรใช้เสียง และจำกมุมมองนี้เรำ
เห็นได้จำก Amazon Alexa และ Google Home ที่เป็นตัวอย่ำงที่ดีที่มีกำรน ำระบบกำรค้นหำแบบ
กำรใช้เสียงมำอ ำนวยควำมสะดวกกับผู้ใช้งำน 
 4. กำรโหลดข้อมูลในเว็บไซต์ที่รวดเร็วขึ้น ปัจจุบันเว็บไซต์ยังคงส ำหรับกำรท ำธุรกิจต่ำง ๆ 
อยู่อย่ำงมำกทีเดียว เพรำะข้อมูลหลักส ำคัญของธุรกิจทั้งสำรจำกแบรนด์และข้อมูลสินค้ำ ถูกแสดงที่
เว็บไซต์เพ่ือตอบสนองกำรค้นหำข้อมูลของกลุ่มเป้ำหมำย ดังนั้นควำมเร็วในกำรโหลดข้อมูลขึ้นมำ
แสดงจึงเป็นสิ่งส ำคัญ ต้องเร็วและถูกต้อง เพ่ือไม่พลำดโอกำสในกำรรักษำกลุ่มเป้ำหมำยที่ค้นหำแล้ว
สนใจเข้ำมำศึกษำข้อมูลต่อไป กำรสร้ำง UX ที่ใช้งำนง่ำยและรวดเร็วเป็นสิ่งพ้ืนฐำนแต่ส ำคัญท่ีสุด ใน
กำรที่จะส ำเร็จหรือไม่ของ Mobile Marketing (DoubleClick’s พบว่ำ 53% ของกลุ่มเป้ำหมำยจะ
ไม่สนใจที่จะเข้ำเว็บไซต์นั้น ๆ อีก หำกเว็บไซต์ใดมีกำรโหลดข้อมูลขึ้นมำช้ำกว่ำ 3 วินำที) 
 5. โฆษณำผ่ำนมือถือ กำรเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยจ ำนวนมำก ผ่ำนช่องทำงที่มีกำรเติบโตของ
ฐำนข้อมูลอย่ำงต่อเนื่องแบบ Facebook และ LinkedIn เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ดี แต่สิ่งที่ต้องดูต่อไปใน
กำรท ำกลยุทธ์กำรตลำดในปีต่อ ๆ ไปคือ กำรเชื่อมต่อกำรตลำดทุกช่องทำงแบบไร้รอยต่อที่มำกขึ้น
กว่ำกำรแยกช่องทำงกำรตลำด ซึ่งนักกำรตลำดยุคดิจิตอลเข้ำใจว่ำอนำคตของกำรค้นหำคือภำพไม่ใช่ 
Keyword เทคโนโลยีในรูปแบบกำรมองเห็นเปลี่ยนแปลงวิธีกำรสื่อสำรด้วยควำมซับซ้อนและควำม
ฉลำดของระบบ AI และกำรเรียนรู้ของระบบเครื่องกล 
 สรุปแล้วเมื่อทุก ๆ แบรนด์ต้องกำรที่จะได้รับยอดขำยที่สูงขึ้นและเติบโตอย่ำงรวดเร็ว ในกำร
ที่จะท ำให้แคมเปญประสบควำมส ำเร็จและได้รับผลตอบรับที่ดี สิ่งส ำคัญคือกำรเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยที่
ถูกต้องด้วยข้อควำมที่ถูกต้องผ่ำนช่องทำงและเวลำที่ใช่ หลักกำรนี้จะช่วยท ำให้กำรท ำงำนและเข้ำถึง
กลุ่มเป้ำหมำยได้ละเอียดและตอบโจทย์มำกข้ึน 
 รูปแบบการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) 
 ณฐำพัชร์ นันทพัฒน์สรัญ (2560) ได้อ้ำงถึงทฤษฎีกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ Park, 
Shenoy & Salvendy (2008) โดยสำมำรถแบ่งออกได้เป็น 5 ประเภทดังนี้  
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 ประเภทท่ี 1 กำรบริกำรข้อควำมสั้น (SMS) 
 เป็นกำรส่งข้อควำม ข่ำวสำร ควำมเคลื่อนไหว ตลอดจนสิทธิพิเศษต่ำง ๆ ในรูปแบบตัวอักษร
ผ่ำนทำงโทรศัพท์เคลื่อนที่ใช้ในกิจกรรมกำรตลำดที่สำมำรถประยุกต์ใช้งำนได้หลำยรูปแบบ เช่น ชิง
รำงวัล โหวตแสดงควำมคิดเห็น เล่นเกมตอบค ำถำมต่ำง ๆ โดย SMS จะมีข้อจ ำกัดในเรื่องควำมเร็ว
เมือ่มีประมำณข้อควำมมำก ๆ โดยรูปแบบกำรบริกำรข้อควำมสั้น ที่ตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
น ำมำใช้ เมื่อมีแคมเปญทำงกำรตลำดใหม่ ๆ แล้วเชิญชวนให้ผู้บริโภคไปซื้อสินค้ำในแอพพลิเคชั่น
หรือเว็ปไซต์ 
 ประเภทท่ี 2 กำรบริกำรข้อควำมมัลติมีเดีย (MMS: Multimedia Messaging Service)  
 เป็นกำรส่งข้อควำม ข่ำวสำร ควำมเคลื่อนไหว ตลำดจนสิทธิพิเศษต่ำง ๆ ในรูปแบบตัวอักษร 
เสียง คลิป หรือภำพเคลื่อนไหว ผ่ำนทำงโทรศัพท์เคลื่อนที่ สร้ำงแคมเปญกำรตลำดให้ดูมีชีวิตชีวำ
น่ำสนใจ ดึงดูดสำยตำ แต่เนื่องจำก MMS มี Speed ต่ ำและรำคำสูงกว่ำ SMS มำก จึงต้องมี
กำรศึกษำเปรียบเทียบควำมคุ้มค่ำในกำรเลือกใช้ โดยตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีกำรโฆษณำ
เพ่ือดึงดูดลูกค้ำเข้ำมำใช้บริกำร เป็นคลิปวิดีโอสั้น ๆ เช่นแคมเปญ วันที่ 9 เดือน 9 ซึ่งจะมีกำรลด
รำคำสินค้ำมำกมำย  
 ประเภทท่ี 3 กำรบริกำรเผยแพร่ข่ำวสำรจำกสถำนีฐำน (Cell Broadcasting) 
 เป็นนวัตกรรมของรูปแบบกำรส่งข้อมูลแบบใหม่ ที่เป็นกำรส่งหรือ Broadcast ข้อควำมจำก
สถำนีฐำนโดยตรงมำยังโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งอยู่ในพ้ืนที่ครอบคลุมของสถำนีฐำนนั้น ๆ ดังนั้นจะ
สำมำรถส่งข้อควำมไปยังโทรศัพท์เคลื่อนที่หลำยๆเครื่องพร้อมกันในพ้ืนที่ที่ก ำหนด โดยลักษณะของ
ข้อควำมจะเป็นข้อควำมสั้น ประมำณ 140 ตัวอักษร ข้อควำมดังกล่ำวจะปรำกฏอยู่ที่หน้ำจอ
ประมำณ 3-5 วินำที และจะหำยไปเองโดยไม่ต้องสั่งลบข้อควำม โดยตลำดกลำงพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จะท ำเป็นลักษณะกำรแจ้งเตือน ซึ่งสำมำรถแสดงขึ้นมำในหน้ำจอโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
เพ่ือเร้ำควำมสนใจให้ผู้ใช้เข้ำไปดูแคมเปญที่น่ำสนใจ 
 ประเภทท่ี4 กำรบริกำรข้อควำมเสียงและภำพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) 
 เป็นบริกำรควำมบันเทิงเคลื่อนที่ (Mobile Entertainment) ที่มำครบทั้งภำพเคลื่อนไหว
และเสียง โดยจะมีลักษณะกำรให้บริกำรได้สองรูปแบบก็คือ กำรดำวน์โหลดและกำรให้บริกำรแบบ 
14 สตรีมม่ิง (Streaming) หรืออำจจะแบ่งลักษณะกำรให้บริกำรในอีกลักษณะก็คือ ในรูปแบบของกำ
รบรอดคำสต์ (Broadcast) ซึ่งตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มักน ำไปใช้เพื่อชวนเชิญให้ดำวน์
โหลดแอพพลิเคชั่น เพ่ือรับคูปองส่วนลดส ำหรับกำรสั่งซื้อสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคชั่น 
 ประเภทท่ี 5 กำรบริกำรโมบำย แอพพลิเคชั่น (Mobile Application) 
 โปรแกรมคอมพิวเตอร์(Application) เพ่ือให้ผู้ใช้งำนอุปกรณ์ต่ำง ๆ สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลและ
บริกำรต่ำง ๆ ได้ นอกเหนือจำกกำรใช้งำนผ่ำนหน้ำจอ Web Browser ทั่ว ๆ ไปผ่ำนทำง
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โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แต่ละเจ้ำมักมีแอพพลิเคชั่นของตัวเอง เพื่อ
ควำมสะดวกรวดเร็วให้ผู้ใช้บริกำรได้เข้ำถึงได้ง่ำย  
 จำกกำรศึกษำถึงรูปแบบกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่ดังข้ำงต้นผู้วิจัยจึงก ำหนดตัวแปรกล
ยุทธ์กำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยน ำมำจำกแนวคิด Park, Shenoy & Salvendy (2008) ใน 5 
รูปแบบได้แก่ 1) ข้อควำมสั้น (SMS) 2) ข้อควำมมัลติมีเดีย (MMS) 3) ข้อควำมข่ำวสำรจำกสถำนีฐำน 
(Cell Broadcasting) 4) ข้อควำมเสียงและภำพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) และ 5) ข้อควำม
ผ่ำนโมบำยแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) มำเป็นตัวแปรในกำรศึกษำ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ  
 2.2.1 นิยามและความหมายการตัดสินใจซื้อ 
 Schifman (1994) ได้ให้ควำมหมำยของกำรตัดสินใจซื้อว่ำ คือกำรกระท ำของผู้บริโภคใน
กำรตัดสินใจในรูปแบบของกำรเลือกผลิตภัณฑ์ กำรเลือกตรำสินค้ำ ส่วนลด และจ ำนวนกำรสั่งซื้อ 
ส ำหรับกำรวัดกำรตัดสินใจในกำรซื้อพิจำรณำจำกองค์ประกอบ 2 ด้ำน คือควำมรู้สึกนึกคิด ด้ำนควำม
ชื่นชอบ และด้ำนพฤติกรรมของกำรตัดสินใจซื้อ 
 Kotler (2000) ได้ให้ควำมหมำยของกำรตัดสินใจซื้อว่ำ คือแรงจูงใจ กำรรับรู้ กำรเรียนรู้ 
บุคลิกภำพ และทัศนคติ ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงควำมต้องกำรและตระหนักว่ำมีสินค้ำให้เลือกมำกมำย 
กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ำมำเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่ฝ่ำยผู้ผลิตให้มำและสุดท้ำย
คือกำรประเมินค่ำของทำงเลือกเหล่ำนั้น  
 Hawkins & Motherbaugh (2013) ได้ให้ควำมหมำยของกำรตัดสินใจซื้อว่ำ คือกำรตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรเป็นกระบวนกำรส ำหรับผู้บริโภคที่จะต้องท ำกำรประเมินรำยละเอียดที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริกำรนั้นอย่ำงรอบคอบ และผู้บริโภคจะต้องใช้เหตุผลในกำรเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์หรือบริกำร 
 ฉัตยำกร เสมอใจ (2550) ได้ให้ควำมหมำยของกำรตัดสินใจซื้อว่ำ คือกระบวนกำรในกำร
เลือกที่จะกระท ำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจำกทำงเลือกต่ำง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทำงเลือก
ต่ำง ๆ ของสินค้ำและบริกำรอยู่เสมอ โดยที่เขำจะเลือกสินค้ำหรือบริกำรตำมข้อมูลและข้อจ ำกัดของ
สถำนกำรณ ์ 
 2.2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler (2000) อธิบำยว่ำกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Decision Process) แม้
ผู้บริโภคจะมีควำมแตกต่ำงกัน มีควำมต้องกำรแตกต่ำงกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบกำรตัดสินใจซื้อที่
คล้ำยคลึงกัน ซึ่งแบ่งกระบวนกำรตัดสินใจซื้อออกเป็น 5 ขั้นตอนดังนี้  
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1) ตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) 
 ปัญหำเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือสภำพที่
เขำรู้สึกว่ำดีต่อตนเอง และเป็นสภำพที่ปรำรถนำกับสภำพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่ำง ๆ ที่เกิด
ขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดควำมต้องกำรที่จะเติมเต็มส่วนต่ำงระหว่ำงสภำพอุดมคติกับสภำพที่เป็นจริง
โดยปัญหำของแต่ละบุคคลจะมีสำเหตุที่แตกต่ำงกันไป ซึ่งสำมำรถสรุปได้ว่ำปัญหำของผู้บริโภคอำจ
เกิดข้ึนจำกสำเหตุต่อไปนี้ 
  1.1) สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไปเมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในกำรแก้ปัญหำเริ่มหมดลง จึงเกิด
ควำมต้องกำรใหม่จำกกำรขำดหำยของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ ำเป็นต้องกำรหำสิ่งใหม่มำ
ทดแทน 
  1.2) ผลของกำรแก้ปัญหำในอดีตน ำไปสู่ปัญหำใหม่ เกิดจำกกำรที่กำรใช้ผลิตภัณฑ์
อย่ำงหนึ่งในอดีตอำจก่อให้เกิดปัญหำตำมมำ เช่น เมื่อสำยพำนรถยนต์ขำดแต่ไม่สำมำรถหำสำยพำน
เดิมได้ จึงต้องใช้สำยพำนอื่นทดแทนที่ไม่ได้มำตรฐำน ท ำให้รถยนต์เกิดเสียงดังจึงต้องไปหำสเปรย์มำ
ฉีดสำยพำนเพ่ือลดกำรเสียดทำน 
  1.3) กำรเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล กำรเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้ำนวุฒิภำวะและ
คุณวุฒิหรือแม้กระทั่งกำรเปลี่ยนแปลงในทำงลบ เช่น กำรเจ็บป่วยรวมถึงกำรเปลี่ยนแปลงทำง
กำยภำพ กำรเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภำพทำงจิตใจที่ก่อให้เกิดควำมเปลี่ยนแปลงและควำม
ต้องกำรใหม่ๆ 
  1.4) กำรเปลี่ยนแปลงของสภำพครอบครัว เมื่อมีกำรเปลี่ยนแปลงของสภำพครอบครัว 
เช่น กำรแต่งงำน กำรมีบุตรท ำให้มีควำมต้องกำรสินค้ำหรือบริกำรเกิดขึ้น 
  1.5) กำรเปลี่ยนแปลงของสถำนะทำงกำรเงิน ไม่ว่ำจะเป็นกำรเปลี่ยนแปลงของ
สถำนะทำงกำรเงินทั้งทำงด้ำนบวกหรือด้ำนลบย่อมส่งผลให้กำรด ำเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 
  1.6) ผลจำกกำรเปลี่ยนกลุ่มอ้ำงอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้ำงอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต 
และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่ำงกัน ดังนั้นกลุ่มอ้ำงอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและกำร
ตัดสินใจของผู้บริโภค 
  1.7) ประสิทธิภำพของกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด เมื่อกำรส่งเสริมกำรตลำดต่ำง ๆ ไม่
ว่ำจะเป็นกำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรลด แลก แจก แถม กำรขำยโดยใช้พนักงำนหรือ
กำรตลำดทำงตรงที่มีประสิทธิภำพ ก็จะสำมำรถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหำและเกิดควำม
ต้องกำรขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหำที่เกิดข้ึน เขำอำจจะหำทำงแก้ไขปัญหำนั้นหรือไม่ก็ได้ 
หำกปัญหำไม่มีควำมส ำคัญมำกนักคือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้แต่ถ้ำหำกปัญหำที่เกิดขึ้นยังไม่หำยไปไม่
ลดลงหรือกลับเพ่ิมข้ึนแล้ว ปัญหำนั้นก็จะกลำยเป็นควำมเครียดที่กลำยเป็นแรงผลักดันให้พยำยำม
แก้ไขปัญหำ ซึ่งเขำจะเริ่มหำทำงแก้ไขปัญหำโดยกำรเสำะหำข้อมูลก่อน 
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 2)การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
 เมื่อเกิดปัญหำผู้บริโภคก็ต้องแสวงหำหนทำงแก้ไข โดยหำข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในกำร
ตัดสินใจ จำกแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
  2.1) แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรที่เป็นบุคคล เช่นครอบครัว 
มิตรสหำย กลุ่มอ้ำงอิง ผู้เชี่ยวชำญเฉพำะด้ำน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้ำนั้นแล้ว 
  2.2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรที่ได้ ณ.จุดขำยสินค้ำ
บริษัทหรือร้ำนค้ำท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ ำหน่ำย หรือจำกพนักงำนขำย 
  2.3) แหล่งข่ำวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรที่ได้จำกสื่อมวลชนต่ำง ๆ 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงกำรสืบค้นข้อมูลจำกอินเตอร์เน็ต 
  2.4) จำกประสบกำรณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรที่
ได้รับจำกกำรลองสัมผัส ตรวจสอบ กำรทดลองใช้ 
  ผู้บริโภคบำงคนก็ใช้ควำมพยำยำมในกำรเสำะแสวงหำข้อมูลในกำรใช้ประกอบกำร
ตัดสินใจซื้อมำกแต่บำงคนก็น้อย ทั้งนี้ อำจขึ้นอยู่กับปริมำณของข้อมูลที่เขำมีอยู่เดิม ควำมรุนแรงของ
ควำมปรำรถนำ หรือควำมสะดวกในกำรสืบเสำะหำ 
 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
 เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจำกข้ันตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทำงเลือกและตัดสินใจเลือกทำงที่ดี
ที่สุด วิธีกำรที่ผู้บริโภคใช้ในกำรประเมินทำงเลือกอำจจะประเมิน โดยกำรเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของแต่ละสินค้ำและคัดสรรในกำรที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจำกหลำกหลำยตรำยี่ห้อให้เหลือ
เพียงตรำยี่ห้อเดียว อำจขึ้นอยู่กับควำมเชื่อนิยมศรัทรำในตรำสินค้ำนั้น ๆ หรืออำจขึ้นอยู่กับ
ประสบกำรณ์ของผู้บริโภคท่ีผ่ำนมำในอดีตและสถำนกำรณ์ของกำรตัดสินใจรวมถึงทำงเลือกท่ีมีอยู่
ด้วยทั้งนี้ มีแนวคิดในกำรพิจำรณำ เพื่อช่วยประเมินแต่ละทำงเลือกเพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ำยขึ้น
ดังต่อไปนี้ 
  3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้ำที่ได้รับ (Benefit) คือ กำร
พิจำรณำถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับและคุณสมบัติของสินค้ำว่ำสำมำรถท ำอะไรได้บ้ำงหรือมี
ควำมสำมำรถแค่ไหนผู้แต่ละรำยจะมองผลิตภัณฑ์ว่ำเป็นมวลรวมของลักษณะต่ำง ๆ ของผลิตภัณฑ์ซึ่ง
ผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่ำงของลักษณะเหล่ำนี้ว่ำเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใดและเขำจะให้ควำม
สนใจมำกที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวข้องกับควำมต้องกำรของเขำ 
  3.2) ระดับควำมส ำคัญ (Degree of Importance) คือกำรพิจำรณำถึงควำมส ำคัญ
ของคุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้ำเป็นหลักมำกกว่ำพิจำรณำถึงควำมโดดเด่นของ
สินค้ำ (Salient Attributes) ที่เรำได้พบเห็นผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับลักษณะต่ำง ๆ ของผลิตภัณฑ์
ในระดับแตกต่ำงกันตำมควำมสอดคล้องกับควำมต้องกำรของเขำ 
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  3.3) ควำมเชื่อถือต่อตรำยี่ห้อ (Brand Beliefs) คือกำรพิจำรณำถึงควำมเชื่อถือต่อ
ยี่ห้อของสินค้ำหรือภำพลักษณ์ของสินค้ำ (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จำก
ประสบกำรณ์ในอดีตผู้บริโภคจะสร้ำงควำมเชื่อในตรำยี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่ำงของ
ตรำยี่ห้อซึ่งควำมเชื่อเกี่ยวกับตรำยี่ห้อมีอิทธิพลต่อกำรประเมินทำงเลือกของผู้บริโภค 
   3.4) ควำมพอใจ (Utility Function) คือกำรประเมินว่ำมีควำมพอใจต่อสินค้ำแต่ละ
ยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในกำรเลือกตรำ โดยผู้บริโภคจะก ำหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขำ
ต้องกำรแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องกำรกับคุณสมบัติของตรำต่ำง ๆ 
3.5) กระบวนกำรประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น ำเอำปัจจัยส ำหรับกำร
ตัดสินใจหลำยตัว เช่น ควำมพอใจ ควำมเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ำมำพิจำรณำเปรียบเทียบ
ให้คะแนนแล้วหำผลสรุปว่ำยี่ห้อใดได้รับคะแนนจำกกำรประเมินมำกท่ีสุดก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 
 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องกำรข้อมูลและระยะเวลำในกำรตัดสินใจส ำหรับ
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่ำงกัน คือผลิตภัณฑ์บำงอย่ำงต้องกำรข้อมูลมำก ต้องใช้ระยะเวลำในกำร
เปรียบเทียบนำน แต่บำงผลิตภัณฑ์ก็ไม่ต้องกำรระยะเวลำกำรตัดสินใจนำน 
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) 
 หลังจำกมีกำรซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบกำรณ์ในกำรบริโภค ซึ่งอำจจะได้รับควำม
พอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้ำพอใจผู้บริโภคได้รับทรำบถึงข้อดีต่ำง ๆ ของสินค้ำท ำให้เกิดกำรซื้อซ้ ำได้
หรืออำจมีกำรแนะน ำให้เกิดลูกค้ำรำยใหม่ แต่ถ้ำไม่พอใจผู้บริโภคก็อำจเลิกซ้ือสินค้ำนั้น ๆ ในครั้ง
ต่อไปและอำจส่งผลเสียต่อเนื่องจำกกำรบอกต่อ ท ำให้ลูกค้ำซื้อสินค้ำน้อยลงตำมไปด้วย 
 
2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 พรพรรณ ตำลประเสริฐ (2561) ศึกษำอิทธิพลของกำรตลำดแบบดิจิทัลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหำนคร ใช้วิธีกำรเลือกตัวอย่ำงแบบ
ตำมสะดวก จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 400 คน และเครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำและเก็บรวบรวมข้อมูลคือ
แบบสอบถำมออนไลน์ผ่ำนเว็บไซต์กูเกิลฟอร์ม สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลคือสถิติเชิงพรรณนำ 
กำรวิเครำะห์ถดถอยอย่ำงง่ำย (Simple Regression)และกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multi 
Regression) ผลกำรศึกษำพบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงที่ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอำยุ 21-
30 ปี สถำนภำพโสด กำรศึกษำระดับปริญญำตรีอำชีพนักเรียน/นักศึกษำ มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บำท งำนอดิเรกเล่นอินเทอร์เน็ต ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำนอีคอมเมิร์ซ
เพรำะมีรำยกำรส่งเสริมกำรขำยที่น่ำสนใจ ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง เดือนละ 1-2 ครั้ง รำคำครั้งละ 
501-1,000 บำท สำเหตุที่เลือกซ้ือคือต้องกำรควำมสะดวกสบำยเนื่องจำกสำมำรถเลือกซื้อได้ตลอด 
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24 ชั่วโมง ผ่ำนอุปกรณ์ Smartphone ช่วงเวลำ 16.01-20.00 น. และ 20.01-24.00 น. เลือกซ้ือ
ประเภทสินค้ำแฟชั่นผ่ำนช่องทำง Facebook 
 ณฐำพัชร์ นันทพัฒน์สรัญ (2561) ได้ศึกษำกลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Marketing) ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรแกร๊บแท็กซี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดย
เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถำม กลุ่มตัวอย่ำงคือผู้ใช้บริกำรแกร๊บแท็กซี่ใน
กรุงเทพมหำนครจ ำนวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลคือ ค่ำควำมถี่ ค่ำร้อยละ ค่ำคะแนน
เฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน กำรวิเครำะห์ถดถอยอย่ำงง่ำยและกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุ ผล
วิจัยพบว่ำ 1)กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมคิดเห็นที่เห็นด้วยต่อกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้ง 5 รูปแบบ 
คือข้อควำมสั้น ข้อควำมมัลติมีเดีย ข้อควำมข่ำวสำรจำกสถำนีฐำน ข้อควำมเสียงและภำพเคลื่อนไหว 
อยู่ในระดับมำก และข้อควำมผ่ำนโมบำยแอพพลิเคชั่น อยู่ในระดับมำกท่ีสุด 2)กลุ่มตัวอย่ำงมีควำม
คิดเห็นที่เห็นด้วยต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรแกร็บแท็กซ่ีในด้ำนกำรรับรู้ถึงปัญหำ ด้ำนกำรประเมินผล
ทำงเลือก ด้ำนกำรประเมินผลภำยหลังกำรซื้อ อยู่ในระดับมำก ด้ำนกำรตัดสินใจเลือกทำงเลือกอยู่ใน
ระดับมำกท่ีสุดและด้ำนกำรประเมินผลภำยหลังกำรซื้ออยู่ในระดับมำก 3)ผลกำรทดสอบสมมติฐำน
พบว่ำกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรแกร็บแท็กซี่อย่ำง
มีนัยยะส ำคัญที่ระดับ 0.05 
 สุณิสำ ตรงจิตร์ (2559) ได้ศึกษำเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ผ่ำน
ช่องทำงตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) โดยน ำปัจจัยต่ำง ๆ ได้แก่แนวคิด
เกี่ยวกับลักษณะประชำกรศำสตร์ แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรใช้อินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคปัจจัย
ด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (6P) ของธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ปัจจัยด้ำน
คุณภำพของกำรให้บริกำรของเว็บไซต์ (Quality of Web Service) และปัจจัยอ่ืน ๆ คือปัจจัยด้ำน
กำรรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และควำมภักดีในตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) 8 ปัจจัย มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ผ่ำนช่องทำงตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-
marketplace) โดยเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือปัจจัยประสิทธิภำพของเว็บไซต์และกำรน ำเสนอ
สินค้ำ, ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product), ปัจจัยควำมภักดีในตรำสินค้ำ (Brand Loyalty), ปัจจัยด้ำน
ควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์ และรำคำ, ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด และกำรให้ข้อมูลข่ำวสำร
โปรโมชั่น, ปัจจัยด้ำนกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัว และกำรให้บริกำรส่วนบุคคล, ปัจจัยกำรรับรู้ถึง  
แบรนด์ (Brand Awareness) และปัจจัยด้ำนสิทธิประโยชน์ของสินค้ำและกำรต่อรองรำคำตำมล ำดับ 
ส ำหรับปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ มีเพียงปัจจัยเดียวที่ส่งผลคือ กำรศึกษำที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำออนไลน์ผ่ำนช่องทำงตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) เป็นเพรำะกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีระดับกำรศึกษำสูงกว่ำระดับปริญญำตรีจะมีควำมรู้ ควำมคุ้นเคยในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์
มำกกว่ำ 
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 รนิดำ จันทร์พรหม (2559) ได้ศึกษำเรื่องคุณค่ำตรำสินค้ำ ควำมซับซ้อนของเว็บไซต์ และ
คุณภำพกำรบริกำรอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำผ่ำนทำงตลำดกลำงพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหำนคร โดยใช้แบบสอบถำมปลำยปิดในกำรเก็บ
รวบรวมข้อมูลจำกผู้บริโภคจ ำนวน 200 รำย และสถิติเชิงอนุมำนที่ใช้ทดสอบสมมติฐำนคือกำร
วิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงพหุ ผลกำรศึกษำพบว่ำปัจจัยคุณภำพกำรบริกำรอิเล็กทรอนิกส์ คุณค่ำตรำ
สินค้ำด้ำนกำรรับรู้เอกลักษณ์ของแบรนด์ ควำมซับซ้อนของเว็บไซต์ด้ำนควำมคล่องแคล่วในกำรรับรู้
และด้ำนควำมสำมำรถในกำรจัดกำรเนื้อหำมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำผ่ำนทำงตลำดกลำง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ร่วมกันท ำนำยควำมผันแปรต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำผ่ำนทำงตลำดกลำงอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหำนครได้ คิดเป็นร้อยละ 59.9 ส่วนคุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนกำรรับรู้ถึง
คุณภำพและด้ำนกำรรับรู้ถึงประโยชน์ไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำผ่ำนทำงตลำดกลำง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหำนคร 
 เกวลิน ช่วยบ ำรุง (2554) ได้ศึกษำเรื่องปัจจัยทำงกำรตลำดผ่ำน Mobile Marketing ที่ส่งผล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคพ้ืนที่ของกรุงเทพมหำนคร ซึ่งใช้วิธีสุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 
คน เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำคือแบบสอบถำมท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนำและ
สถิติเชิงอ้ำงอิงที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ของ กำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำน Mobile Marketing 8 
ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยใช้กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ ผลกำรศึกษำพบว่ำกลุ่ม
ตัวอย่ำงส่วนมำกคือเพศชำยที่มีอำยุ 18-25 ปี มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรี เป็นนักศึกษำ มีรำยได้
ส่วนตัว 10,000-20,000 บำทต่อเดือน มีค่ำใช้บริกำรอยู่ที่ 501-1,000 บำทต่อเดือน รูปแบบกำร
สื่อสำรกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ได้รับใน 1 เดือนที่ผ่ำนมำเป็นข้อควำมสั้น (SMS) ผลกำร
ทดสอบสมมติฐำนพบว่ำกำรสื่อสำรกำรตลำดผ่ำน SMS Marketing และ MMS Marketing ส่งผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
 
2.4 สมมติฐาน 
 สมมติฐำนหลัก 
 สมมติฐำนที่ 1 กลยุทธ์กำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน
ตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร 
 กำรก ำหนดสมมติฐำนหลักแสดงให้เห็นว่ำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรตลำดผ่ำน
โทรศัพท์เคลื่อนที่และกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหำนครโดยน ำมำจำกผลกำรศึกษำของ ณฐำพัชร์ นันทพัฒน์สรัญ (2561) ที่ได้ศึกษำเกี่ยวกับ 



14 

กำรตัดสินใจใช้บริกำรแกร๊บแท็กซี่จำกกำรศึกษำพบว่ำกำรตลำดผ่ำนโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรแกร็บแท็กซี่อย่ำงมีนัยยะส ำคัญที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐำนย่อย 
 สมมติฐำนที่ 2 ข้อควำมสั้น (SMS) ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนตลำดกลำงพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร  
 สมมติฐำนที่ 3 ข้อควำมมัลติมีเดีย (MMS) ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนตลำดกลำง
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร 
 สมมติฐำนที่ 4 ข้อควำมข่ำวสำรจำกสถำนีฐำน (Cell Broadcasting) ) ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำผ่ำนตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร 
 สมมติฐำนที่ 5 ข้อควำมเสียงและภำพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ
ซื้อสินค้ำผ่ำนตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร  
 สมมติฐำนที่ 6 ข้อควำมผ่ำนโมบำยแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนตลำดกลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร 
 
2.5 กรอบแนวคิด 
 
ภำพที่ 2.1: ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนครที่มีต่อกำรตลำดผ่ำน 
  โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนตลำด 
  กลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

 

กำรตลำดผำ่นโทรศัพท์เคลื่อนที ่(Mobile 
Marketing) 

1.) ข้อควำมสั้น SMS 
2.) ข้อควำมมัลติมีเดีย MMS 
3.) ข้อควำมข่ำวสำรจำกสถำนีฐำน Cell 

Broadcasting 
4.) ข้อควำมเสียงและภำพเคลื่อนไหว Mobile 

TV/Video 
5.) ข้อควำมผ่ำนโมบำยแอพพลิเคชัน่ Mobile 

Application 
ณฐำพัชร์ นันทพฒันส์รัญ (2560) 

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนตลำด
กลำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร 
(รนิดำ จันทร์พรหม,2559) 



บทที่ 3  
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เครื่องที่ (Mobile Marketing) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาใน
เนื้อหาดังนี ้

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.6 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประเภทของงำนวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิงส ารวจ 
(Survey Research)  
 
3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.2.1 ประชำกร 
 กลุ่มประชากรที่ใช้ในกรณีศึกษาคือ กลุ่มประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ช่วงอายุตั้งแต่ 
20-50 ปี โดยกลุ่มอายุดังกล่าวมีการใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุด โดยกลุ่ม 18 – 37 ปี ใช้อินเทอร์เน็ตสูงถึง 
10 ชั่วโมง 22 นาที ในวันธรรมดา และเพ่ิมเป็น 12 ชั่วโมงในวันหยุด ส่วนกลุ่มอายุ 38 – 50 ปีมีการ
ใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 8 ชั่วโมงท้ังในวันธรรมดาและวันหยุด (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2561) โดยช่วงกลุ่มอายุดังกล่าวมีจ านวนประชากรประมาณ 2,742,589 คน (ระบบ
สถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง, 2560)  

3.2.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภคท่ีเคยซื้อหรือก าลังตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power 3.1.9.2 เนื่องจากเป็นโปรแกรมสร้างสูตรของ 
Cohen ที่ได้ผ่านการตรวจสอบและรองรับจากนักวิจัยหลายคน (รนิดา จันทร์พรหม, 2558) ส าหรับ
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยก าหนดค่าขนาดอิทธิพล 
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(Effect size) ที่ 0.15 ค่าความคลาดเคลื่อน (α) ที่ 0.05 และค่าอ านาจการทดสอบ (Power) ที่ 0.95 
โดยมีจ านวนตัวแปรเท่ากับ 5 สามารถค านวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างออกมาจ านวน 138 ตัวอย่าง จึงมี
การเก็บทั้งหมดที่ 138 ตัวอย่าง 
 โดยเลือกสถานที่ในการเก็บแบบสอบถามแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ที่
สถานที่ท างานและมหาลัย เนื่องจากเป็นสถานที่ที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือซื้อสินค้าและบริการรอง
จากที่บ้าน/ที่พักอาศัย (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) และสอบถามกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์หรือซื้อ
สินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ  
 ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมี
รายละเอียดในการสร้างแบบสอบถามดังนี้  
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากหนังสือ เอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
  3.3.2.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  3.3.2.2 พฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  3.3.2.3 ความคิดเห็นต่อการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ของ
ผู้ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  3.3.2.4 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  3.3.2.5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
 3.3.3 น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง น าไปปรับปรุงและแก้ไข จากนั้น
จึงน าไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน เพื่อหาค่าความเชื่อม่ัน 
 3.3.4 เมื่อได้ค่าความเชื่อม่ันถึงเกณฑ์ท่ีอาจารย์ก าหนดจึงน าแบบสอบถามไปแจกกับกลุ่ม
ตัวอย่างให้ครบ 140 ตัวอย่าง 
 
3.4 วิธีกำรทดสอบเครื่องมือ  

การทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถามดังนี้ 

3.4.1 หาความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดยการน าแบบสอบถามไปทดลองใช้
กับผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือหาความบกพร่องของค าถามตรวจสอบหาความเท่ียงตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity) และการใช้ภาษาท่ีถูกต้องและชัดเจน 
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3.4.2 หาค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามไปทาการทดสอบก่อน 

(Pre-Test) เก็บตัวอย่างจากประชากรโดยค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ (α) จากสูตร ครอนบัค 
(Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546, หน้า 449) ซึ่งค่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของ

แบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0<α< 1 ค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง เกณฑ์
การแปลผลค่าความเชื่อมั่น ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

0.00 – 0.20 หมายถึง มีความเชื่อม่ันต่ ามาก / ไม่มีเลย 
0.21 – 0.40 หมายถึง มีความเชื่อม่ันต่ า 
0.41 – 0.70 หมายถึง มีความเชื่อม่ันปานกลาง 
0.71 – 1.00 หมายถึง มีความเชื่อม่ันสูง 

โดยค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ที่ยอมรับจะต้องมีค่ามากกว่า 0.60 ขึ้น
ไป โดยน าแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง ได้ความเชื่อมั่นในแต่ละด้าน ดังนี้   

 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) ในระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ 

การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) และระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ตัวแปร ค่ำควำมเชื่อม่ัน 

40 ชุด 138 ชุด 

1.ความคิดเห็นต่อการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ซื้อสินค้า
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

0.921 0.784 

    1.1 ข้อความสั้น (SMS) 0.925 0.709 
    1.2 ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) 0.954 0.777 

    1.3 ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting) 0.917 0.751 

    1.4 ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) 0.930 0.758 
    1.5 ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) 0.871 0.737 

2. การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 0.715 0.723 

 
จากตารางที่ 3.1 พบว่าค่าความเชื่อในของแบบสอบถาม จากกลุ่มทดลอง 40 ราย ซี่งจาก

แบบสอบถามโดยรวมมีค่าความเชื่อมั่น 0.921 ซึ่งการประเมินของเครื่องมือที่มีค่ามากกว่า 0.7 ถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือในเกณฑ์ที่เพียงพอในการน าไปใช้ในการวิจัยต่อไปได้ เมื่อน า
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แบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 138 ราย ซึ่งจากแบบสอบถามโดยรวมมีค่าความเชื่อม่ัน 
0.784 เมื่อเทียบจากกลุ่มทดลองจ านวน 40 ราย จะเห็นได้ว่ามีค่าความเชื่อมั่นลดลง ในด้านต่าง ๆ 
ได้แก่ ข้อความสั้น (SMS), ข้อความมัลติมีเดีย (MMS), ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell 
Broadcasting), ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) และข้อความผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น (Mobile Application) เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างไม่ครอบคลุมสถานที่ทั่วกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งจากการประเมินความเที่ยงของเครื่องมือที่มีค่ามากกว่า 0.7 ถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ
อยู่ในเกณฑ์ที่เพียงพอในการน าไปใช้ในการวิจัยต่อไป  

 
3.5 วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มุ่งศึกษาโดยมีแหล่งข้อมูลคือ 
แหล่งข้อมูลทุติยภูมิเป็นการเน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้
และมีความน่าเชื่อถือได้แก่ หนังสือ บทความ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการ 
แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  

3.5.1 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กล้วยน้ าไท และตามสถานที่ท างาน 
ย่านต่าง ๆ ได้แก่ พระรามสาม สุขุมวิท สะพานควาย เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการส่วนใหญ่จะ
เป็นนักศึกษาและวัยท างาน ซึ่งมีการซื้อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตเป็นประจ า (ETDA, 2561) 
 3.5.2 สุ่มหาผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ขอความร่วมมือและ
อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามให้แก่ผู้ตอบแบบสอบถาม  
 3.5.3 เก็บรวบรวมแบบสอบถามระหว่าง พฤศจิกายน 2561 ถึง ธันวาคม 2561 
 3.5.4 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามว่าครบทั้ง 138 ชุดหรือไม่  
เกณฑ์การประเมินส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการ
ใช้สูตรค านวณและค าอธิบายสาหรับแต่ละช่วงชั้น (บุญชม ศรีสะอาด, 2554, หน้า 82) โดยใช้คะแนน
สูงสุดลบด้วยคะแนนต่ าสุดแล้วน ามาหารด้วยจ านวนกลุ่ม หรือระดับการวัดที่ต้องการจึงได้เกณฑ์การ
คิดคะแนนดังต่อไปนี้  

อันตรภาคชั้น = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
 จ านวนชั้น 

   = 5 – 1 
       5 
   =  0.80 
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  คะแนน   ค ำอธิบำยส ำหรับกำรแปลผล 
  คะแนน 4.21 - 5.00  หมายถึงการแสดงระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
  คะแนน 3.41 - 4.20  หมายถึงการแสดงระดับความคิดเห็นมาก 
  คะแนน 2.61 - 3.40  หมายถึงการแสดงระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  คะแนน 1.81 - 2.60  หมายถึงการแสดงระดับความคิดเห็นน้อย 
  คะแนน 1.00 - 1.80  หมายถึงการแสดงระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 
3.6 สถิติและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จะใช้บรรยายข้อมูลทั่วไปของผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามโดยใช้ค่าเฉลี่ย ค่ามัธยฐาน ค่าฐานนิยม และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการบรรยาย 
 3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) จะใช้การวิเคราะห์อิทธิพลที่มีต่อตัวแปรที่
ศึกษา โดยการวิเคราะห์ในภาพรวมจะใช้การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) เป็น
การวิเคราะห์อิทธิพลต่อตัวแปรซึ่งคือ กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) 
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ส าหรับการวิเคราะห์ปัจจัยย่อยซึ่ง
ได้แก่ 1. ข้อความสั้น (SMS) 2. ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) 3. ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell 
Broadcasting) 4. ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) 5. ข้อความผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น (Mobile Application) จะใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
 
 



บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นี้ผู้วิจัยใช้กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 138 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในกาวิเคราะห์ข้อมูลทั้งนี้ผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ออกเป็น 5 ตอนดังนี้  

ตอนที่ 1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ผลวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรของผู้ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ตอนที่ 3 ผลวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นต่อการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 

Marketing) ของผู้ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ตอนที่ 4 ผลวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ตอนที่ 5 ผลวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 

ตอนที่ 1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา รายได้ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว งานอดิเรก น ามาวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
 ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านเพศ  
 จากกลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็น เพศหญิง จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 71.7 และเพศชาย 
จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3  
 ข้อมูลส่วนบุคคล ด้านอายุ  
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล ด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี 57 41.3 

26 – 30 ปี 40 29.0 

31 – 35 ปี 29 21.0 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล ด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

36 – 40 ปี 6 4.3 
41 – 45 ปี 4 2.9 

46 – 50 ปี 2 1.5 

50 ปีขึ้นไป 0 0 
รวม 138 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบกว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี จ านวน 57 

คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมาอันดับที่สองมีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อย
ละ 29 อันดับที่สามมีอายุระหว่าง 31 – 35 ปี จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 21 อันดับที่สี่มีอายุ
ระหว่าง 36 – 40 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 อันดับที่ห้าอายุ 41 – 45 ปี จ านวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.9 อันดับที่หกอายุ 46 – 50 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 อันดับสุดท้ายคือผู้ที่มี
อายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป ไม่มีผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 ข้อมูลส่วนบุคคลด้านอาชีพ 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล ด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 17 12.3 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 19 13.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 82 59.4 
ธุรกิจส่วนตัว 14 10.1 

อ่ืน ๆ  6 4.4 
รวม 138 100 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนเป็นอันดับที่หนึ่ง 

จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 59.4 อันดับที่สองมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 19 คน คิด
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เป็นร้อยละ 13.8 อันดับที่สามมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 อันดับ
ที่สี่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 และอันดับสุดท้ายคืออาชีพอ่ืน ๆ 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 ได้แก่อาชีพอิสระรับจ้างฟรีแลนซ์  
 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา 
 

ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 12 8.7 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 101 73.2 

สูงกว่าปริญญาตรี 25 18.1 
รวม 138 100.0 

  
จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่าเป็นอันดับหนึ่งจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 73.2 อันดับที่สองมีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีจ านวน 25 คนคิดเป็นร้อยละ 18.1 อันดับสุดท้ายอันดับที่สามมีระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 

 
ข้อมูลส่วนบุคคลด้านรายได้ 
 

ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล ด้านรายได้ 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 23 16.7 
15,001 – 20,000 บาท 27 19.6 

20,001 – 25,000 บาท 28 20.3 
25,001 – 30,000 บาท 18 13.0 

30,001 – 35,000 บาท 11 7.8 

(ตารางมีต่อ) 



23 

ตารางที่ 4.4 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล ด้านรายได้ 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

35,001 – 40,000 บาท 10 7.4 
40,001 บาท ขึ้นไป 21 15.2 

รวม 138 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 พบกว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 – 25,000 บาท เป็นอันดับที่

หนึ่งจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 อันดับที่สองมีรายได้ 15,0001 – 20,000 บาท จ านวน 27 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 อันดับที่สามมีรายได้ 40,001 บาท ขึ้นไปจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.2 อันดับที่สี่มีรายได้ 25,001 – 30,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 อันดับที่ห้ามี
รายได้ 30,001 – 35,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 อันดับที่หกมีรายได้ 35,001 – 
40,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4  

 
ข้อมูลส่วนบุคคลด้านสถานภาพ 
 

ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 116 84.0 

สมรส 19 13.8 
อ่ืน ๆ  3 2.2 

รวม 138 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสเป็นอันดับที่หนึ่ง จ านวน 

116 คน คิดเป็นร้อยละ 84.0 อันดับที่สองมีสถานภาพสมรส จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 
อันดับที่สามมีสถานภาพอ่ืน ๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2  
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ข้อมูลส่วนบุคคลด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 

ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล ด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน ร้อยละ 
1 คน 3 2.2 

2 – 3 คน 48 34.8 

4 – 5 คน 74 53.6 
6 – 7 คน 8 5.8 

มากกว่า 7 คน ขึ้นไป 5 3.6 
รวม 138 100.0 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิก 4 -5 คนเป็นอันดับที่หนึ่ง 

จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 53.6 อันดับที่สองมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 3 คน จ านวน 48 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 อันดับที่สามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 6 – 7 คน จ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.8 อันดับที่สี่จ านวนสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 7 คน ขึ้นไปจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.6 อันดับที่ห้าจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2  

 

ข้อมูลส่วนบุคคลด้านงานอดิเรก 
 

ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคล ด้านงานอดิเรก 
 

งานอดิเรก จ านวน ร้อยละ 

เล่นอินเทอร์เน็ต 103 74.6 
ดูหนัง/ฟังเพลง 81 58.7 

เล่นกีฬา/เกม 45 32.6 

ช้อปปิ้ง 52 37.7 
อ่านหนังสือ 35 35.4 

อ่ืน ๆ  11 8.0 

รวม 327 247.0 
หมายเหตุ เป็นค าถามที่ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เล่นอินเทอร์เน็ตเป็นอันดับที่หนึ่งจ านวน 103 
คน คิดเป็นร้อยละ 74.6 อันดับที่สองดูหนัง/ฟังเพลง จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 58.6 อันดับที่
สามช้อปปิ้ง จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 37.7 อันดับที่สี่เล่นกีฬา/เกม จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อย
ละ 32.6 อันดับที่ห้าอ่านหนังสือ จ านวน35 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 อันดับที่หกอ่ืน ๆ จ านวน 11 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.0  

 
ตอนที่ 2 ผลวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรของผู้ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง โดยการน าผลวิเคราะห์หาค่าร้อยละ ดังตาราง
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและร้อยละการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

จ านวน ร้อยละ 

มีสินค้าที่ต้องการ 87 63.0 
มีสินค้าหลากหลาย 58 42.0 

มีแพลตฟอร์มที่เข้าถึงง่าย 59 42.8 

มีราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไป 53 38.4 
มีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 49 35.5 

สามารถซื้อได้ตลอดเวลา 24 ชม.  82 59.4 

อ่ืน ๆ  6 4.3 
รวม 394 285.4 

หมายเหตุ เป็นค าถามท่ีตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เนื่องจากมีสินค้าที่ต้องการเป็นอันดับที่หนึ่ง จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 อันดับที่สองสามารถ
ซื้อได้ตลอดเวลา 24 ชม. 82 คน คิดเป็นร้อยละ 59.4 อันดับที่สามมีแพลตฟอร์มที่เข้าถึงง่ายจ านวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 อันดับที่สี่มีสินค้าหลากหลายจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 อันดับ
ที่ห้ามีราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไป 53 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 อันดับที่หกมีรายการส่งเสริมการขาย
ที่น่าสนใจ 49 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 อันดับที่เจ็ดอ่ืน ๆ 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3  
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ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนและร้อยละของบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

จ านวน ร้อยละ 

ตัดสินใจด้วยตนเอง 89 64.5 
บุคคลในครอบครัว 5 3.6 

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน 17 12.3 

บุคคลที่มีชื่อเสียง 2 1.4 
ค าบอกกล่าวจากผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้นมาก่อน 25 18.2 

อ่ืน ๆ  0 0.0 
รวม 138 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ด้วยตนเองเป็นอันดับหนึ่งจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 อันดับที่สองค าบอก
กล่าวจากผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้นมาก่อนจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 อันดับที่สาม
เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 อันดับที่สี่บุคคลในครอบครัวจ านวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.6  
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวนและร้อยละของความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์ 
 อิเล็กทรอนิกส์ต่อเดือน 
 

ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ต่อเดือน 

จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครั้ง 23 16.7 

1 – 2 ครั้ง 67 48.6 
3 – 4 ครั้ง  36 26.1 

5 – 6 ครั้ง 8 5.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์ 
 อิเล็กทรอนิกส์ต่อเดือน 
 

ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ต่อเดือน 

จ านวน ร้อยละ 

7 ครั้งข้ึนไป 4 2.8 
รวม 138 100.0 

  
จากตารางที่ 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์เดือนละ 1 – 2 ครั้ง เป็นอันดับหนึ่ง จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 48.6 อันดับที่สอง 
3 – 4 ครั้ง จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 26.1 อันดับที่สามน้อยกว่า 1 ครั้ง จ านวน 23 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.7 อันดับที่สี่ 5 – 6 ครั้ง จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 อันดับที่ห้า 7 ครั้งข้ึนไปจ านวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8  

 
ตารางที่ 4.11: แสดงจ านวนและร้อยละของค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์ 
 อิเล็กทรอนิกส์ต่อครั้ง 
 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 500 บาท 29 21.0 
501 – 1,000 บาท 57 41.3 

1,001 – 1,500 บาท 25 18.1 

1,501 บาทข้ึนไป 27 19.6 
รวม 138 100.0 

  
จากตารางที่ 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ครั้งละ 501 – 1,000 บาท เป็นอันดับหนึ่งจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 อันดับ
ที่สองจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 อันดับที่สามจ านวน 1,501 บาทข้ึนไปจ านวน 27 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.6 อันดับที่สี่ 1,001 – 1,500 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1  
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ตารางที่ 4.12: แสดงจ านวนและร้อยละของอุปกรณ์ท่ีใช้งานบ่อยที่สุดเพ่ือเข้าซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 

อุปกรณ์ที่ใช้งานบ่อยท่ีสุดเพื่อเข้าซื้อสินค้าผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

จ านวน ร้อยละ 

Smartphone 107 77.5 
ปTablet 10 7.3 

Notebook/PC 17 12.3 

อ่ืน ๆ  4 2.9 
รวม 138 100.0 

  
จากตารางที่ 4.12 พบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้ Smartphone เพ่ือเข้าซื้อสินค้าในตลาดกลาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับที่หนึ่ง จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 อันดับที่สอง 
Notebook/PC จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 อันดับที่สาม Tablet จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.3 อันดับที่สี่ อ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9  

 
ตารางที่ 4.13: แสดงจ านวนและร้อยละของช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 เป็นประจ า 
 

ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นประจ า 

จ านวน ร้อยละ 

04.01 – 08.00 น. 0 0.0 

08.01 – 12.00 น. 7 5.1 

12.01 – 16.00 น. 24 17.4 
16.01 – 20.00 น. 40 29.0 

20.01 – 24.00 น. 62 44.9 
00.01 – 04.00 น.  5 3.6 

รวม 138 100.0 
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 จากตารางที ่4.13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในช่วงเวลา 20.01 – 24.00 น. เป็นอันดับหนึ่งจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 44.9 
อันดับที่สอง 16.01 – 20.00 น. จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 อันดับที่สาม 12.01 – 16.00 น. 
จ านวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 17.4 อันดับที่สี่  08.01 – 12.00 น. จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 
อันดับที่ห้า 00.01 – 04.00 น. จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 ส่วนช่วงเวลา 04.01 – 08.00 น. 
ไม่พบกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงจ านวนและร้อยละของประเภทสินค้าที่ซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์ 
 อิเล็กทรอนิกบ่อยที่สุด 
 

ประเภทสินค้าที่ซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์บ่อยท่ีสุด 

จ านวน ร้อยละ 

สินค้าแฟชั่น 62 44.9 

สินค้ากลุ่มสุขภาพและความงาม 29 21.0 
อุปกรณ์ไอที 24 17.4 

ของใช้ภายในบ้าน 10 7.2 
ของเล่น/สินค้าแม่และเด็ก 6 4.3 

อาหารและเครื่องดื่ม  4 2.9 

ยานยนต์ 1 0.8 
อ่ืน ๆ  2 1.5 

รวม 138 100.0 

  
จากตารางที่ 4.14 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าแฟชั่นเป็นอันดับหนึ่ง จ านวน 62 คน 

คิดเป็นร้อยละ 44.9 อันดับที่สองสินค้ากลุ่มสุขภาพและความงาม 29 คน คิดเป็นร้อยละ 21 อันดับที่
สามอุปกรณ์ไอที 24 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 อันดับที่สี่ของใช้ภายในบ้าน จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.2 อันดับที่ห้าของเล่น/สินค้าแม่และเด็ก จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 อันดับที่หก 
อาหารและเครื่องดื่ม จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 อันดับที่เจ็ดสินค้าอ่ืน ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.5 อันดับที่แปดยานยนต์ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8  
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ตารางที่ 4.15: แสดงจ านวนและร้อยละของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ในการซื้อสินค้า 
 

ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ในการซื้อสินค้า จ านวน ร้อยละ 

Lazada 81 58.7 
JD Central 10 7.2 

Shopee  88 63.8 

Kaidee 16 11.6 
11Street 5 3.6 

อ่ืน ๆ  26 18.8 

รวม 226 163.7 
หมายเหตุ เป็นค าถามที่สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ   

 
ตารางที่ 4.15 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่าน Shopee เป็นอันดับหนึ่งจ านวน 88 

คน คิดเป็นร้อยละ 63.8 อันดับที่สอง Lazada 81 คน คิดเป็นร้อยละ 58.7 อันดับที่สามอ่ืน ๆ 26 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.8 อันดับที่สี่ Kaidee จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 อันดับที่ห้า 11Street 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 ส าหรับหัวข้ออ่ืน ๆ จากการสอบถามเพ่ิมเติมพบว่ากลุ่มตัวอย่างเคย
ซื้อสินค้าผ่าน Zilingo 5 คน ebay 4 คน K-plus 3 คน Pomelo 3 คน Central 2 คน Konvy 2 
คน และผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้แก่ Facebook 3 คน Instragram 3 คน Twitter 1 คน รวมทั้งสิ้น 
26 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 

 
ตารางที่ 4.16: แสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลที่ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ในข้อข้างต้น 
 

เหตุผลที่ซ้ือสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในข้อข้างต้น 

จ านวน ร้อยละ 

กระบวนการซื้อง่ายและสะดวก 84 60.9 

มีสินค้าหลากหลาย 66 47.8 

มีราคาถูก 78 56.5 
มีส่วนลดและโปรโมชั่น 79 57.2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): แสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลที่ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์ 
 อิเล็กทรอนิกส์ในข้อข้างต้น 
 

เหตุผลที่ซ้ือสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในข้อข้างต้น 

จ านวน ร้อยละ 

ฃ   
   

อ่ืน ๆ  8 5.8 

รวม 315 228.8 
หมายเหตุ เป็นค าถามที่ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
  

จากตารางที่ 4.16 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในข้อข้างต้นเพราะมีกระบวนการซื้อง่ายและสะดวกเป็นอันดับที่หนึ่งจ านวน 84 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.9 อันดับที่สองมีส่วนลดและโปรโมชั่น จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 57.2 อันดับที่
สามมีราคาถูก จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 อันดับที่สี่มีสินค้าหลากหลาย จ านวน 66 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.8 อันดับที่ห้าอ่ืน ๆ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8  

 
ตารางที่ 4.17: แสดงจ านวนและร้อยละของสถานที่ที่เลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์ 
 อิเล็กทรอนิกส์ 
 

สถานที่ท่ีเลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

จ านวน ร้อยละ 

ที่บ้าน 94 68.1 
ที่ท างาน 31 22.5 

ระหว่างเดินทาง 7 5.1 
อ่ืน ๆ 6 4.3 

รวม 138 100.0 

  
จากตารางที่ 4.17 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ที่บ้านเป็นอันดับหนึ่งจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 68.1 อันดับที่สองที่ท างาน 31 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 22.5 อันดับที่สามระหว่างเดินทาง จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 อันดับที่สี่อื่น ๆ 6 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.3  

 
ตารางที่ 4.18: แสดงจ านวนและร้อยละว่ากลุ่มตัวอย่างรู้จักแหล่งตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 จากแหล่งใด 
 

แหล่งที่รู้จักตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน ร้อยละ 

โทรทัศน์ 8 5.8 
Smartphone 100 72.5 

โฆษณาตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น รถไฟฟ้า 11 8.0 
คนรู้จักแนะน า 16 11.5 

อ่ืน ๆ  3 2.2 

รวม 138 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่ากลุ่มตัวอย่างรู้จักตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จาก 
Smartphone เป็นอันดับหนึ่งจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5 อันดับที่สองคนรู้จักแนะน า 
จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5อันดับที่สามโฆษณาตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น รถไฟฟ้า จ านวน 11 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 อันดับที่สี่โทรทัศน์ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 อันดับที่ห้า อ่ืน ๆ 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2  
 
ตอนที่ 3 ผลวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นต่อการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Marketing) ของผู้ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(Mobile Marketing) ใน 5 รูปแบบได้แก่ 1) ข้อความสั้น (SMS) 2) ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) 3) 
ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting) 4) ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile 
TV/Video) 5) ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) โดยใช้ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับที่มีผลต่อการใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังตาราง
ต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.19: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile  
 Marketing) ประเภทข้อความสั้น (SMS)  

 

ข้อความสั้น (SMS) �̅� S.D. การแปลความ 
1. คุณเป็นผู้หนึ่งที่ได้รับ SMS การส่งเสริมการตลาด
ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) 

3.44 0.904 เห็นด้วย 

2. คุณมักน าข้อความ SMS ที่ได้รับไปใช้ในการซื้อ
สินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) 

3.42 0.918 เห็นด้วย 

3. ข้อความใน SMS ท าให้คุณเข้าใจข้อเสนอและ
โปรโมชั่นของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) 

3.48 0.977 เห็นด้วย 

รวม 3.45 0.933 เห็นด้วย 

  
จากตารางที่ 4.19 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อข้อความสั้น (SMS) อยู่ในระดับเห็น

ด้วย (ค่าเฉลี่ย = 3.45) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่าข้อความใน SMS ท าให้เข้าใจข้อเสนอและ
โปรโมชั่นของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ค่าเฉลี่ย = 3.48) รองลงมาคือ ได้รับ SMS การ
ส่งเสริมการตลาดของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ค่าเฉลี่ย = 3.44) และการน า SMS ที่ได้รับ
ไปใช้ในการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ค่าเฉลี่ย 3.42)   

 
ตารางที่ 4.20: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile  
 Marketing) ประเภทข้อความมัลติมีเดีย (MMS)  

 
ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) �̅� S.D. การแปลความ 

4. คุณสนใจเปิดดูข้อความมัลติมีเดีย (MMS) ที่
ได้รับเสมอ 

3.41 0.945 เห็นด้วย 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  
 (Mobile Marketing) ประเภทข้อความมัลติมีเดีย (MMS)  

 

ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) �̅� S.D. การแปลความ 
5. คุณรู้สึกว่าข้อความมัลติมีเดีย (MMS) มีความ
น่าสนใจเพราะมีทั้งภาพและเสียง 

3.45 0.853 เห็นด้วย 

6. ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) ที่ประกอบด้วยภาพ
และเสียงท าให้คุณเข้าใจข้อมูลได้ง่ายข้ึน 

3.46 0.902 เห็นด้วย 

รวม 3.44 0.900 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อข้อความมัลติมีเดีย (MMS) อยู่ใน

ระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย = 3.44) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่าข้อความมัลติมีเดีย (MMS) ที่
ประกอบด้วยภาพและเสียงท าให้เข้าใจข้อมูลได้ง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ย = 3.46) รองลงมาคือข้อความ
มัลติมีเดีย (MMS) มีความน่าสนใจเพราะมีทั้งภาพและเสียง (ค่าเฉลี่ย = 3.45) และสนใจเปิดดู
ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) เสมอ (ค่าเฉลี่ย = 3.41) 

 
ตารางที่ 4.21: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile  
 Marketing) ประเภทข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting)  

 

ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell 
Broadcasting) �̅� S.D. การแปลความ 

7. คุณเป็นผู้หนึ่งที่ได้รับข้อความ Cell Broadcasting 
การส่งเสริมการตลาดของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 

3.48 0.785 เห็นด้วย 

8. เมื่อเห็นการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่าน Cell 
Broadcasting ท าให้คุณทราบถึงกิจกรรมที่น่าสนใจ 

3.47 0.821 เห็นด้วย 

9. ข้อความในรูปแบบ Cell Broadcasting ท าให้คุณ
ไม่เปลืองเนื้อที่ในการจัดเก็บในโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

3.57 0.781 เห็นด้วย 

รวม 3.51 0.80 เห็นด้วย 
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จากตารางที่ 4.21 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell 
Broadcasting) อยู่ในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย = 3.51) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่าข้อความในรูป 
Cell Broadcasting ท าให้ไม่เปลืองเนื้อที่ในการจัดเก็บในโทรศัพท์เคลื่อนที่ (ค่าเฉลี่ย = 3.57) 
รองลงมาได้รับข้อความในรูปแบบ Cell Broadcasting (ค่าเฉลี่ย = 3.48) และเม่ือเห็นการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่าน Cell Broadcasting ท าให้ทราบถึงกิจกรรมที่น่าสนใจ (ค่าเฉลี่ย = 
3.47) 

 
ตารางที่ 4.22: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile  
 Marketing) ประเภทข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/ Video)  

 

ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/ 
Video) �̅� S.D. การแปลความ 

10. ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหวสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace)  

3.50 0.737 เห็นด้วย 

11. ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหวกระตุ้นความ
สนใจให้คุณอยากรู้รายละเอียดของกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

3.63 0.745 เห็นด้วย 

12. ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหวท าให้คุณเข้าใจ
และจ าข้อมูลได้ง่ายขึ้น 

3.57 0.771 เห็นด้วย 

รวม 3.57 0.751 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.22 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อข้อความข่าวเสียงและภาพเคลื่อนไหว 

(Mobile TV/ Video) อยู่ในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย = 3.57) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่าข้อความ
เสียงและภาพเคลื่อนไหวกระตุ้นให้อยากรู้รายละเอียดของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ค่าเฉลี่ย = 3.63) รองลงมาข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหวท าให้เข้าใจและ
จ าข้อมูลได้ง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ย = 3.57) และข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหวสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ค่าเฉลี่ย = 3.50)  
 
 



36 

ตารางที่ 4.23: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile  
 Marketing) ประเภทข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) 
 

ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile 
Application) �̅� S.D. การแปลความ 

13. คุณรู้สึกพึงพอใจที่ข้อความผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นมีรีวิวของคนที่เคยซื้อสินค้า 

3.79 0.908 เห็นด้วย 

14. ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นท าให้ช่วย
เตือนให้คุณทราบว่ามีโปรโมชั่นและส่วนลด
อะไรบ้างที่คุณสามารถใช้ได้ 

3.88 0.915 เห็นด้วย 

15. ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นช่วยให้คุณ
เปรียบเทียบราคาสินค้าแต่ละชนิดได้ง่ายขึ้น 

3.93 0.816 เห็นด้วย 

รวม 3.87 0.879 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.23 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 

(Mobile Application) ในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย = 3.87) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่าข้อความ
ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นช่วยให้เปรียบราคาสินค้าแต่ละชนิดได้ง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ย = 3.93) รองลงมา
ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นช่วยให้ทราบว่ามีโปรโมชัน่อะไรที่สามารถใช้ได้บ้าง (ค่าเฉลี่ย = 
3.88) และรู้สึกพึงพอใจที่ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นมีรีวิวของคนที่เคยซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ย = 
3.79)  
 
ตอนที่ 4 ผลวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร  
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ตารางที่ 4.24: ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ �̅� S.D. การแปลความ 

1. เมื่อนึกถึงความสะดวกสบาย สามารถซื้อสินค้าได้
ทุกที่ทุกเวลา คุณจะนึกถึงตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 

4.03 0.729 เห็นด้วย 

2. คุณมักหาข้อมูลผ่านคนใกล้ชิด เช่น เพ่ือน 
ครอบครัว หรือค าวิจารณ์ของสินค้าจากอินเทอร์เน็ต
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

3.89 0.852 เห็นด้วย 

3. คุณเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าหรือตราสินค้าต่าง 
ๆ เพื่อเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด 

4.24 0.782 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4. คุณใช้ระยะเวลาไม่นานในการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
เมื่อได้รับข้อมูลที่ครบถ้วน 

3.75 0.828 เห็นด้วย 

5. หลังจากซ้ือสินค้าคุณมักแนะน าต่อผ่านช่องทาง
ต่าง ๆ 

3.70 0.982 เห็นด้วย 

6. คุณจะกลับมาซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) อีกครั้ง 

4.00 0.810 เห็นด้วย 

รวม 3.94 0.831 เห็นด้วย 

  
จากตารางที่ 4.24 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ย = 3.94) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่าการ
เปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าต่าง ๆ เพื่อเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.24) รองลงมาคือเมื่อนึก
ถึงความสะดวกสบายสามารถซื้อสินค้าได้ทุกท่ีทุกเวลาจะคิดถึงตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(ค่าเฉลี่ย 4.03) จะกลับมาซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อีกครั้ง (ค่าเฉลี่ย 4.00) มัก
หาข้อมูลผ่านคนใกล้ชิด เช่น เพ่ือน ครอบครัว หรือค าวิจารณ์ของสินค้าจากอินเทอร์เน็ตก่อนตัดสินใจ
ซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 3.89) หลังจากซ้ือสินค้ามักแนะน าต่อผ่านช่องทางต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย = 3.70) 
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ตอนที่ 5 ผลวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
สมมติฐานหลัก 
สมมติฐานที่ 1 กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอย 
(Simple Regression Analysis)   

ความหมายของสัญลักษณ์ 
B หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป

คะแนนดิบ 
Beta  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่

ละสมการ 
Sig. หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
 

ตารางที่ 4.25: ทดสอบการมีอิทธิพลระหว่างการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่กับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 12.861  6.482 .000 

กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ .198 .411 5.258 .000 

R2 = 0.169, Adjust R2 = 0.163, F = 27.651, p < 0.05  
 
 แสดงให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากปัจจัยด้านการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) 
ร้อยละ 16.3 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 83.7 คาดว่ามาจากปัจจัยอื่น  
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: ปัจจัยการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H1: ปัจจัยการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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 ดังนั้นกลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มีค่า Sig. = 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย (H1) ซึ่งสามารถสรุปได้ว่ากลยุทธ์
การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.411 หมายความว่าปัจจัยการตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในกรุงเทพมหานคร อธิบายได้ว่า หากการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(Mobile Marketing) มีผลมากข้ึน 1 หน่วย จีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมขึ้น 0.411   
 
ตารางที่ 4.26: ทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing)  
  กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรายด้าน 
 

การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Marketing) 

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

B Beta t Sig. 
(Constant) 13.025  6.549 .000 

1) ข้อความสั้น (SMS) .443 .146 3.586 .001 

2) ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) .542 .148 3.554 .000 
3) ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell 

Broadcasting) 
.186 .107 1.413 .227 

4) ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว 
(Mobile TV/Video) 

.457 .215 3.605 .000 

5) ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 
(Mobile Application) 

.409 .270 3.190 .000 

R2= 0.219, Adjust R2 = 0.190, F= 7.142, p< 0.05 
 
 จาก R2= 0.219 แสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากการกลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Marketing) ทั้ง 5 ด้าน ร้อยละ 19.0 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 81 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืน ๆ  
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ผลการทดสอบความมีอิทธิพลระหว่างการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) 
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกในรายด้านพบว่า  

สมมติฐานที่ 2 ข้อความสั้น (SMS) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

มีสมมติฐานดังนี้  
 H0: ข้อความสั้น (SMS) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H1: ข้อความสั้น (SMS) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.001 ซ่ึงต่ ากว่าระดับค่านัยส าคัญท่ี 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่าข้อความสั้น (SMS) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.146 หมายความว่าข้อความสั้น (SMS) มีอิทธิพล
เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือ หากการตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ประเภทข้อความสั้น มีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมข้ึน 0.146 

สมมติฐานที่ 3 ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

มีสมมติฐานดังนี้  
 H0: ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H1: ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.000 ซ่ึงต่ ากว่าระดับค่านัยส าคัญท่ี 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่าข้อความมัลติมีเดีย (MMS)  เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.148 หมายความว่าข้อความมัลติมีเดีย (MMS) มี
อิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือ หาก
การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ประเภทข้อความมัลติมีเดีย มีผลมากข้ึน 1 
หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมข้ึน 0.148 
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สมมติฐานที่ 4 ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

มีสมมติฐานดังนี้  
 H0: ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H1: ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.227 ซึ่งสูงกว่าระดับค่านัยส าคัญที่ 0.05 
ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting) เป็นปัจจัยที่ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

สมมติฐานที่ 5 ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

มีสมมติฐานดังนี้  
 H0: ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 H1: ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.000 ซ่ึงต่ ากว่าระดับค่านัยส าคัญที ่0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.215 หมายความว่าข้อความเสียงและ
ภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video)  มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือ หากการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ประเภท
ข้อความข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มขึ้น 0.215 

สมมติฐานที่ 6  ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

มีสมมติฐานดังนี้  
 H0: ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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 H1: ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.000 ซ่ึงต่ ากว่าระดับค่านัยส าคัญท่ี 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปว่าข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.370 หมายความว่าข้อความผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่น (Mobile Application) มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือ หากการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ประเภท
ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมข้ึน 0.270 
 
ตารางที่ 4.27: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานหลัก กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(Mobile Marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานย่อยท่ี 1 ข้อความสั้น (SMS) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานย่อยที่ 2  ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 3 

สมมติฐานย่อยท่ี 3 ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell 
Broadcasting) ) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาด
กลางพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยท่ี 4 ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว 
(Mobile TV/Video) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 5 

สมมติฐานย่อยท่ี 5 ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น 
(Mobile Application) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 6 

 



บทที ่5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์ดังนี้  

 1. เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing)  ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
 2. เพ่ือศึกษาความความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ของผู้ให้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 3. เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือผู้บริโภคในกรุง
เทเพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง 138 คน มีบทสรุปที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.2 การอภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะสาหรับการน าผลไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะสาหรับการวิจัยครั้งไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing)  ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) มีรายละเอียดสรุปได้
ดังนี้ 
 ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
มีสถานภาพโสด และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน เป็นส่วนใหญ่ มีงานอดิเรกคือเล่น
อินเทอร์เน็ต 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส์เนื่องจากมีสินค้าที่ต้องการมากท่ีสุด โดยมีความถ่ีในการซื้อเครื่องส าอางออแกนิค 1-2 
ครั้ง / เดือน การตัดสินใจเลือกซ้ือด้วยตนเอง มีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เดือนละ 1 – 2 ครั้ง ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง 501 – 1,000 บาท โดย
อุปกรณ์ที่ใช้บ่อยที่สุดคือ Smartphone ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าเป็นประจ าคือ 20.01 – 24.00 น. 
ประเภทสินค้าท่ีซื้อบ่อยที่สุดคือสินค้าแฟชั่น ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ในการซื้อสินค้าคือ 
Shopee รองลงมาคือ Lazada เหตุผลที่เลือกตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ดังกล่าวคือมี
กระบวนการซื้อง่ายและสะดวก สถานที่ที่เลือกซ้ือสินค้าคือที่บ้าน รู้จักตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จาก Smartphone  
 ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นกลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ข้อมูลความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Marketing) ใน 5 ประเภท ได้แก่ 1) ข้อความสั้น (SMS) 2) ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) 3) ข้อความ
ข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting) 4) ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/ 
Video) 5) ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application)  
 ประเภทข้อความสั้น (SMS) แสดงให้เห็นว่าผลโดยรวมมีความเห็นในระดับเห็นด้วยต่อ
การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ประเภทข้อความสั้น (SMS) และผลรายข้อ
พบว่ามีความเห็นด้วยที่ข้อความใน SMS ท าให้เข้าใจข้อเสนอและโปรโมชั่นของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ได้รับ SMS การส่งเสริมการตลาดของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการน า 
SMS ที่ได้รับไปใช้ในการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 ประเภทข้อความมัลติมีเดีย (MMS) แสดงให้เห็นว่าผลโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับเห็น
ด้วยต่อการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ประเภทข้อความมัลติมีเดีย (MMS) 
และผลรายข้อพบว่ามีความเห็นด้วยที่ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) ที่ประกอบด้วยภาพและเสียงท าให้
เข้าใจข้อมูลได้ง่ายขึ้นมากที่สุด รองลงมาคือข้อความมัลติมีเดีย (MMS) มีความน่าสนใจเพราะมีทั้ง
ภาพและเสียง และสนใจเปิดดูข้อความมัลติมีเดีย (MMS) เสมอ  
 ประเภทข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting) แสดงให้เห็นว่าผลโดยรวมมี
ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยต่อการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ประเภท
ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting) และผลรายข้อพบว่ามีความเห็นด้วยที่ข้อความ
ในรูป Cell Broadcasting ท าให้ไม่เปลืองเนื้อที่ในการจัดเก็บในโทรศัพท์เคลื่อนที่ การได้รับข้อความ
ในรูปแบบ Cell Broadcasting และเม่ือเห็นการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่าน Cell 
Broadcasting ท าให้ทราบถึงกิจกรรมที่น่าสนใจ  
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ประเภทข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) แสดงให้เห็นว่าผลโดยรวมมีความคิด
เห็นในระดับเห็นด้วยต่อการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ประเภทข้อความเสียง
และภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) และผลรายข้อพบว่ามีความเห็นด้วย โดยข้อความเสียงและ
ภาพเคลื่อนไหวกระตุ้นให้อยากรู้รายละเอียดของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหวท าให้เข้าใจและจ าข้อมูลได้ง่ายขึ้น และข้อความเสียง
และภาพเคลื่อนไหวสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ประเภทข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) แสดงให้เห็นว่าผล
โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยต่อการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) 
ประเภทข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) และรายข้อพบว่ามีความเห็นด้วย
ที่ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นช่วยให้เปรียบราคาสินค้าแต่ละชนิดได้ง่ายขึ้นมากที่สุด รองลงมา
ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นช่วยให้ทราบว่ามีโปรโมชัน่อะไรที่สามารถใช้ได้บ้าง และรู้สึกพึง
พอใจที่ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นมีรีวิวของคนที่เคยซื้อสินค้า 
 ส่วนที่ 4 ระดับความคิดเห็นกับการตัดสินใจสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อยู่ใน
ระดับเห็นด้วย โดยมีความเห็นด้วยอย่างยิ่งในการเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าต่าง ๆ เพ่ือเลือก
ทางเลือกท่ีดีที่สุด มีความเห็นด้วยเมื่อนึกถึงความสะดวกสบายสามารถซ้ือสินค้าได้ทุกท่ีทุกเวลาจะ
คิดถึงตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะกลับมาซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อีก
ครั้ง มักหาข้อมูลผ่านคนใกล้ชิด เช่น เพ่ือน ครอบครัว หรือค าวิจารณ์ของสินค้าจากอินเทอร์เน็ตก่อน
ตัดสินใจซื้อ หลังจากซื้อสินค้ามักแนะน าต่อผ่านช่องทางต่าง ๆ  
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานหลักผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐานคือกลยุทธ์การตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) โดยรวมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับ
ที่ 0.05 
 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐานย่อยคือข้อความสั้น (SMS) ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) 
ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile 
Application) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับที่ 0.05  
 ผลการศึกษาที่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานย่อยคือข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell 
Broadcasting) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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5.2 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาที่สรุปว่ากลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติในระดับที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่าการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) เป็นปัจจัย
ที่มีผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค ซึ่งการท าการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็น
ช่องทางที่สามารถเข้าสู่กลุ่มเป้าหมายได้ทุกที่ทุกเวลา สามารถวางแผนการส่งเสริมการขายกระตุ้นให้
ผู้บริโภคมาเลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านช่องทางของโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
นอกจากนี้ยังสัมพันธ์กับข้อมูลของ เกวลิน ช่วยบ ารุง (2554) ที่พบว่าการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และข้อมูลของ ภัคญดา ธีรชัยชาญ (2557) ที่พบว่าการตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่มีผลต่อการตัดสินใจดาวน์โหลด Application SCB UP2ME ของผู้ใช้บริการ
ธนาคารไทยพาณิชย์จ ากัดมหาชน  
 ผลการวิจัยพบว่า ข้อความสั้น (SMS) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับที่ 
0.05 แสดงให้เห็นว่าข้อความสั้นเป็นปัจจัยอย่างหนึ่งในธุรกิจการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
โดยจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยต่อการตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ประเภทข้อความสั้น (SMS) และเมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยที่
จะรับ SMS การส่งเสริมการตลาด การน า SMS ไปใช้ในการซื้อสินค้า และ SMS จะช่วยกระตุ้นความ
สนใจของผู้บริโภคท าให้เข้าใจข้อเสนอและโปรโมชั่นของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงน าไปใช้
ในการซื้อสินค้า ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับผลการศึกษาของ เกวลิน ช่วยบ ารุง (2554) ที่พบว่า
การสื่อสารการตลาดผ่าน SMS Marketing ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และจาก
ผลการศึกษาของ ภัคญดา ธีรชัยชาญ (2557) ที่พบว่าการข้อความสั้น เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจดาวน์โหลด Application SCB UP2ME และผลการศึกษาของ ณฐาพัชร์ นันทพัฒน์สรัญ 
(2560) ที่พบว่าข้อความสั้น (SMS) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแกร๊บแท็กซี่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และ 
 ผลการวิจัยพบว่า ข้อความมัลติมิเดีย (MMS) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติใน
ระดับท่ี 0.05 แสดงให้เห็นว่าข้อความมัลมีเดียเป็นปัจจัยอย่างหนึ่งในธุรกิจการตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดให้ในระดับเห็นด้วยต่อการตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ประเภทมัลติมีเดีย (MMS) และเมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยที่
ข้อความมัลติมีเดียที่ประกอบด้วยภาพและเสียงท าให้เข้าใจข้อมูลได้ง่ายขึ้น มีความน่าสนใจ และ
สนใจเปิดดูข้อความมัลติมีเดียเสมอ ซึ่งช่วยกระตุ้นการเข้าไปซื้อสินค้าในตลาดกลางพาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของเกวลิน ช่วยบ ารุง (2554) ที่พบว่าการสื่อสาร
การตลาดผ่าน MMS Marketing ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
 ผลการวิจัยพบว่าข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting) เป็นปัจจัยที่ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แม้ผลของการศึกษาแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับข้อความข่าวสารจาก
สถานีฐานที่ท าให้ไม่เปลืองเนื้อที่ในการจัดเก็บในโทรศัพท์เคลื่อนที่ ลักษณะเป็นข้อความสั้น ประมาณ 
140 ตัวอักษร ข้อความดังกล่าวจะค้างอยู่ที่หน้าจอ 3 – 5 วินาที และจะหายไปเองโดยไม่ต้องสั่งลบ
ข้อความ  ซึ่งอาจไม่เพียงพอต่อการรับรู้ ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค (ภัคธดา ธีรชัยชาญ, 2557) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของณฐาพัชร์ นันทพัฒน์สรัญ 
(2560) ที่พบว่าข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการแกร๊บแท็กซี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 
 ผลการวิจัยพบว่า ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/ Video) เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยที่
ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหวช่วยกระตุ้นความสนใจ ช่วยให้จ าข้อมูลได้ง่ายขึ้น และสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องมาจากปัจจุบันผู้บริโภคมีความระมัดระวังใน
การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ จากความเสี่ยงในการไม่ได้รับสินค้า หรือสินค้าไม่ตรงตามท่ีต้องการ จึง
ต้องตรวจสอบอย่างถี่ถ้วนก่อนการตัดสินใจซื้อ (กิตติวัฒน์ จิตรวัตร, 2559) การประชาสัมพันธ์ใน
รูปแบบ Mobile TV และวิดีโอจึงสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมั่นในการซื้อ
สินค้าได้ ผลการศึกษานี้ไม่สัมพันธ์กับผลของภัคญดา ธีรชัยชาญ (2557) ที่พบว่าการข้อความเสียง
และภาพเคลื่อนไหว เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจดาวน์โหลด Application SCB UP2ME 
และไม่สัมพันธ์กับผลการศึกษาของณฐาพัชร์ นันทพัฒน์สรัญ (2560) ที่พบว่าข้อความเสียงและ
ภาพเคลื่อนไหว ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแกร๊บแท็กซี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิจัยพบว่า ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยและพึง
พอใจที่ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นมีรีวิวของคนที่เคยซื้อสินค้า ช่วยแจ้งเตือนให้ทราบว่ามี
โปรโมชั่นและส่วนลดอะไรที่สามารถใช้ได้ และช่วยให้เปรียบเทียบราคาสินค้าแต่ละชนิดได้ง่ายขึ้น จึง
เป็นผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ ภัคญดา ธีรชัยชาญ (2557) ที่พบว่าการข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น เป็นปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจดาวน์โหลด Application SCB UP2ME และผลการศึกษาของ ณฐาพัชร์ 
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นันทพัฒน์สรัญ (2560) ที่พบว่าข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแกร๊
บแท็กซี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กร/นักการตลาด ที่ด าเนินเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้  
 รูปแบบการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ Mobile Marketing กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเห็นด้วย
กับรูปแบบข้อความสั้น ข้อความมัลติมีเดีย ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว และข้อความผ่านโม
บายแอพพลิเคชั่น ดังนั้นจึงเป็นโอกาสที่ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถน าไปพัฒนา
ช่องทางการตลาดผ่าน SMS MMS Video และ Mobile Application ให้มีการแจ้งข่าวสารเพ่ิมมาก
ขึ้น พัฒนารูปแบบให้มีความน่าสนใจ จดจ าง่ายไม่ซับซ้อน  
 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยรวมเป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดังนั้นธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรค านึงถึงจุดเด่นของการตลาดผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยการพัฒนาวิธีการสื่อสารทางการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ให้มีความสะดวก
ในการเข้าถึง การน าไปใช้ได้ง่าย มีความถูกต้องของเนื้อหา มีการระมัดระวังในเรื่องของข้อมูลของ
ผู้บริโภคไม่ให้รั่วไหลเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ  
 ข้อความสั้น (SMS) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือธุรกิจ 
ร้านค้า ที่ขายสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถเพ่ิมการส่งเสริมการตลาดใน
รูปแบบข้อความสั้น เพื่อที่ผู้บริโภคจะได้น าข้อมูลจากข้อความสั้นไปใช้ในการเลือกซ้ือสินค้าได้ มีการ
รวบรวมข้อมูลลักษณะและพฤติกรรมของลูกค้า เพ่ือสร้างเป็นฐานข้อมูลไว้ใช้ในการตลาด  
 ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคสนใจข้อความ
ประเภทมัลติมีเดียเพราะประกอบด้วยภาพและเสียง ช่วยให้เข้าใจข้อมูลได้ง่ายขึ้น ดังนั้นตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือธุรกิจ ร้านค้า ที่ขายสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถ
เพ่ิมข่าวสารทางช่องทางนี้มากข้ึน แม้ว่าในปัจจุบันช่องทางนี้จะไม่ได้รับความนิยมเนื่องจากมีความทับ
ซ้อนกับข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว หรือแม้กระทั่งข้อความภาพที่ส่งผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
ดังนั้นถ้าผู้ประกอบธุรกิจที่มีความสนใจการตลาดผ่านช่องทางนี้สามารถศึกษาเพ่ิมเติม และลองน าไป
ปรับใช้กับการแจกแคมเปญส่วนลดครั้งต่อไป หรือการ์ดอวยพรในวันพิเศษ ส าหรับลูกค้าเก่า 
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เนื่องจากจะมีฐานข้อมูลเดิมและมีข้อมูลเบอร์โทรติดต่ออยู่แล้วเพ่ือเพ่ิมความตื่นเต้น แปลกใหม่ และ
ความพิเศษเฉพาะให้กับลูกค้าได้ 
 ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV/Video) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จาก
ผลการวิจัยพบว่าข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหวช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาด จดจ าข้อมูลได้ง่าย โดยทั่วไปควรมีความยาวประมาณ 2 นาทีเพ่ือมั่นใจว่าผู้บริโภคสามารถ
ดูได้จนจบ (Positioning, 2559) และสร้างภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือให้กับตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องมาจากผู้บริโภคอาจมีข้อสงสัยเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือในการซื้อสินค้าและบริการ
ออนไลน์บนอินเทอร์เน็ต เนื่องมาจากความเสี่ยงในการไม่ได้รับสินค้าหรือสินค้าไม่ตรงตามที่ต้องการ 
การประชาสัมพันธ์เป็นคลิปวิดีโอขององค์กร หรือรายละเอียดของธุรกิจ เช่น การบริการ หมวดหมู่
สินค้า การตรวจสอบคุณภาพ การขนส่ง จะช่วยสร้างความเข้าใจให้กับผู้บริโภคและสร้างความเชื่อมั่น
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ให้กับผู้บริโภคได้ถึง 64% (Giant Point, 2561)  
 ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จาก
ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเห็นด้วยที่มีการเปรียบเทียบราคาสินค้าแต่ละชนิด และการรีวิวสินค้าของ
คนที่เคยซื้อสินค้า ดังนั้นตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรเพิ่มให้มีการเปรียบเทียบสินค้าท่ี
แม่นย าเที่ยงตรงและมีรีวิวที่น่าเชื่อถือ มีการปรับปรุงให้แอพพลิเคชั่นมีการใช้งานได้ง่ายขึ้น มี
โปรโมชั่นให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ซ้ า เพ่ิมประสิทธิภาพของ
แอพพลิเคชั่นให้หาสินค้าได้ง่าย โหลดข้อมูลได้อย่างรวดเร็วเพ่ือรองรับการใช้บริการของลูกค้า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถน าไปใช้เป็นประโยชน์กับงานวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยจึงขอ
เสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน ๆ เพราะงานวิจัยนี้การส ารวจเฉพาะ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ซึ่งปัจจุบันเทคโนโลยีเข้าถึงผู้บริโภคในทุก ๆ ที่การซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตจึงเป็นที่นิยม และตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็ได้รับความนิยมในการซื้อสินค้าใน
ทุก ๆ จังหวัด 
 5.4.2 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นแหล่งซื้อสินค้าที่ก าลังได้รับความนิยม และมีการ
ท าการตลาดที่หลากหลาย การศึกษากลยุทธ์ที่แตกต่างออกไปจะช่วยให้เข้าใจการท าการตลาดของ
กลุม่ธุรกิจการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้มากยิ่งขึ้น 
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 5.4.3 กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ยังมีกลยุทธ์ที่ไม่ได้มีการน ามาใช้ในปัจจุบันนั่น
คือข้อความข่าวสารผ่านสถานีฐาน (Cell Broadcasting) ดังนั้นส าหรับผู้ที่สนใจศึกษาเรื่องกลยุทธ์
การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่สามารถตัดหัวข้อข้อความข่าวสารผ่านสถานีฐาน (Cell 
Broadcasting) ออกได้เนื่องจากในปัจจุบันยังไม่มีการน ามาใช้ส าหรับการท าการตลาดในประเทศไทย 
และจากการศึกษาก็พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง 

กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้ใช้ประกอบการศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ส่วนที่ 3 กลยุทธ์การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ที่ส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
กรุณาท าเครื่องหมาย ลงใน (    ) หน้าข้อที่ท่านต้องการเลือกหรือเติมข้อความในช่องว่างที่
ก าหนดให้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

• เพศ 
(    ) ชาย     (    ) หญิง 
• อายุ 
(    ) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี   (    ) 26-30 ปี   
(    ) 31-35 ปี     (    ) 36-40 ปี 
(    ) 41-45 ปี     (    ) 46-50 ปี 
(    ) 50 ปีขึ้นไป  
• อาชีพ 
(    ) นักเรียน/นักศึกษา    (    ) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
(    ) พนักงานบริษัทเอกชน   (    ) ธุรกิจส่วนตัว 
(    ) อื่น ๆ ......................... 
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• ระดับการศึกษา 
(    ) ต่่ากว่าปริญญาตรี    (    ) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
(    ) สูงกว่าปริญญาตรี      
• รายได ้
(    ) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  (    ) 15,001-20,000 บาท 
(    ) 20,001-25,000 บาท   (    ) 25,001-30,000 บาท 
(    ) 30,001-35,000 บาท   (    ) 35,001-40,000 บาท 
(    ) 40,001 บาทข้ึนไป 
• สถานภาพ 
(    ) โสด  (    ) สมรส  (    ) อื่น ๆ ....................................... 
• จ่านวนสมาชิกในครอบครัว 
(    ) 1 คน     (    ) 2-3 คน 
(    ) 4-5 คน     (    ) 6-7 คน 
(    ) มากกว่า 7 คนขึ้นไป 
• งานอดิเรก 
(    ) เล่นอินเทอร์เน็ต    (    ) ช้อปปิ้ง 
(    ) ดูหนัง/ฟังเพลง    (    ) อ่านหนังสือ 
(    ) เล่นกีฬา/เกม    (    ) อื่น ๆ ......................................... 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

• เหตุผลที่ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์(E-Marketplace) 
ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

(    ) มีสินค้าที่ต้องการ    (    ) มีสินค้าหลากหลาย 
(    ) มีแพลตฟอร์มที่เข้าถึงง่าย   (    ) มีราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไป 
(    ) มีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ  (    ) สามารถซ้ือได้ตลอดเวลา 24 ชม. 
(    ) อื่น ๆ ............................................... 
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• บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E- 
Marketplace) 
(    ) ตัดสินใจด้วยตนเอง    (    ) บุคคลในครอบครัว 
(    ) เพื่อน/เพ่ือนร่วมงาน    (    ) บุคคลที่มีชื่อเสียง   
(    ) ค่าบอกกล่าวจากผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ มาก่อน  
(    ) อื่น ๆ ............................................... 
• ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ต่อเดือน 
(    ) น้อยกว่า 1 ครั้ง    (    ) 1 – 2 ครั้ง 
(    ) 3 – 4 ครั้ง     (    ) 5 – 6 ครั้ง 
(    ) 7 ครั้ง ขึ้นไป 
• ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ต่อครั้ง 
(    ) ไม่เกิน 500 บาท    (    ) 501 – 1,000 บาท 
(    ) 1,001 – 1,500 บาท   (    ) 1,501 บาทข้ึนไป 
• อุปกรณ์ท่ีใช้งานบ่อยที่สุดเพื่อเข้าซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E- 
Marketplace) 
(    ) Smartphone    (    ) Notebook/PC 
(    ) Tablet     (    ) อื่น ๆ ..................... 
• ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เป็นประจ่า 
(    ) 04.01 – 08.00 น.    (    ) 08.01 – 12.00 น. 
(    ) 12.01 – 16.00 น.    (    ) 16.01 – 20.00 น. 
(    ) 20.01 – 24.00 น.    (    ) 00.01 – 04.00 น. 
• ประเภทของสินค้าท่ีซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) บ่อยท่ีสุด 
(    ) สินค้าแฟชั่น    (    ) สินค้ากลุ่มสุขภาพและความงาม 
(    ) อุปกรณ์ไอที    (    ) ของใช้ภายในบ้าน 
(    ) ของเล่น/สินค้าแม่และเด็ก   (    ) อาหารและเครื่องดื่ม 
(    ) ยานยนต์     (    ) อื่น ๆ ..................... 
• ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ที่ใช้ในการซื้อสินค้าตอบได้มากกว่า 1 

ข้อ 
(    ) Lazada     (    ) JD Central 
(    ) Shopee     (    ) Kaidee 
(    ) 11Street     (    ) อื่น ๆ ..................... 
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• เหตุผลที่ท่านเลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace)  
ในข้อ 16. ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
(    ) กระบวนการซื้อง่ายและสะดวก  (    ) มีสินค้าหลากหลาย 
(    ) มีราคาถูก     (    ) มีส่วนลดและโปรโมชั่น 
(    ) มีความน่าเชื่อถือ    (    ) อ่ืน ๆ ..................... 
• สถานที่ที่ท่านเลือกซ้ือสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace)  
(    ) ที่บ้าน      (    ) ที่ท่างาน 
(    ) ระหว่างเดินทาง    (    ) อื่น ๆ ..................... 
• ท่านทราบข้อมูลของโปรโมชั่นต่าง ๆ ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-

Marketplace)   
ผ่านช่องทางใด  
(    ) โทรทัศน์     (    ) โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(    ) ป้ายไวนิล     (    ) คนรู้จัก  
(    ) อื่น ๆ ..................... 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นของคุณเกี่ยวกับการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ใน
รูปแบบต่าง ๆ  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน (    ) ในช่องระดับต่าง ๆ ตามความคิดเห็นของคุณ  

การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Marketing) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ข้อความสั้น SMS 

1. คุณเป็นผู้หนึ่งที่ได้รับ SMS การส่งเสริมการตลาด
ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) 

     

2. คุณมักน่าข้อความ SMS ที่ได้รับไปใช้ในการซื้อ
สินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) 
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การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Marketing) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

3. ข้อความใน SMS ท่าให้คุณเข้าใจข้อเสนอและ
โปรโมชั่นของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) 

     

ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) 

4. คุณสนใจเปิดดูข้อความมัลติมีเดีย (MMS) ที่ได้รับ
เสมอ 

     

5. คุณรู้สึกว่าข้อความมัลติมีเดีย (MMS) มีความ
น่าสนใจเพราะมีทั้งภาพและเสียง 

     

6. ข้อความมัลติมีเดีย (MMS) ที่ประกอบด้วยภาพและ
เสียงท่าให้คุณเข้าใจข้อมูลได้ง่ายขึ้น 

     

ข้อความข่าวสารจากสถานีฐาน (Cell Broadcasting) ข้อความที่ลบเองหลังจากเปิดดูแล้ว 2 
– 3 วินาที 

7. คุณเป็นผู้หนึ่งที่ได้รับข้อความ Cell Broadcasting 
การส่งเสริมการตลาดของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 

     

8. เมื่อเห็นการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่าน Cell 
Broadcasting ท่าให้คุณทราบถึงกิจกรรมที่น่าสนใจ 

     

9. ข้อความในรูปแบบ Cell Broadcasting ท่าให้คุณ
ไม่เปลืองเนื้อที่ในการจัดเก็บในโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

     

ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหว (Mobile TV / Video) 

10.ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหวสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace)  

     

11.ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหวกระตุ้นความ
สนใจให้คุณอยากรู้รายละเอียดของกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Marketing) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

12.ข้อความเสียงและภาพเคลื่อนไหวท่าให้คุณเข้าใจ
และจ่าข้อมูลได้ง่ายขึ้น 

     

ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) 
13.คุณรู้สึกพึงพอใจที่ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
มีรีวิวของคนที่เคยซื้อสินค้า 

     

14.ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นท่าให้ช่วยเตือนให้
คุณทราบว่ามีโปรโมชั่นและส่วนลดอะไรบ้างที่คุณ
สามารถใช้ได้ 

     

15.ข้อความผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นช่วยให้คุณ
เปรียบเทียบราคาสินค้าแต่ละชนิดได้ง่ายขึ้น 

     

 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน (   ) ในช่องระดับต่าง ๆ ตามความคิดเห็นของคุณ 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
1. เมื่อนึกถึงความสะดวกสบาย สามารถซ้ือสินค้า
ได้ทุกที่ทุกเวลา คุณจะนึกถึงตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 

     

2. คุณมักหาข้อมูลผ่านคนใกล้ชิด เช่น เพ่ือน 
ครอบครัว หรือค่าวิจารณ์ของสินค้าจาก
อินเทอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

3. คุณเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าหรือตราสินค้า
ต่าง ๆ เพื่อเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด 
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การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

4. คุณใช้ระยะเวลาไม่นานในการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) เมื่อได้รับข้อมูลที่ครบถ้วน 

     

5. หลังจากซ้ือสินค้าคุณมักแนะน่าต่อผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ  

     

6. คุณจะกลับมาซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) อีกครั้ง  

     

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 
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