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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด การ
ยอมรับเทคโนโลยี ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา
คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือ
ไดเ้ท่ากับ 0.871 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบ ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาผลว่า ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: ควำมไว้วำงใจ, ส่วนประสมทำงกำรตลำด, กำรยอมรับเทคโนโลยี, กำรตัดสินใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 

This research was conducted with the aim of studying trust, technology 
acceptance, and marketing mix factors affecting online purchase decisions of contact 
lenses. The samples used for the study were consumers who have experience in 
buying contact lenses online.  The 400 respondents were selected based on 
purposive sampling.  The research tool was questionnaire with reliability coefficient 
of 0.883 and the validity of the content revised by the experts. The descriptive 
statistics, such as, percentage, arithmetic mean and standard deviation and inferential 
statistics used for hypotheses testing was multiple regression. 

The results indicated that trust, technology acceptance, and marketing mix 
factors affected purchase decisions of contact lenses online at a statistically 
significant level of 0.05. 
 
Keywords: Trust, Technology Acceptance, Marketing Mix, Purchase Decision 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัย 
 ปัจจุบันสังคมไทยมีวิวัฒนาการด้านเทคโนโลยีที่ก้าวหน้ากว่าเดิมมากข้ึนหรือที่ผู้คนเรียกกัน
ว่าเป็นยุคของโลกาภิวัฒน์ การใช้ชีวิตในปัจจุบันก็สะดวกสบายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นใน
เรื่องเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสาร หรือการประกอบธุรกิจต่างๆ ในปัจจุบันก็จ าเป็นต้องใช้เทคโนโลยีเข้า
มาช่วยทั้งสิ้น ปัจจุบันจึงเกิดการค้าขายผ่านทางออนไลน์ขึ้น เรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นช่อง
ทางการท าธุรกิจที่นิยมอย่างมากในปัจจุบันและมีผู้ประสบผลส าเร็จมากมาย (วิภาวรรณ  
มโนปราโมทย,์ 2556) 
 E-Commerce คือ การประยุกต์สื่ออินเทอร์เน็ตมาใช้ในด้านประกอบธุรกิจการค้า หรือ
เรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่นิยมแพร่หลายกันมาก ในตอนนี้คือ การซื้อขายของผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นสิ่งของเครื่องใช้ที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน ยังรวมไปถึงอาหาร ก็เริ่มหันมาใช้เว็บ
ตัวกลางทางการค้ามากยิ่งขึ้น เป็นช่องทางสื่อสารส่วนกลางในการรวบรวมผลิตภัณฑ์เอาไว้ในเว็บไซต์
เดียวเพ่ือจะเอ้ือให้เกิดความง่ายต่อการติดต่อซื้อ-ขาย ท าให้การค้นหาข้อมูลเป็นเรื่องที่ง่ายและ
สามารถจ ากัดขอบเขตข้อมูลให้ตรงตามความต้องการมากยิ่งขึ้น ตามการจัดกลุ่มหมวดหมู่สินค้าของผู้
ให้บริการแหล่งข้อมูลออนไลน์นั้นๆ E-Commerce จึงเป็นเสมือนสื่อกลางในการประชาสัมพันธ์ ไปที่
กลุ่มผู้บริโภคเพ่ือขยายตลาดอย่างรวดเร็ว (บุษปา กีรติไกรนนท์, 2559) 
  ปัจจุบันวัฒนธรรมการใช้ชีวิตของคนสมัยใหม่เปลี่ยนไป หันไปเน้นความสะดวก และรวดเร็ว 
ท าให้ในการใช้ชีวิตนั้นต้องใช้งานมือถือสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตเป็นหลัก โดยจากผลการส ารวจการ มี
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2561 พบว่า ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไป
ประมาณ 63.3 ล้านคน มีผู้ใช้งานคอมพิวเตอร์ถึง 17.9 ล้านคน (ร้อยละ 28.3) ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 
36.0 ล้านคน (ร้อยละ 56.8) และผู้ใช้สมาร์ทโฟน 56.7 ล้านคน (ร้อยละ 89.6) (ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2561) 
   คอนแทคเลนส์เป็นผลิตภัณฑ์แก้ปัญหาสายตายอดนิยมของคนในปัจจุบัน ที่ทั้งสามารถช่วย
ปรับเปลี่ยนบุคลิกและเพ่ิมความคมชัดในผู้มีปัญหาสายตา เป็นเลนส์ที่ท าจากพลาสติกอ่อนนุ่ม ไฮโดร
เจล หรือซิลิโคนขนาดบางและเล็ก โดยปกติแล้วคอนแทคเลนส์มีขนาดประมาณตาด าของคนท่ัวไป 
ยกเว้นแต่คอนแทคเลนส์แฟชั่นที่อาจมีขนาดใหญ่กว่าตาด ากว่าเดิมนิดหน่อยขึ้นเพ่ือให้ผู้สวมใส่มี
ดวงตาที่โตมากขึ้น 
 ในปัจจุบันการซื้อขายสินค้าต่างๆ และบริการมีรูปแบบที่เปลี่ยนแปลง และแตกต่างไปจาก
เมื่อก่อน ลูกค้าโดยมากนั้นต้องการที่จะเน้นย้ าในเรื่องของความสะดวกสบายความง่าย และรวดเร็ว
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ทันใจในการซื้อสินค้า เนื่องจากสภาพสังคมที่เปลี่ยนไป วิถีชีวิตที่ต้องใช้เวลาไปท ากิจกรรมต่างๆ ที่
เพ่ิมมากยิ่งขึ้นเช่นกิจกรรมในการท างาน กิจกรรมการใช้ชีวิตประจ าวัน เป็นต้น ซึ่งเหล่านี้ท าให้
ผู้บริโภคต้องหาช่องทางใหม่ๆ ที่ท าให้ตัวเองได้รับความสะดวกในการซื้อคอนแทคเลนส์ เช่นเดียวกัน 
 
ภาพที่ 1.1: ตลาดรวมคอนแทคเลนส์ในประเทศไทย ปี 2558 
 

 
 
ที่มา:  รู้จักตลาดคอนแทคเลนส์. (2558). Positioning. สืบค้นจาก  
 https://positioningmag.com/1093707. 
  
 ในขณะที่ผู้ประกอบการจ าหน่ายคอนแทคเลนส์ จ าเป็นต้องหาแนวทางเพ่ือที่จะตอบสนอง
ความปรารถนาที่เพ่ิมมากขึ้นของคนที่ก าลังมีความอยากจะซื้อคอนแทคเลนส์ด้วยความสะดวกรวดเร็ว
เช่นเดียวกัน ซึ่งในสังคมดิจิทัลปัจจุบัน การเสนอตัวสินค้าทั้งในรูปแบบของการสั่งซื้อ หรือการ
เผยแพร่ วิธีน าเสนอผู้ซื้อให้เข้าถึงสินค้าได้นั้น พบว่าการใช้ระบบออนไลน์เป็นช่องทางที่สร้างความพึง
พอใจให้ทัง้ฝ่ายของผู้ขาย และผู้ซื้อได้มาก โดยที่การใช้ช่องทางผ่านออนไลน์นั้น สามารถกระท าได้
โดยผ่านแอพพลิเคชั่นต่างๆ เช่น Facebook Instagram Line Twitter เป็นต้น  
 ผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความส าคัญในการค านึงถึงเหตุปัจจัยหลายอย่าง ของผลิตภัณฑ์มากข้ึน
กว่าในอดีต โดยค านึงถึงข้อมูลต่างๆ ของ ตัวของสินค้า ราคาของผลิตภัณฑ์ ที่ตั้งในการขายที่ง่ายอีก

https://positioningmag.com/1093707
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ทั้งยังสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ รวมถึงค านึงถึงข้อเสนอ ส่วนลด และกิจกรรมการส่งเสริมการขาย
ต่างๆ ที่ม ีเพ่ือส่งเสริมการตลาด โดยผู้วิจัยมีความสงสัยว่าปัจจัยใดที่มีผลต่อการที่ผู้บริโภคตัดสินใจ
สั่งซ้ือผลิตภัณฑ์สินค้า และบริการมากที่สุด นอกเหนือจาก ปัจจัยทางการตลาดแล้ว การเลือกซื้อคอน
แทคเลนส์นั้นยังมีส่วนของทางด้านค่านิยม และเหตุปัจจัยอ่ืนๆ ทีเ่ข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น กระแสคอน
แทคเลนส์ที่น าเข้าจากประเทศเกาหลี และประเทศญี่ปุ่นนั้นจะใส่สบายมากกว่าแบรนด์ที่ผลิตใน
ประเทศไทย 
 การจ าหน่ายคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ไม่ได้ถูกด าเนินการผูกขาดจากองค์กรหรือผู้
ประกอบเพียงรายเดียว ด้วยเหตุนี้ผู้ประกอบการแต่ละรายจะต้องสร้างความไว้วางใจ และแตกต่าง
ให้กับคนที่มาซื้อคอนแทคเลนส์ ท าให้เกิดให้มีการตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงการกลับมาซื้อซ้ าด้วย จึงจะ
ท าให้ธุรกิจที่ท าอยู่ บรรลุผลส าเร็จในการขายคอนแทคเลนส์ผ่านออนไลน์  
 ดังที่กล่าวมา ดังนั้น จึงไดท้ าการศึกษาในเรื่องความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด และ
การยอมรับเทคโนโลยี ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ของประชากรใน
กรุงเทพมหานครเพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ น าข้อมูลไปปรับปรุงคุณภาพ และก าหนด
แผนกลยุทธ์ หรือวิธีการในบริหารกิจการ รวมไปถึงคิดหาวิธีการรับมือแก้ไขอย่างเหมาะสม และ
ประสบความส าเร็จ 
 
1.2 ค ำถำมในกำรวิจัย 
 1.2.1 ความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์อย่างไร 
 1.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์
อย่างไร 
 1.2.3 การยอมรับเทคโนโลยีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ  
 1.3.1 เพ่ือศึกษาว่าความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทาง
ออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาว่าส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์
ผ่านทางออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาว่าการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่าน
ทางออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
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1.4 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ใช้การวิจัยแบบเชิงปริมาณส าหรับการค้นคว้า โดยวิธีการส ารวจด้วยแบบ สอบถามที่สร้างขึ้น
และได้ก าหนดขอบเขตของวิจัยไว้เป็นล าดับดังนี้คือ 
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา ผู้ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และ
ประชากรเหล่านี้มีเคยประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เป็นการสุ่มแบบโดยไม่ใช้ความ
น่าจะเป็น และใช้จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
 1.4.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษาค้นคว้าในครั้งนี้ ประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ 
 1.4.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณเขตต่างๆ ในกรุงเทพมหานครซึ่ง
สามารถแบ่งเป็น 4 เขตได้ดังนี้ 1.เขตบางนา 2.เขตพระโขนง 3.เขตปทุมวัน 4.ลาดพร้าว 
 1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ กุมภาพันธ์ 2562 ถึงธันวาคม 2562 
 1.4.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย ใช้สถิติเชิงพรรณนา) คือ การวิเคราะห์ ข้อมูล โดยใช้ร้อยละ 
(Percentage) การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าเฉลี่ย (Mean) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistic) คือ Multiple Regression Analysis 
 
1.5 ประโยชน์ที่ได้ในกำรศึกษำ 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการและปฏิบัติการ 
ดังนี้ 
 1.5.1 ทราบถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด การ     
ยอมรับเทคโนโลยีผ่านทางออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ เพ่ือน าไปใช้
ในการปฏิบัติงานหรือด าเนินงานที่เก่ียวกับการซื้อขายผ่านทางออนไลน์ 
 1.5.2 ทราบถึงอิทธิพลของความไว้วางใจ และการยอมรับเทคโนโลยีผ่านทางออนไลน์ ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ เพ่ือน าไปใช้ในการต่อยอด พัฒนา หรือการสร้าง
แนวคิดใหม่ทางวิชาการท่ีเกี่ยวกับธุรกิจออนไลน์  
 1.5.3 การน าไปใช้เชิงนโยบายและการวางแผนในการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ  
 1.6.1 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง คือ ความตั้งใจของบุคคลที่จะเสี่ยงกับบุคคลอื่น โดย
ขึ้นอยู่กับความเชื่อที่ว่าอีกฝ่ายมีความสามารถเปิดเผย และเชื่อถือได้ (Mishra, 1996) 
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 1.6.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4 Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือ 4 อย่าง ที่เอา
มาใช้ในทางการตลาด น ามาประสมกันเพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ ในการท าวิจัยครั้งนี้ประกอบไป
ด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ขาย และโปรโมชั่น (จันฑิสา ศิริสุนทร, 2559) 
 1.6.3 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การที่คนหนึ่งท าความ
เข้าใจในเทคโนโลยีและการตัดสินใจว่าจะยอมรับเทคโนโลยี แล้วน าเทคโนโลยีนั้นเข้ามาใช้ใน
ชีวิตประจ าวัน เช่น การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) ความตั้งใจที่จะใช้ (Intention to Use) ความน่าเชื่อถือทีไ่ด้จากการรับรู้ 
(Perceived Credibility) เป็นต้น (Chu & Chu, 2011) 
 1.6.4 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง ลูกค้านั้นมักจะต้องตัดสินใจเลือกทางใด
ทางหนึ่งทางเลือกที่ ซ่ึงมีความต่างอยู่ตลอด ขั้นตอนเลือกที่จะกระท าสิ่งหนึ่งสิ่งใด ที่ลูกค้าจะเลือกซื้อ
สินค้า หรือข้อจ ากัดต่างๆ ของสถานการณ์และข้อมูลบริการตามที่มีอยู่ เป็นขั้นตอนการตัดสินใจจึง
เป็นขั้นตอนที่ส าคัญที่ภายในหัวใจของลูกค้า (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
 
1.7 กรอบแนวคิด 
 ตัวแปรอิสระคือ ความสัมพันธ์ระหว่าง ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับ
เทคโนโลยี 
 ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์  
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ภาพที่ 1.2: ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี  
  ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 แสดงให้เห็นถึงเส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ความไว้วางใจ (กมลทิพย์ พลขันธ์, 
2557; ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551 และ จิดาภา ทัดหอม, 2558) ส่วนประสมทางการตลาด  
(กฤติณภัทร ศิรินรกุล, 2560 และ ณัฐชญา ชัยผดุง, 2560) การยอมรับเทคโนโลยี ของ Davis (1989) 
และตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อ (สุณิสา ตรงจิตร์, 2559)  
 
1.8 สมมติฐำน 
        สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทาง
ออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทาง
ออนไลน์ 
 

ควำมไว้วำงใจ                                
- ความเชื่อมั่น                                 
- ความน่าเชื่อถือ                           
- ความซื่อสัตย์ 
 

 
ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)                          
2. ด้านราคา (Price)                                          
3. ด้านการจัดจ าหน่าย (Place)                           
4. ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)                

การตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์
ผ่านทางออนไลน์  

กำรยอมรับเทคโนโลยี 
- การรับรู้ถึงประโยชน์ 
- ความง่ายในการใช้งาน 
- ความน่าเชื่อถือได้ในการรับรู้ 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ ทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของการศึกษาซึ่งผู้วิจัยได้ท าการ
หาข้อมูล จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือน ามาก าหนด
สมมติฐาน แบ่งเนื้อหาเป็น 5 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง ความไว้วางใจ 
  2.2 แนวคิดเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้า  
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องประกอบด้วยงานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่อง ความไว้วางใจ ส่วนประสมทาง
การตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 รายละเอียดที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความไว้วางใจ  
 กมลทิพย์ พลขันธ์ (2557) ความไววางใจ (Trust) ที่มาจากความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริโภค
และผูประกอบการที่ท าธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน ซึ่งมงุเนนถึงความส าคัญหรือความรูสึกที่มาจาก
ความเชื่อมั่น (Confidence) ความนาเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย (Integrity) 
 ความหมายของความไว้วางใจ Morgan & Hunt, (1994) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจ ส าคัญ
เป็นอย่างมากในการที่จะก าหนดลักษณะของข้อผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่างผู้บริโภคและผู้ค้า
ปลีก ความไว้วางใจ คือ สภาพความเป็นจริงเมื่อคนจ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยการเป็นผู้ที่มีส่วน
ร่วมในการแลกความเชื่อถือ (Reliability) และเรื่องของความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) โดยมี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา  
 Moorman, Zaltman & Deshpande (1992 อ้างใน ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551, หน้า 
29) ความไว้วางใจ คือ ความเต็มใจที่จะวางใจต่อหุ้นส่วน การแลกเปลี่ยนของคนคนหนึ่งด้วยความ
เชื่อมั่น ซึ่งมีกรอบแนวคิด ที่ว่า การรับรู้ว่าผู้บริโภคต้องมีความเชื่อม่ันต่อองค์กรธุรกิจด้วยความสนใจ
อย่างมากในตอนที่ใช้บริการอยู่นั้น ความเชื่อมั่นดังกล่าวจะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคค านึงถึงผู้ให้บริการที่
เป็นทางเลือก 2 ประการ คือความซื่อสัตย์จริงใจที่สุดและมีความน่าเชื่อถือ 
 จิดาภา ทัดหอม (2558) ความไว้วางใจ คือความเชื่อและความคาดหวังตั้งม่ันส่วนบุคคล รวม
ไปถึงการมั่นใจ ในการเลือกสรรบริการและสินค้า นอกจากนี้ตราสินค้าหรือสื่อสังคมออนไลน์ยังต้อง
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สร้างความซื่อสัตย์ เชื่อมั่น มีการเอาใจใส่ หลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่จะก่อให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ 
และสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกกับลูกค้าให้เกิดความไว้วางใจ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (2000) ได้ให้ความหมายในเรื่องของส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นเครื่องมือชนิด
หนึ่งที่ส าคัญทีผู่้ประกอบการหรือองค์กรน าไปใช้ในเพ่ือให้ส าเร็จตามวัตถุประสงค์กับกลุ่มเป้าหมาย 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ได้กล่าว ว่า คือการที่ก าหนดมูลค่าของสินค้า ที่การประสมเข้ากันได้
อย่างเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและระบบจัดจ าหน่ายซึ่งได้
มีการจัดการออกแบบไว้เพ่ือที่ผู้ประกอบการหรือองค์กรนั้นๆ 
 ณัฐชญา ชัยผดุง (2560) ได้กล่าวถึงส่วนประสมการตลาด 4P’s ว่า รูปแบบส าหรับแผนธุรกิจ
เพ่ือส่งเสริมการขายเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและให้ลุกค้ากลุ่มเป้าหมายพึงพอใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ให้ความหมายในเรื่องของส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นตัวแปร
ทางการตลาดที่ผู้ประกอบการสามารถควบคุมได้ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการหรือองค์กรน ามาใช้ร่วมกัน 
และน ามาปฏิบัติตอบสนองความปรารถนาของกลุ่มเป้าหมาย 
 กฤติณภัทร ศิรินรกุล (2560) ให้ความหมายไว้ ดังนี้ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่องค์กรน าเสนอให้แก่ผู้บริโภคเพ่ือที่จะ
สนองตอบต่อความปรารถนาในสิ่งต่างๆ ที่ผู้ประกอบการมีเตรียมไว้ และรวมไปถึงการสร้างความพึง
พอใจส าหรับผู้ที่เข้ามารับบริการ ทั้งนี้ในเรื่องบริการต่างๆ ที่องค์กรหรือผู้ประกอบการเตรียมไว้เพื่อ
น าเสนอให้กับผู้บริโภคสามารถแบ่งได้เป็น 3 แบบ ดังนี้ - ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง 
ผลิตภัณฑ์หลักท่ีเตรียมบริการ ซึ่งสามารถสร้างราคาและคุณค่าเพ่ิมได้โดยมีรูปแบบเฉพาะทีโ่ดดเด่น
จากคู่แข่ง เช่น สินค้าที่มากมายหลากหลายทั้งในเรื่องของรูปแบบของตัวสินค้าและยี่ห้อ อาจจะเป็น
กรอบแว่นตาที่มีลักษณะโดดเด่นกว่าที่อ่ืน เลนส์แว่นตา และแว่นตากันแดดที่มีมากมายหลากรุ่น เป็น
ต้น – ผลิตภัณฑ์อ านวยความสะดวก (Facilitate Product) หมายถึงสิ่งทีจ่ะช่วยอ านวยความง่ายหรือ
ความสะดวกทางกายภาพให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่เข้ามาใช้บริการเพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจในการ
ตอบสนองทุกความต้องการ เช่น อุปกรณ์วัดสายตาที่ทันสมัยที่สามารถวัดได้รวดเร็วและแม่นย ากว่า
ปกติ เป็นต้น - ผลิตภัณฑ์สนับสนุน (Supporting Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่อยู่นอกเหนือจาก
ความคาดหมายของผู้ที่ซื้อ ท าให้ผู้ซื้อรู้สึกประทับใจและสร้างความทรงจ าที่ดีกับลูกค้า เพ่ือที่จะช่วย
ท าให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการซ้ าและมีลูกค้ารายใหม่มากขึ้น เช่น อุปกรณ์ท่ีช่วยตรวจสุขภาพดวงตา เช่น 
ตรวจจอประสาทตา วัดความดันตา ตรวจกระจกตา เป็นต้น และอุปกรณ์ช่วยวัดค่าพารามิเตอร์อ่ืนๆ 
ที่พิเศษกว่า เพ่ือจะแสดงให้เห็นความแตกต่างกับผู้ประกอบการรายอื่น 
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 2. ด้านราคา (Price) คือ จ านวนเงินที่ลูกค้าจ่ายเพ่ือที่จะให้ได้มาซึ่งตัวของสินค้าหรือ บริการ 
และอีกท้ังยังเป็นจ านวนเงินที่ผู้ขายหรือผู้ที่ให้บริการเรียกเก็บจากลูกค้าเพ่ือที่จะมอบสินค้าหรือ
บริการให้ ราคาจึงเปรียบเสมือนเครื่องบ่งชี้ถึงปริมาณของเงินทีลู่กค้าเสียไป เพื่อที่จะให้ได้คุณภาพ
สินค้าและบริการที่ลูกค้าพึงพอใจมากท่ีสุดเพ่ือให้เข้ากับปริมาณค่าใช้จ่ายที่ต้องเสียไป ส าหรับราคาใน
งานวิจัยนี้หมายถึง ค่าบริการตรวจวัดสายตา ค่ากรอบ แว่นตา ค่าเลนส์แว่นตา และค่าบริการ
นอกเหนือจากตัวสินค้า เช่น ค่าซ่อม ค่าอะไหล่แว่นตา เป็นต้น  
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ ลู่ทางการน าเสนอสินค้า และบริการให้กับลูกค้า 
ซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้ในคุณค่าของสินค้านั้น เช่น ท าเลที่ตั้งและที่มีความง่าย สะดวกในการที่จะเดินทาง
ไปยังร้านแว่นตา เป็นต้น โดยการสร้างความทรงจ าน าเสนอที่ดีจะเอ้ือให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีความ
ปรารถนาอยากท่ีจะซื้อสินค้าและบริการที่มากกว่าเดิม โดยในปัจจุบัน ผู้คนนิยมความสะดวกสบาย
มากขึ้น ไม่ชอบความยุ่งยาก จึงมีลู่ทางการขายที่มากมาย และสะดวกรวดเร็วมากยิ่งข้ึน เช่น การ
สั่งซื้อของผ่านออนไลน์เป็นต้น ซึ่งเป็นการช่วยประหยัดเวลาของผู้บริโภคมากข้ึน ลูกค้าสามารถรอ
สินค้าได้ที่บ้านโดยไม่ต้องเดินทาง 
 4. ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การสื่อสารจากผู้ขายไปยังลูกค้า เพ่ือ
แจ้งข้อมูลข่าวสาร และชักจูงให้ลูกค้าเกิดความคิดและพฤติกรรมตามเป้าหมายที่ผู้ประกอบการ
ต้องการ ท าให้น ามาซึ่งการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เช่น การบอกต่อ  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการยอมรับเทคโนโลยี  
 ทฤษฎี Technology Acceptance มีชื่อเสียงในด้านตัวชี้วัดความ ส าเร็จของการใช้งาน
เทคโนโลยีโดย Davis (1989) ได้ปรับเปลี่ยนเพิ่มเติมจากทฤษฎี TRA เพ่ือให้เกิดการพัฒนาเป็น
แบบจ าลอง Technology Acceptance เพ่ือที่จะใช้ในการค้นคว้าบริบทในการยอมรับการใช้ระบบ
สารสนเทศ โดยไม่น าบรรทัดฐานจากคนอ่ืนในการแสดงพฤติกรรม เข้ามาร่วมปัจจัยในพฤติกรรมการ
ใช้ที่เกิดข้ึนจริง ซึ่งปัจจัยหลักที่ส่งผลโดยตรงกับการยอมรับคือ เทคโนโลยีของผู้ใช้ ได้แก ่การรับรู้
ประโยชน์ (Perceive Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease Of Use) 
ความน่าเชื่อถือได้จากการรับรู้ (Perceived Credibility)  
 1) การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) เป็นการรับรู้ถึงประโยชน์ว่าการทีน่ า
เทคโนโลยีน ามาใช้นั้น ได้มีการก่อให้เกิดทัศนคติความเชื่อของปัจเจกบุคคลที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีใน
ระบบหนึ่ง ให้เกิดการเพ่ิมศักยภาพการท างานของบุคคลนั้นให้มีการท างานทีด่ีขึ้น หรือการใช้งานที่
รวดเร็ว (Davis, 1989) ท าให้เกิดมุมมองหรือความเชื่อในการค านึงถึงคุณค่าท่ีคาดว่าจะได้รับจาก 
เทคโนโลยี โดยวัดจากการทีไ่ด้รับผลประโยชน์นั้นตรงกับความปรารถนาของบุคคลนั้น เพ่ือน าไปสู่
การยอมรับเทคโนโลยีต่อไป 
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 2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) เป็นการไตร่ตรอง ทัศนคติใน
เรื่องเทคโนโลยี ความเชื่อส่วนบุคคล ต่อวิธีการใช้เทคโนโลยีที่มีข้ันตอที่เข้าใจง่าย ไม่ต้องยากล าบาก 
หรือใช้ความ พยายามในการเรียนรู้ที่จะเข้าใจ และใช้งานในระบบ รวมถึงรู้วิธีการใช้งานได้โดยไม่
จ าเป็นต้องเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน โดย Davis (1989) 
 3) ความน่าเชื่อถือได้จากการรับรู้ (Perceived Credibility) คือความเชื่อมัน่ที่ผู้ใช้งาน
เทคโนโลยีมีต่อการใช้ว่าเกิดความรู้สึกปลอดภัยการใช้งานระบบ E–Learning โดยไม่ถูกคุกคามความ
เป็นส่วนตัวในเรื่องข้อมูลผู้ใช้ในการใช้งานในระบบ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 Schiffman & Kanuk (1994, p. 659) ได้กล่าวถึงตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการในการเลือก
ซ้ือสินค้าท่ีมีมากกว่าหนึ่งทางเลือกขึ้นไปของผู้ บริโภค โดยไตร่ตรองจากขั้นตอนตัดสินใจ ทั้งด้าน
กายภาพ และด้านความรู้สึกนึกคิดที่เกิดข้ึนในช่วงก่อนซื้อ ในขณะซื้อ และหลังซื้อ เป็นกิจกรรมทาง
จิตใจกับกายภาพที่ เกิดข้ึนบางช่วงเวลา 
 สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) กล่าวว่าเป็นสิ่งทีผู่้บริโภคจะท าการหาข้อมูล เกี่ยวกับการซื้อ การใช้ 
การประมาณคุณค่าที่ควรจะเป็น ของสินค้าและ บริการต่างๆผู้บริโภคสนใจ และผู้บริโภคคาดว่าสินค้า
หรือบริการนั้นจะสามารถตอบสนองความปรารถนาของตัวผู้บริโภคได ้หรือเป็นวิธีการที่เกี่ยวกับ
ความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้า หรือบริการของผู้บริโภค เพ่ือที่จะสนองความปรารถนา
และความพึงพอใจของปัจเจกบุคคล และในส่วนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยผู้ซื้อจะมีข้ันตอน
การตัดสินใจซื้อแบ่งออกเป็น 5 ขั้น ได้แก่ 
  1. การรับรู้ถึงความต้องการ คนหนึ่งๆ จะค านึงถึงสิ่งที่ตนขาดหาย และขาดแคลนไปในชีวิต 
และจะเพียรพยายามตามหาสิ่งใดๆ ก็ตามทีจ่ะสามารถตอบสนองต่อความปรารถนาของตนได้ และมา
เติมเต็มสิ่งที่ขาดหายไป หรือขาดแคลนในอดีต  
 2. การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจะเพียรหาทางค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่จะมาเติมเต็ม สิ่งที่
ขาดหายให้ได้เยอะที่สุดเพ่ือที่จะน ามาใช้ในกระบวนการตัดสินใจ 
  3. การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะน าสิ่งที่ได้จากการค้นคว้ามาท าการเปรียบเทียบเพ่ือ 
เลือกผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพท่ีดี และเหมาะสมกับตน 
  4. การตัดสินใจ เป็นขั้นตอนที่ผู้ซ้ือมีการตกลงซื้อกับผู้ขาย ซึ่งผู้ซื้อต้องค านึงเกี่ยวกับตัวสินค้า 
ตราผลิตภัณฑ์ ร้านค้า ปริมาณในการซื้อ ระยะเวลาขนส่งสินค้า  
  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ-การใช้ ผู้บริโภคอาจจะมีการกระท าทีต่อบสนองหลังจากใช้งาน
สินค้า ว่าพึงพอใจ และจะกลับมาซื้อซ้ าอีก หรือไม่ 
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 ปุลณัช เดชมานนท์ (2556) ได้เรียบเรียงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เป็น 5 ข้อ เนื้อหาดังนี้  
 1. การตระหนักถึงความต้องการ ขั้นตอนนี้เป็นขั้นแรกในการตัดสินใจ เมื่อผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการจะมีแรงกระตุ้นให้เกิดการตื่นตัว โดยเฉพาะสิ่งที่ส่งผลต่อภาพพจน์ของตัวลูกค้า  
 2. การแสวงหาข่าวสาร ในเมื่อตัวลูกค้าได้ทราบถึงความต้องการของตนแล้ว ขั้นตอนต่อไป
คือ การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสิน เพ่ือน ามาเปรียบเทียบหาความเหมือนและความ
แตกต่างก่อนที่จะท าการซื้อหรือเข้าใช้บริการ (เพ็ญนฤมล จะระ, 2554)  
 3. การประเมินทางเลือก เป็นการประเมินในมุมมองของผู้บริโภคจากข่าวสารที่ได้รับรู้ในเรื่อง
ของประโยชน์ที่ คิดว่าจะได้รับ หรือการเปรียบเทียบราคาของสินค้าแต่ละทางเลือกให้แคบลง  
 4. การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนเกี่ยวกับการตัดสินใจที่จะเลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกที่ตนได้
ท าการหาข้อมูลไว้แล้ว เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกท่ีจะท าการซื้อสินค้าหรือเข้าใช้บริการ 
นักการตลาดจึงต้องท าการให้ข้อมูลในส่วนที่เป็นข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจให้กับผู้บริโภค 
(เพ็ญนฤมล จะระ, 2554)  
 5. การประเมินทางเลือกหลังซ้ือ เมื่อตัดสินใจซื้อของเรียบร้อยแล้ว ลูกค้าจะประเมินว่า ของ
ที่ได้รับมานั้นจะสามารถตอบสนองต่อความปรารถนาในใช้งานของผู้ซื้อได้มากน้อยเพียงใด หาก
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ จึงจะกลับไปซื้อสินค้านั้นซ้ าอีก และหากผู้บริโภคไม่พอใจจะส่งผลให้ ไม่
กลับไม่ซื้อสินค้านั้นอีก และจะท าการเริ่มต้นขั้นตอนนี้อีกครั้ง  
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 ภูษณ สุวรรณภักดี และวิลาวัลย์ จันทร์ศรี (2561) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความไว้วางใจ 
ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ 
บริโภคในจังหวัดสงขลา ซึ่งได้อธิบายว่า สังคมไทยปัจจุบันเรียกได้ว่าเป็นสังคม “ดิจิทัล 4.0” สังคม
แห่งเทคโนโลยีสารสนเทศล้มล้างพฤติกรรมแบบเดิมๆ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงที่มีการน าเทคโนโลยี
เข้ามาท าให้ธุรกิจเปลี่ยนแปลงไปจากแต่ก่อน ในยุคนี้มีได้การน าเทคโนโลยีเข้ามาประกอบการใช้ท า
ธุรกิจการค้า ที่เรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งใช้อินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลาง  ในการติดต่อซื้อขาย
แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้ค้ากับลูกค้าโดยตรงและไม่จ าเป็นต้องผ่านคนกลาง อีกท้ังยังสามารถ
ลดต้นทุน และไม่มีข้อจ ากัดเรื่องสถานที่กับเวลา ในการท าธุรกิจก็สามารถท าได้ทุกท่ีทุกเวลา และ
เข้าถึงข้อมูลได้อย่างฉับไว รวมถึงการ ส่งข้อความ ติดต่อสื่อสารได้รวดเร็วทุกสถานการณ์ สามารถ
เข้าถึงได้โดยไม่จ าเป็นต้องมีคอมพิวเตอร์เพียงแค่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลางในการเข้า ถึงข้อมูล ด้วย
เหตุนี้ร้านค้าปลีก ปัจจุบันจึงนิยมใช้เครือข่ายออนไลน์ ในการท าธุรกิจและติดต่อกับลูกค้า  โปรโมท
ร้านค้า บริการลูกค้าท้ังก่อนและหลังการขาย อีกทั้งผู้ประกอบการยังสามารถเข้าถึงลูกค้าที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วโดยผู้ บริโภคให้ความส าคัญมากในเรื่องผู้ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์มี
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ข้อตกลง เงื่อนไข การรับประกันในการสั่งสินค้าทีช่ัดเจน สรุปว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 
 จิดาภา ทัดหอม (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและ
คุณภาพของระบบสารสนเทศที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook Live) ของผู้บริโภคออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้อธิบายไว้ว่า ความไว้วางใจที่มีผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน ช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นรวมทั้งหมดอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก และเม่ือพิจารณาแต่ละรายการจากปัจจัยความไว้วางใจพบว่าผู้ตอบแบบ 
สอบถามได้ ให้ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด สรุปว่า ความไว้วางใจมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 พงศกร พฤกษ์ไพรผดุง (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ 
และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
อินสตาแกรมของประชาชนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งอธิบายเกี่ยวกับเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมพบว่า ผู้บริโภคให้ ความส าคัญ
กับลู่ทางในการจัดจ าหน่ายมากท่ีสุด ในด้านความไว้วางใจนั้นส่วนใหญ่ให้ ความส าคัญ กับการสื่อสาร
แบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต ในส่วนการตัดสินใจที่จะซื้อเสื้อผ้านั้นผู้บริโภคให้ความส าคัญ กับรูปภาพ
ประกอบที่แสดงบนอินสตาแกรมมากท่ีสุด ส่วนประสมทางการตลาดจากผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและการสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา (2558) ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าใน LINE 
Giftshop โดย  ความสอดคล้องในด้าน ตัวแปรกับงานวิจัยคือ ส่วนประสมทางการตลาดและการ
ตัดสินใจซื้อ โดยผู้วิจัยมีจุดประสงค์ในการศึกษาคือ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของ LINE Giftshop และเพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ค านึงถึงในขั้นตอนกระบวนการ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใน Line Giftshop โดยกลุ่มตัวอย่างเน้นเรื่อง
ของด้านสินค้าและการส่งเสริม การตลาด ได้ค านึงถึงด้านความหลากหลายของตัวสินค้า และปัจจัย
ด้านราคาและช่องทางในการจัดจ าหน่าย พิจารณาจากความคุ้มค่า ปัจจัยด้านช่องทางการขายในด้าน
ความสะดวกสบาย สั่งซื้อ ของได้ง่าย การช าระเงินรวดเร็ว และหนทางการรับของสะดวกแกต่ัวลูกค้า  
 สุณิสา ตรงจิตร (2559)  ได้ศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งได้อธิบายจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทั่วโลก เรื่องการ
สื่อสารระหว่างอินเตอร์เน็ตแบบไร้สาย และที่เรียกว่า โทรศัพท์มือถือเป็นเทคโนโลยีอุปกรณ์สื่อสาร
และสารสนเทศแบบพกพา ที่มีการพัฒนาก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง ทั้งยังเข้ามามีอิทธิพลต่อมนุษย์ และ
มีความเก่ียวข้องของมนุษย์ในยุคปัจจุบัน ในการด าเนินชีวิต รวมถึงเข้ามาเปลี่ยนแปลงวิธีการใช้ชีวิต
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ให้ปรับเปลี่ยนไป และท าให้คนมีวิธีการตัดสินใจที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมอย่างเดิมอย่างมาก 
เนื่องจากเทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้นเหล่านั้น ก็เพ่ือน าเข้ามาแก้ปัญหาของคนให้มีความสบาย ใช้ชีวิตที่
ง่ายดายมากข้ึน คนจึงเลือกใช้และบริโภคสินค้าและบริการที่เปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน โดยภาคธุรกิจยัง
มีการปรับตัวโดยการพ่ึงพาเทคโนโลยี ไมว่่าจะเป็นด้านการสื่อสาร รวมไปถึงแนวทางในการปล่อย
สินค้าผ่านธุรกิจในรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นหนทางในการขับเคลื่อนธุรกิจ ซึ่งเป็นรูปแบบที่
ใช้กันกันอย่างแพร่สะพัดช่องทางหนึ่ง โดยการพัฒนาเว็บไซต์ ที่มีรูปภาพแสดงเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจ ราคาที่แจกแจงได้อย่างชัดเจนน่าซื้อ ช าระเงินสะดวกสบายเพื่อซื้อสินค้า ทั้งยังง่ายและ
สะดวกเสมือนการซื้อผ่านร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้าท่ัวไป สรุปว่า พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีผ่าน
ทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
 ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2558) ได้กล่าวถึงเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การ 
ตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และพฤติกรรม ผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชั่น ซึ่งได้อธิบายว่า ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีการท า
ธุรกิจผ่านเครือข่ายออนไลน์ด้านสื่อสารในปัจจุบันท าให้ได้รับความสนใจเป็นอย่างล้นหลามประกอบ
กับการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต ที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและความมีเสถียรภาพท าให้การติดต่อสื่อสารใน
การซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าท ารวมทั้งในการธุรกรรมออนไลน์มีประสิทธิภาพมากขึ้นผู้บริโภคจะ
สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการและมีทางเลือกในการบนอินเทอร์เน็ตมากข้ึน การซื้อสินค้าออนไลน์ 
ได้เข้ามาเป็นทีซ้ื่อขายที่ผู้คนใช้มากที่สุด ปัจจุบัน สรุปว่า พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีผ่านทางออนไลน์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  ปุณยวีร์ อ่ิมแก้ว และสรวัฒน์ วิศาลาภรณ์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้า
ทางการเกษตรของผู้ใช้งานออนไลน์และ ลักษณะเฉพาะของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งได้อธิบายว่า 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ขายพืชสมุนไพรนั้น สร้างความสัมพันธ์ที่แนบแน่นโดยสร้างความใกล้ชิด มี
การสื่อสารอย่างต่อเนื่องและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นถึงเรื่องราวในชีวิตของผู้ใช้เครือข่ายที่มีความ
คล้ายกันผ่าน ทางเครือข่ายออนไลน์ท าให้ระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคเพ่ิมหนทางในการซื้อพืชสมุนไพร
แปรรูปของคนซื้อได้ จนมีความสัมพันธ์อันดีได้อย่างดีและม่ันคง สรุปว่า พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี
ผ่านทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 บทนี้ผู้ศึกษาได้กล่าวถึงวิธีการวิจัยที่ศึกษา ประกอบด้วย ตัวอย่างรวมถึง ตรวจสอบเครื่องมือ
ที่ใช้ใน การเก็บข้อมูล แปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือผู้มีอายุ 18 ปีขึ้นไปและและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครที่ซ่ึง
การเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจากเป็นช่วงวัยทีม่ีก าลังในการซื้อ และประชากรเหล่านี้มี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้า คอนแทคเลนส์ ผ่านการใช้บริการซื้อขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ที่ใช้ในการศึกษาเป็น กลุ่มตัวอย่าง ที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 
400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ของ Yamane (1967) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละบวกลบ 5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้ ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบแบบเจาะจง เป็นการสุ่มแบบโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น            
  ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง เป็นขั้นตอนต่อไปนี้ 
  1. กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาในที่นี้คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์และอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร  
 2. ก าหนดขนาดตัวอย่างได้จ านวน 400 คน 
 3. เลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยแบบออกเป็น 4 เขต ได้แก่ 1.เขตบางนา 2.เขตพระ
โขนง 3.เขตปทุมวัน 4.ลาดพร้าว 
  4. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดย ค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลของแต่ละเขต
ที่ได้รับเลือกโดยสัดส่วนที่ใช้จะเป็นจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในแต่ละเขตกับจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ของทุกเขตรวมกัน 
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 วิธีค านวณ   
จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บในแต่ละเขต  =     จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

                              จ านวนเขตที่เลือก 
                 =      400 
                4    
       =     100 คน 
 5) จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
  กลุ่มเขตบางนา  จ านวน 100 คน  
  กลุ่มเขตพระโขนง จ านวน 100 คน 
  กลุ่มเขตปทุมวัน จ านวน 100 คน 
  กลุ่มเขตลาดพร้าว จ านวน 100 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 มีรายละเอียดในการแจกแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.3.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษาและจ านวนตัวแปรที่ศึกษา 
 3.3.2 ศึกษาวิธีการสร้างค าถามจากเอกสารงานวิจัยเกี่ยวข้อง 
 3.3.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ความไว้วางใจ (3) ส่วนประสมทางการตลาด (4) การยอมรับเทคโนโลยีผ่าน
ทางออนไลน์ (5) การตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์  
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ได้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและแก้ไข 
 3.3.5 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามให้ถูกต้อง เพ่ือให้อาจารย์เห็นด้วยและยินยอมก่อน
น าไปทดลอง 
 3.3.6 น าแบบสอบถามไปทดสอบจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อถือ (Reliability) และ
น าผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.3.7 แก้ไขแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุญาตก่อนแจก
แบบสอบถาม 
 3.3.8 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 400 คน 
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3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) เป็นการตรวจสอบเพื่อดูว่า เนื้อหาของค าถามมี
ความสมบูรณ์ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาและมีความถูกต้องตาม (Lyman, 1963) แนวคิดและ
ทฤษฎี ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือ
ตรวจสอบครบถ้วน และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อถือ (Reliability) เป็นการตรวจสอบความเข้าใจของผู้ตอบ
แบบสอบถามต่อสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการถามได้ตรงกับ (Frisbie, 1986) จากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช 
อัลฟ่า  
 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อม่ัน  
 

ส่วนของค าถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความ

เชื่อม่ัน 40 คน 
ค่าอัลฟ่าแสดงความ

เชื่อม่ัน 400 คน 
ความไว้วางใจ 0.794 0.740 

ส่วนประสมทางการตลาด 0.708 0.703 

การยอมรับเทคโนโลยี 0.797 0.776 
การตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทาง
ออนไลน์  

0.851 0.725 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 0.921 0.871 

   
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7 - 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนอย่างได้ผ่านการตรวจสอบ
เนื้อหาจากผู้อาจารย์ที่ปรึกษาเรียบร้อยแล้ว จึงสามารถใช้รวบรวมข้อมูลได้ (Jump, 1978) 
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วยสามส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถามได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา รายได้ ความถี่ในการใช้บริการซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์  
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับ ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี 
และการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วย
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ค าถามย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับโดยใช้มาตรวัดประมาณค่า ตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุดคือ 1 ถึงค่า
คะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นข้อเสนอและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลดังนี้ 
 3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเนื้อหาวิธีการตอบแก่ตัวแทน 
 3.6.2 เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
 3.6.3 แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งผู้แบบสอบถามได้ตอบค าถาม
ครบถ้วน และในระหว่างที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อสงสัย ผู้วิจัยจะตอบค าถามนั้น 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้ค านวณและค าอธิบายส าหรับ
แต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556)   
 อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด -  ค่าต่ าสุด       
      จ านวนชั้น  
    = 5 – 1    = 0.80 
        5  
 ช่วงชั้นของค่าคะแนน   ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
 1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.60      ระดับน้อย 
 2.61 – 3.40      ระดับปานกลาง 
 3.41 – 4.20      ระดับมาก 
  4.21 – 5.00      ระดับมากท่ีสุด 
 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการพิจารณาข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้มี
ดังนี้ 
 3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้ศึกษาได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้คือ 
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  3.8.1.1 ตัวแปรด้านข้อมูลทั่วไปเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่
สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ได้รู้ถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติ
เท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 
2556) 
  3.8.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ความไว้วางใจ ส่วนประสมทาง
การตลาด การยอมรับเทคโนโลยีผ่านทางออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทาง
ออนไลน์ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และ
ผู้วิจัยต้องทราบจ านวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติ
ใช้ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556) 
 3.8.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผล เปรียบเทียบและ 
วิเคราะห์เพื่อหาความสอดคล้องของการส่งผลต่อกันระหว่าง ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด 
การยอมรับเทคโนโลยีผ่านทางออนไลน์ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามตัวหนึ่ง คือ การ
ตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความ
แตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุ (Pearson, 1908) 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 7 ส่วนประกอบด้วย 

4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่4.1: จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 143 35.8 
หญิง 257 64.3 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เพศ หญิง 

จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 ซึ่งมากกว่าเพศ ชาย จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 
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ตารางที ่4.2: จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยอายุ  
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

18-25 ปี 167 41.8 
26-35 ปี 204 51.0 

36-45 ปี 25 6.3 

45 ปีขึ้นไป 4 1.0 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 

26-35 ปี จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 และรองลงมาคืออายุระหว่าง 18-25 คน จ านวน 
167  คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 และอันดับสุดท้ายคืออายุ 45 ปีขึ้นไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.0 
 
ตารางที ่4.3: จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 43 10.8 

ปริญญาตรี 278 69.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 79 19.8 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 278 คิดเป็นร้อยละ 69.5 และรองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 79 
คิดเป็นร้อยละ 19.8 และอันดับสุดท้ายคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 43 คิดเป็นร้อยละ 10.8 
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ตารางที ่4.4: จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 39 9.8 
15,001-25,000 บาท 194 48.5 

25,001-35,000 บาท 107 26.9 

35,001-45,000 บาท 25 6.3 
45,001-50,000 บาท 13 3.3 

มากกว่า 50,000 บาท 22 5.5 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 และรองลงมาคือ 25,001-35,000 
บาท จ านวน 105 คิดเป็นร้อยละ 26.9 และอันดับสุดท้ายคือ มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.5 
 
ตารางที ่4.5: จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักศึกษา 58 14.5 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 86 21.5 

พนักงานเอกชน 155 38.8 

ธุรกิจส่วนตัว 86 21.5 
แม่บ้าน 15 3.8 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชีพ พนักงาน
เอกชน จ านวน 155 คิดเป็นร้อยละ 38.8 และรองลงมาคือ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจและธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 86 คิดเป็นร้อยละ 21.5 และอันดับสุดท้ายคือ แม่บ้าน จ านวน 15 คิดเป็นร้อยละ 3.8 
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ตารางที ่4.6: จ านวนความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยเหตุผลที่สั่งซื้อ 
 คอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ 
 

เหตุผลที่สั่งซ้ือคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
ราคาถูกกว่าซื้อจากห้าง 129 32.3 

ประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือ 186 46.5 
เพ่ือนแนะน า 58 14.5 

มั่นใจในคุณภาพสินค้า 27 6.8 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 จากตารางพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลที่สั่งซื้อ

คอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์เพราะประหยัดเวลาในการเลือกซื้อ จ านวน 186 คิดเป็นร้อยละ 46.5 
และรองลงมาคือราคาถูกกว่าซื้อจากห้าง จ านวน 129 คิดเป็นร้อยละ 32.3 และอันดับสุดท้ายคือ 
มั่นใจในคุณภาพสินค้า จ านวน 27 คิดเป็นร้อยละ 6.8 
 
ตารางที ่4.7: จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยตามปกติท่านใส่ 
 คอนแทคเลนส์ชนิดใด 
 

ปกติท่านใส่คอนแทคเลนส์ชนิดใด จ านวน ร้อยละ 
  รายวัน 111 27.8 

รายเดือน 264 66.0 

รายปี 25 6.3 
รวม 400 100.0 

 
ผลตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบส่วนใหญ่ใส่คอนแทคเลนส์ชนิด รายเดือน จ านวน 246 คิดเป็น

ร้อยละ66.0 และรองลงมาคือ รายวัน จ านวน 111 คิดเป็นร้อยละ 27.8 และอันดับสุดท้ายคือ รายปี 
จ านวน 25 คิดเป็นร้อยละ 6.3 
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ตารางที ่4.8: จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยปริมาณการซื้อ 
 คอนแทคเลนส์แต่ละครั้ง 
 

ปริมาณการซื้อคอนแทคเลนส์แต่ละครั้ง จ านวน ร้อยละ 
1-3 คู่ต่อครั้ง 250 62.5 

4-10 คู่ต่อครั้ง 46 11.5 
1 กล่อง 75 18.8 

มากกว่า 1 กล่อง 29 7.3 

รวม 400 100.0 
 
ผลตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ตอบส่วนใหญ่มีปริมาณการซื้อคอนแทคเลนส์ 1-3 คู่ต่อครั้ง จ านวน 

250 คิดเป็นร้อยละ 62.5 และรองลงมาคือ 1 กล่อง จ านวน 75 คิดเป็นร้อยละ 18.8 และอันดับ
สุดท้ายคือมากกว่า 1 กล่อง จ านวน 29 คิดเป็นร้อยละ 7.3 
 
ตารางที ่4.9: จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยความถี่ในการซื้อ 
 คอนแทคเลนส์ 
 

ความถี่ในการซื้อคอนเทคเลนส์ จ านวน ร้อยละ 

ซื้อสัปดาห์ละครั้ง 41 10.3 

ซื้อเดือนละครั้ง 140 35.0 
ซื้อเดือนละ 2 ครั้ง 47 11.8 

มากกว่า 2 เดือนซื้อครั้ง 108 27.0 
ซื้อปีละครั้ง 48 12.0 

มากกว่า 1 ปีซื้อครั้ง 13 3.3 

อ่ืนๆ 3 0.8 
รวม 400 100.0 

 
ผลตารางที่ 4.9 พบว่าผู้ตอบส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อคอนแทคเลนส์ เดือนละครั้ง จ านวน 

140 คิดเป็นร้อยละ 35.0 และรองลงมาคือ มากกว่า 2 เดือนซื้อครั้ง จ านวน 108 คิดเป็นร้อยละ 
27.0 และอันดับสุดท้ายคือ อ่ืนๆ จ านวน 3 คิดเป็นร้อยละ 0.8 
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ตารางที ่4.10: จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อ 
 คอนแทคเลนส์ 
 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซ้ือคอนแทคเลนส์ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 300 บาท 112 28.0 

301-600 บาท 123 30.8 
601-900 บาท 109 27.3 

มากกว่า 900 บาท 56 14.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลตารางที่ 4.10 พบว่าส่วนใหญ่มีค่าใช้ต่อครั้งที่ซื้อคอนแทคเลนส์ 301-600 บาท จ านวน 

123 คิดเป็นร้อยละ 30.8 และรองลงมาคือ น้อยกว่า 300 บาท  จ านวน 112 คิดเป็นร้อยละ 28.0 
และอันดับสุดท้ายคือมากกว่า 900 บาท จ านวน 56 คิดเป็นร้อยละ 14.0 

 
ตารางที ่4.11: จ านวนความถี่และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยเหตุผลที่ซื้อ 
 คอนแทคเลนส์ 
 

เหตุผลที่ซ้ือคอนแทคเลนส์ จ านวน ร้อยละ 

ปัญหาเกี่ยวกับสายตา 169 42.3 

เพ่ือบุคลิกภาพที่ดี 129 32.3 
เพ่ือใส่ออกก าลังกาย 27 6.8 

เพ่ือใส่ออกก าลังกาย 74 18.5 
อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 
ผลตารางที่ 4.11 พบว่าผู้ตอบส่วนใหญ่มีเหตุผลที่ซื้อคอนแทคเลนส์คือปัญหาเกี่ยวกับสายตา 

จ านวน 169 คิดเป็นร้อยละ 42.3 และรองลงมาคือ เพ่ือบุคลิกภาพที่ดี จ านวน 129 คิดเป็นร้อยละ 
32.3 และอันดับสุดท้ายคือ อ่ืนๆ จ านวน 1 คิดเป็นร้อยละ 0.3 
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4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 
ตารางที่ 4.12: จ านวนความถี่และร้อยละของข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยความ 
 ไว้วางใจที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 
 

ความไว้วางใจ Mean S.D. การแปลผล 

1. ท่านเชื่อว่าสินค้าท่ีขายออนไลน์มีคุณภาพตามที่
ได้ลงประกาศจริง 

4.02 0.91 มาก 

2. ท่านมั่นใจว่าผู้ขายสินค้าออนไลน์มีข้อมูลสินค้า
ครบถ้วน ถูกต้อง ตามค าบรรยายสินค้าที่ได้แจ้ง
ให้กับลูกค้าทราบ 

3.84 0.82 มาก 

3. ท่านเชื่อมั่นวาจะไดรับสินคาตรงตามที่โฆษณาไว 3.73 0.76 มาก 
4. ท่านเชื่อถือในการแนะน าและโฆษณาของร้านค้า 3.63 0.79 มาก 

5. ท่านเชื่อถือในการซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทาง
ออนไลน์ 

3.77 0.72 มาก 

6. ผู้ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์มีการปรับปรุง
ข้อมูลให้ทนัสมัยตลอดเวลา 

3.87 0.76 มาก 

7. ผู้ขายสินค้ามีการแสดงข้อมูลไม่เกินจริง 3.79 0.83 มาก 

8. ผู้ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์มีประสิทธิภาพใน
การจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่ก าหนด 

3.84 0.92 มาก 

9. ผู้ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์มีประสิทธิภาพใน
การจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่ก าหนด 

3.83 0.92 มาก 

รวม 3.81 0.47 มาก 

 
ผลตารางที่ 4.12 พบว่าผู้ตอบส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจโดยรวมต่อการ

ตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.81) เมื่อพิจารณาแต่ละ
ประเภท พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เกี่ยวกับความไว้วางใจมใีนระดับมาก คือ ท่านเชื่อว่า
สินค้าท่ีขายออนไลน์มีคุณภาพตามที่ได้ลงประกาศจริง (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.02) ตามด้วย ผู้ขายสินค้า
ผ่านทางออนไลน์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลา (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.87) ตามด้วย ท่าน
มั่นใจว่าผู้ขายสินค้าออนไลน์มีข้อมูลสินค้าครบถ้วน ถูกต้อง ตามค าบรรยายสินค้าที่ได้แจ้งให้กับลูกค้า
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ทราบ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.84) ตามด้วย ผู้ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์มีประสิทธิภาพในการจัดส่ง
สินค้าตรงตามเวลาที่ก าหนด (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.84) ตามด้วย ผู้ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์มี
ประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่ก าหนด (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.83) ตามด้วย ผู้ขายสินค้ามี
การแสดงข้อมูลไม่เกินจริง (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.79) ตามด้วย ท่านเชื่อถือในการซื้อคอนแทคเลนส์ผ่าน
ทางออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.77) ตามด้วย ท่านเชื่อมั่นวาจะไดรับสินคาตรงตามที่โฆษณาไว้ 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.73) ตามด้วย ท่านเชื่อถือในการแนะน าและโฆษณาของร้านค้า (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.63)  
 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.13: จ านวนความถี่และร้อยละของข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยส่วนประสม 
 ทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด จ านวน ร้อยละ การแปลผล 

1. มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือก 4.21 0.84 มากที่สุด 
2. มีความปลอดภัยในการใช้ 3.88 0.77 มาก 

3. บรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย สีสัน สวยงาม 3.85 0.73 มาก 

4. ราคาสินค้าถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืนหรือผ่าน
ช่องทางอ่ืน 

3.94 0.77 มาก 

5. ความหลากหลายของวิธีช าระเงิน 4.06 0.70 มาก 
6. มีราคาให้เลือกซ้ือที่หลากหลาย 4.12 0.81 มาก 

7. ร้านค้าเปิดให้บริการตลอด 24  ชั่วโมง 3.82 0.95 มาก 

8. บริการจัดส่งสินค้าฟรี 3.66 0.95 มาก 
9. การออกแบบร้านค้าออนไลน์ให้ใช้งานง่ายและมี
ความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ 

3.82 0.89 มาก 

10. รูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตน่าสนใจและ
ทันสมัย 

3.93 0.30 มาก 

11. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น มีการลด 
แลก แจก แถม เป็นต้น 

3.74 0.93 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): จ านวนความถ่ีและร้อยละของข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดย 
 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด จ านวน ร้อยละ การแปลผล 
12. การสะสมแต้มเพ่ือเป็นส่วนลดในการซื้อครั้งต่อไป 3.55 1.12 มาก 

รวม 3.88 0.42 มาก 
 
ผลตารางที่ 4.13 พบว่าผู้ตอบส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

โดยรวมต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.88) 
เมื่อพิจารณาแต่ละประเภท พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดมี
ในระดับมากท่ีสุด คือ มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ท่ีมีให้เลือก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.21) ส าหรับ
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดมีในระดับมาก คือ ความหลากหลาย
ของวิธีช าระเงิน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.06) ตามด้วย ราคาสินค้าถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืนหรือผ่าน
ช่องทางอ่ืน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.94) ตามด้วย รูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตน่าสนใจและทันสมัย 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.93) ตามด้วย มีความปลอดภัยในการใช้ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.88) ตามด้วย บรรจุ
ภัณฑ์ที่ทันสมัย สีสัน สวยงาม (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.85) ตามด้วย การออกแบบร้านค้าออนไลน์ให้ใช้
งานง่ายและมีความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.82) ตามด้วย ร้านค้าเปิด
ให้บริการตลอด 24  ชั่วโมง (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.82) ตามด้วย มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น 
มีการลด แลก แจก แถม เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.74) ตามด้วย บริการจัดส่งสินค้าฟรี (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.66) ตามด้วย การสะสมแต้มเพ่ือเป็นส่วนลดในการซื้อครั้งต่อไป (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.55)  
 
4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
 
ตารางที่ 4.14: จ านวนความถี่และร้อยละของข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยการยอมรับ 
 เทคโนโลยีที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 
 

การยอมรับเทคโนโลยี Mean S.D. การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าการซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์มี
ความสะดวกสบาย 

4.12 0.83 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): จ านวนความถ่ีและร้อยละของข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยการ 
 ยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 

 

การยอมรับเทคโนโลยี Mean S.D. การแปลผล 
2. ท่านไม่ต้องเดินทางไปซื้อถึงที่หน้าร้าน 4.21 0.79 มากที่สุด 

3. การดูรูปคอนแทคเลนส์ทางออนไลน์ท าให้ท่านมี
ข้อมูลก่อนตัดสินใจมากขึ้น 

4.00 0.75 มาก 

4. ท่านคิดว่าการสั่งซื้อและช าระเงินสะดวกสบายไม่
ยุ่งยาก 

3.98 0.75 มาก 

5. ท่านสามารถส่งข้อมูลคอนแทคเลนส์ที่ท่านสนใจ
ให้กับคนที่รู้จักได้ง่าย 

4.02 0.72 มาก 

6. การสนทนากับผู้ขายท าให้ท่านมั่นใจว่าการซื้อขาย
มีอยู่จริง 

3.79 0.87 มาก 

7. ผู้ขายสามารถให้ข้อมูลและอธิบายรายละเอียด
เกี่ยวกับคอนแทคเลนส์ได้ 

3.78 0.80 มาก 

8. ผู้ขายมีการแสดงข้อมูลให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ
เกี่ยวกับร้าน เช่นการรีวิวจากผู้ที่เคยสั่งซื้อ 

3.88 0.88 มาก 

รวม 3.97 0.80 มาก 

 
ผลตารางที่ 4.14 พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับยอมรับเทคโนโลยีโดยรวมต่อการ

ตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.97) เมื่อพิจารณาแต่ละ
ประเภท พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เกี่ยวกับยอมรับเทคโนโลยีมีในระดับมากที่สุด คือ ท่าน
ไม่ต้องเดินทางไปซื้อถึงท่ีหน้าร้าน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.21) ส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดมีในระดับมาก คือ ท่านคิดว่าการซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทาง
ออนไลน์มีความสะดวกสบาย (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.12) ตามด้วยท่านสามารถส่งข้อมูลคอนแทคเลนส์ที่
ท่านสนใจให้กบัคนที่รู้จักได้ง่าย ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.02) ตามด้วย การดูรูปคอนแทคเลนส์ทางออนไลน์
ท าให้ท่านมีข้อมูลก่อนตัดสินใจมากข้ึน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.00) ตามด้วย ท่านคิดว่าการสั่งซื้อและ
ช าระเงินสะดวกสบายไม่ยุ่งยาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.98) ตามด้วย ตามด้วย ผู้ขายมีการแสดงข้อมูลให้
เห็นถึงความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับร้าน เช่นการรีวิวจากผู้ที่เคยสั่งซื้อ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ3.88) ตามด้วย การ
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สนทนากับผู้ขายท าให้ท่านมั่นใจว่าการซื้อขายมีอยู่จริง (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.79) ตามด้วย ผู้ขาย
สามารถให้ข้อมูลและอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับคอนแทคเลนส์ได้ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.78) 
 
4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 
ตารางที่ 4.15: จ านวนความถี่และร้อยละของข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยการตัดสินใจ 
 ซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทาง 
 ออนไลน์ 
 

การตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ Mean S.D. การแปลผล 

1.ท่านพิจารณาถึงประโยชน์ก่อนตัดสินใจซื้อคอนแทค
เลนส์ผ่านทางออนไลน์ 

4.13 0.88 มาก 

2.ท่านจะพิจารณาถึงความจ าเป็นก่อนตัดสินใจซ้ือ
คอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ 

4.04 0.74 มาก 

3.การทีท่่านได้ค้นหาและเปรียบเทียบราคาคอนแทค
เลนส์ด้วยตนเอง 

3.97 0.80 มาก 

4.การทีท่่านได้อ่านความคิดเห็นของผู้อ่ืน 3.96 0.72 มาก 

5.ท่านจะแสวงหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางออนไลน์ 

3.95 2.12 มาก 

6.ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยพิจารณาจาก 
คุณสมบัติของสินค้าและบริการ 

3.88 0.94 มาก 

7.ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากการแนะน า
จากเพ่ือน 

3.83 0.91 มาก 

8.ท่านจะน าข้อมูลที่ได้จากการแสวงหาข้อมูล มา
ประเมินและเปรียบเทียบ ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

3.80 0.98 มาก 

9.เมื่อท่านได้ข้อมูลจากการประเมินทางเลือก ท่านจะ
ตัดสินใจที่จะซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์โดย
ไม่ลังเลใจ 

3.83 0.88 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): จ านวนความถ่ีและร้อยละของข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกโดยการ 
 ตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ 
 คอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 
 

การตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ Mean S.D. การแปลผล 

10.ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยพิจารณาจาก
ราคาสินค้าและบริการในระดับที่ตรงกับความต้องการ 

3.95 0.84 มาก 

11.ท่านมั่นใจในคุณภาพสินค้า 3.74 0.88 มาก 
12.ท่านรู้สึกพึงพอใจกับสินค้าที่ได้รับ 3.93 0.76 มาก 

13.ท่านจะตดัสินใจกลับมาซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทาง
ออนไลน์ซ้ าอีก 

3.95 0.75 มาก 

14.ท่านจะแนะน าเพ่ือนหรือคนรู้จักให้มาซื้อคอนแทค
เลนส์ผ่านทางออนไลน์ 

3.84 0.77 มาก 

รวม 3.91 0.46 มาก 

 
ผลตารางที่ 4.15 พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่าน

ทางออนไลน์ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.91) เมื่อพิจารณาแต่ละประเภท พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อมีในระดับมาก คือ ท่านพิจารณาถึงประโยชน์ก่อน
ตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.13) ตามด้วย ท่านจะพิจารณาถึง
ความจ าเป็นก่อนตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.02) ตามด้วย การที่
ท่านได้ค้นหาและเปรียบเทียบราคาคอนแทคเลนส์ด้วยตนเองส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์
ผ่านทางออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.97) ตามด้วย การที่ท่านได้อ่านความคิดเห็นของผู้อ่ืนส่งผลให้
ท่านตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.96) ตามด้วย ท่านจะแสวงหา
ข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.95) ตามด้วย ท่านตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการโดยพิจารณาจากราคาสินค้าและบริการในระดับที่ตรงกับความต้องการ (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.95) ตามด้วย ท่านจะตัดสินใจกลับมาซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ซ้ าอีก (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.95) ตามด้วย ท่านรู้สึกพึงพอใจกับสินค้าที่ได้รับ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.93) ตามด้วย ท่าน
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยพิจารณาจาก คุณสมบัติของสินค้าและบริการ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.88) ตามด้วย ท่านจะแนะน าเพ่ือนหรือคนรู้จักให้มาซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.84) ตามด้วย ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากการแนะน าจากเพ่ือน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
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3.83) ตามด้วย เมื่อท่านได้ข้อมูลจากการประเมินทางเลือก ท่านจะตัดสินใจที่จะซื้อคอนแทคเลนส์
ผ่านทางออนไลน์โดยไม่ลังเลใจ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.83) ตามด้วย ท่านจะน าข้อมูลที่ได้จากการ
แสวงหาข้อมูล มาประเมินและเปรียบเทียบ ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.83) ตามด้วย ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะมีความมั่นใจในคุณภาพของสินค้า (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.74) 

 
ส่4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับ 
 เทคโนโลยี กับการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ความไว้วางใจ 0.127 0.131 2.752 0.000 

ส่วนประสมทางการตลาด 0.291 0.265 5.191 0.000 
การยอมรับเทคโนโลยี 0.402 0.375 7.916 0.000 

R2 = 0.437, F = 97.678, p* < 0.05 
  
 ผลตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจ (Sig = 0.000) การตัดสินใจซื้อคอนแทค
เลนส์ ผ่านทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนประสมทางการตลาด (Sig = 
0.000) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ส่วนการยอมรับเทคโนโลยี (Sig = 0.000) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทาง
ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

นอกจากนี้เมื่อพิจารณาเป็นรายประเภทพบว่าการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
คอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์มาก (B = 0.402) รองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ (B =0.291) และความไว้วางใจส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ (B = 0.127) ตามล าดับ  

นอกจากนี้สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.437) พบว่าตัวแปรอิสระได้แก่ ความไว้วางใจ 
ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทาง
ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 43.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.17: การน าเสนอตารางสรุปผลทดสอบสมมติฐาน ตัวแสดง ในตารางต่อไปนี้ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอน
แทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 

สอดคล้อง 

 
ผลสมมติฐานตามตารางที่ 4.17 สรุปไดว้่า 
สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ส่วนประสมทางการตลาด 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 เนื้อความบทนี้คือสรุปผลสมมติฐาน การอภิปรายผลการเปรียบเทียบกับ ทฤษฎีและวิจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับเรื่องที่ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้าและน าผลลัพธ์ไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อแนะน าส าหรับ
การวิจัยครั้งถัดไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใน
จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ26-35 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับรายได้อยู่ระหว่าง 15,001-25,000 บาท ใส่คอนแทคเลนส์ชนิด
รายเดือน ปริมาณการซื้อคอนแทคเลนส์1-3 คู่ต่อครั้งโดยเหตุผลที่สั่งซื้อคอนแทคเลนส์ คือ 
ประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือ ความถี่ในการซื้อคอนแทคเลนส์มากกว่า 2 เดือนครั้ง 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.2.1 ผลสรุปได้ว่า ความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่าน
ทางออนไลน์ ซึ่งความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจในระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านเชื่อว่าสินค้าที่ขาย
ผ่านทางออนไลน์มีลักษณะและคุณภาพตามที่ได้ลงประกาศจริง  ตามด้วย ผู้ขายสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลา ตามด้วย ท่านมั่นใจว่าผู้ขายสินค้าออนไลน์มีข้อมูล
สินค้าครบถ้วน ถูกต้อง ตามค าบรรยายสินค้าที่ได้แจ้งให้กับลูกค้าทราบ  ตามด้วย ผู้ขายสินค้าผ่าน
ทางออนไลน์มีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่ก าหนด ตามด้วย ผู้ขายสินค้ามีการแสดง
ข้อมูลไม่เกินจริง ตามด้วย ท่านเชื่อถือในการซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ ตามด้วย ท่านเชื่อว่า
จะไดรับสินคาตรงตามที่โฆษณาไว้ ตามด้วย ท่านเชื่อถือในการแนะน าและโฆษณาของร้านค้า  
  5.1.2.2 ผลสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทค
เลนส์ ซึ่งความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ มีความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือก ตามด้วยส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดมใีนระดับมาก คือ ความหลากหลายของวิธีช าระเงิน  ตามด้วยราคาสินค้าถูกกว่าการซื้อ
ด้วยวิธีอ่ืนหรือผ่านช่องทางอ่ืนตามด้วยรูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตน่าสนใจและทันสมัย ตาม
ด้วย มีความปลอดภัยในการใช้ ตามด้วยบรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย สีสัน สวยงาม ตามด้วย การออกแบบ
ร้านค้าออนไลน์ให้ใช้งานง่ายและมีความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ  ตามด้วย ร้านค้าเปิดให้บริการ
ตลอด ตามด้วยมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น มีการลด แลก แจก แถม เป็นต้น ตามด้วย 
บริการส่งสินค้าฟรี ตามด้วย การสะสมแต้มเพ่ือเป็นส่วนลด 
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  5.1.2.3 ผลสรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่าน
ทางออนไลน์ของ ซึ่งความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีทีใ่นระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านไม่ต้อง
เดินทางไปซื้อถึงท่ีหน้าร้าน (ส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดมี
ในระดับมาก คือ ท่านคิดว่าการซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์มีความสะดวกสบาย ตามด้วยท่าน
สามารถส่งข้อมูลคอนแทคเลนส์ที่ท่านสนใจให้กับคนที่รู้จักได้ง่าย ตามด้วย การดูรูปคอนแทคเลนส์
ทางออนไลน์ท าให้ท่านมีข้อมูลก่อนตัดสินใจมากขึ้น ตามด้วย ท่านคิดว่าการสั่งซื้อและช าระเงิน
สะดวกสบายไม่ยุ่งยาก ตามด้วย มีหลายร้านให้เลือกพิจารณา ตามด้วย ผู้ขายมีการแสดงข้อมูลให้เห็น
ถึงความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับร้าน เช่นการรีวิวจากผู้ที่เคยสั่งซื้อ ตามด้วย การสนทนากับผู้ขายท าให้ท่าน
มั่นใจว่าการซื้อขายมีอยู่จริงตามด้วย ผู้ขายสามารถให้ข้อมูลและอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับคอนแทค
เลนส์ได ้
  
5.2 การอภิปรายผล  
 จากการศึกษาสามารถอธิบายตามสมมติฐาน ดังนี้ 
 5.2.1 สมมติฐานที่ 1 คือ ความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผลการ
ทดสอบ พบว่าความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.81 ผลดังกล่าวมีความเกี่ยวโยงงกับแนวคิดทฤษฎีของ Morgan & Hunt (1994) ที่ว่า ความ
ไว้วางใจมีความเน้นย้ าอย่างมากในการก าหนดลักษณะของข้อผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่าง
ผู้บริโภคและผู้ค้าปลีก ความไว้วางใจ คือ สภาพความเป็นจริงเมื่อคนจ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดย
เป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) 
โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทางด้านการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและ
จิตวิทยา ผลดังกล่าวยังมีความเกี่ยวโยงกับวิจัยที่เก่ียวข้อง จิดาภา ทัดหอม (2558) ได้ศึกษาเรื่อง 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้ที่ซื้อสินค้าผ่าน
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้อธิบายไว้ว่า ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน ช่อง
ทางเฟซบุ๊กไลฟ์ ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเมื่อพิจารณาใน
แต่ละรายการจากปัจจัยความไว้วางใจ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้ ให้ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
สรุปว่า ความไว้วางใจนั่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 5.2.2 สมมติฐานที่ 2 คือ ส่วนประสมทางการตลาดมีต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่าน
ออนไลน์ ผลสมมติฐานจากสมการถดถอยเชิงพหุ พบว่าโดยส่วนมาก ส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อ
การตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ผลนี้มีความ
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เกี่ยวโยงกับแนวคิดทฤษฎี Kotler (2000) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าเป็นสิ่ง
ที่องค์กรใช้ในการท าตามวัตถุประสงค์กลุ่มเป้าหมาย 
 ผลนี้มีความเกี่ยวโยงกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พงศกร พฤกษ์ไพรผดุง (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ 
ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรม ซึ่งอธิบายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมพบว่า ผู้บริโภคเน้นในเรื่องการจัดจ าหน่ายที่สะดวก และ
ง่ายต่อการซื้อมากที่สุด ในด้านความไว้วางใจนั้นส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการสื่อสารแบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ต และในส่วนของการตัดสินใจจะซื้อเสื้อผ้านั้นผู้บริโภคคิดค านึงถึงรูปภาพที่แสดงให้เห็น
บนอินสตาแกรมมากท่ีสุด ส่วนประสมทางการตลาดจากทดสอบสมมติฐานได้ว่าส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายและการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5.2.3 สมมติฐานที่ 3 คือ การยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทาง
ออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.97 ผลลัพธ์มีความเกี่ยวโยงกับทฤษฎีของ Davis (1989) ได้ปรับเปลี่ยนเพิ่มเติมจากทฤษฎี TRA 
เพ่ือให้เกิดการพัฒนาเป็นแบบจ าลอง Technology Acceptance และเพ่ือใช้ศึกษาบริบทของการ
ยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศ โดยไม่น าบรรทัดฐานจากคนอ่ืนในการแสดงพฤติกรรม มาร่วมปัจจัย
ในพฤติกรรมการใช้งานที่เกิดขึ้นจริง ซึ่งปัจจัยหลักที่ส่งผลโดยตรงคือ เทคโนโลยีของผู้ใช้ ได้แก่การ
รับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease Of Use) 
ความน่าเชื่อถือได้จากการรับรู้ (Perceived Credibility) ผลลัพธ์ดังกล่าวมีความเกี่ยวโยงกับงานวิจัย
ที่เก่ียวข้อง ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2558) ได้ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น ซึ่งอธิบายว่า ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยี
การท าธุรกิจผ่านเครือข่ายออนไลน์ด้านสื่อสารท าให้ได้รับความสนใจเป็นอย่างล้นหลามประกอบกับ
การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต ที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและความมีเสถียรภาพท าให้้การติดต่อสื่อสารในการ
ซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าท ารวมทั้งในการธุรกรรมออนไลน์มีประสิทธิภาพมากขึ้นผู้บริโภคจะสามารถ
เข้าถึงสินค้าและบริการและมีทางเลือกในการบนอินเทอร์เน็ตมากขึ้น การซื้อสินค้าออนไลน์ (Online 
Shopping) ได้กลายมาเป็นช่องทางการซื้อขายทีไ่ด้รับความนิยมมากท่ีสุดใน ปัจจุบัน สรุปว่า 
พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีผ่านทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
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5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 เรื่อง ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อ
คอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ สามารถน าผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษาวิจัยไปประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจ
ได้ดังนี้ 
 5.3.1 จากการศึกษา ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับการขายคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์
ควรให้ความส าคัญกับ คุณภาพของสินค้าที่ขาย และลักษณะตามที่ได้ลงประกาศ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความประทับใจกับสินค้าท่ีได้รับ 
 5.3.2 จากการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทค
เลนส์ ผ่านทางออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับการขายคอนแทคเลนส์ผ่าน
ทางออนไลน์ควรให้ความส าคัญกับ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือก เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจกับสินค้าที่ได้รับ 
 5.3.3 จากการศึกษา พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ 
ผ่านทางออนไลน์ ดังนั้น ผู้ขาย และผู้ที่สนใจเกี่ยวกับการขายคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ ควรให้
ความส าคัญกับการไม่ต้องเดินทางไปซื้อถึงที่หน้าร้าน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและกลับมาซื้อ
ซ้ า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป    
 เพ่ือให้ผลลัพธ์นี้สามารถต่อยอดต่อไปในลักษณะที่กว้างมากข้ึนทีจ่ะเป็นประโยชน์ต่อการ 
อธิบายเหตุการณท์ี่เกิด และปัญหาที่มีความเกี่ยวข้องกันจึงขอเสนอประเด็นส าหรับการท าวิจัย ครั้ง
ต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับ กลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่อ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร
เพ่ือน าไปศึกษาเพ่ือน าผลการศึกษาที่ได้มาเปรียบเทียบวัดผลกับผลการศึกษาในครั้งนี้ ว่าในพ้ืนที่อ่ืนๆ 
นั้น ผู้บริโภคมีความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อ
คอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ เหมือน หรือต่างกันเช่นไรเพ่ือที่จะได้รู้ถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการอย่าง
ครอบคลุมทุกกลุ่ม 
 5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทาง
ออนไลน์ เพ่ือให้ผู้ประกอบการน าผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษาไปเป็นช่องทางในการพัฒนา และ
ปรับปรุงการให้บริการเพ่ือที่จะสามารถสนองตอบความพึงพอใจของผู้ซื้อให้มีประสิทธิภาพ และมี
ความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 
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 5.4.3 อาจมีการน าตัวแปรอื่นๆ เข้ามาใช้ในการวิจัยเพิ่ม เช่น ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ความพึงพอใจ หรือ ความเชื่อมั่น เพื่อขยายการรับรู้ปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
สื่อผ่านทางออนไลน์ให้มากข้ึน และน าผลที่ได้มาดัดแปลงประยุกต์ใช้ได้จริง 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีผ่านทางออนไลน์ ที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อ 
คอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์  ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัย
จะเก็บข้อมูลของท่านเป็นความลับและใช้ประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถามตาม
ความจริง และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
1. เพศ   ชาย    หญิง 
2. อายุ 
    18-25 ปี   26-35 ปี          36-45 ปี         45 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 
    ต่ ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี       สูงกว่าปริญญาตรี 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    ต่ ากว่า 15,000 บาท   15,001-25,000 บาท   
    25,001-35,000 บาท   35,001-45,000 บาท  
    45,001-50,000 บาท        มากกว่า50,000 บาท 
5. อาชีพ 
    นักศึกษา   ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  พนักงานเอกชน 
    ธุรกิจส่วนตัว         แม่บ้าน/พ่อบ้าน          
    อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 
6. เหตุผลที่สั่งซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ 
    ราคาถูกกว่าซื้อจากห้าง    ประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือ  
    เพ่ือนแนะน า    มั่นใจในคุณภาพสินค้า  
    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................................ 
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7. ตามปกติท่านใส่คอนแทคเลนส์ชนิดใด 
    รายวัน    รายเดือน    รายปี 
8. ปริมาณการซื้อคอนแทคเลนส์แต่ละครั้ง 
    1-3 คู่ต่อครั้ง               4-10 คู่ต่อครั้ง                1 กล่อง  
     มากกว่า 1 กล่อง   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................................... 
9. ความถี่ในการซื้อคอนแทคเลนส์ 
    ซื้อสัปดาห์ละครั้ง                ซื้อเดือนละครั้ง       
    ซื้อเดือนละ 2 ครั้ง   มากกว่า 2 เดือนซื้อครั้ง        
    ซื้อปีละครั้ง                      มากกว่า 1 ปีซื้อครั้ง 
    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................................ 
10.  ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อคอนแทคเลนส์ 
    น้อยกว่า 300 บาท           301-600 บาท            
    601-900 บาท            มากกว่า 900 บาท 
11.  เหตุผลที่ซื้อคอนแทคเลนส์ 
     ปัญหาเกี่ยวกับสายตา      เพ่ือบุคลิกภาพท่ีดี          
    เพ่ือใส่ออกก าลังกาย         กระแสแฟชั่น   
    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................................ 
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ส่วนที่ 2 ความไว้วางใจ  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด) 

ความไว้วางใจที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 
ระดับความ

คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านเชื่อว่าสินค้าท่ีขายออนไลน์มีคุณภาพตามที่ได้ลงประกาศจริง      
2. ท่านมั่นใจว่าผู้ขายสินค้าออนไลน์มีข้อมูลสินค้าครบถ้วน ถูกต้อง ตามค า
บรรยายสินค้าที่ได้แจ้งให้กับลูกค้าทราบ 

     

3. ท่านเชื่อมั่นวาจะไดรับสินคาตรงตามที่โฆษณาไว      

4. ท่านเชื่อถือในการแนะน าและโฆษณาของร้านค้า      

5. ท่านเชื่อถือในการซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์      
6. ผู้ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยตลอดเวลา      

7. ผู้ขายสินค้ามีการแสดงข้อมูลไม่เกินจริง       

8. ผู้ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์มีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรงตามเวลา
ที่ก าหนด 

     

9.ผู้ขายสินค้าผ่านทางออนไลน์มีข้อตกลง เงื่อนไข การรับประกันและคืนสินค้า
ในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



45 

ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง ()ท่ีตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือก      

2. มีความปลอดภัยในการใช้      
3. บรรจุภัณฑ์ที่ทันสมัย สีสัน สวยงาม      

4. ราคาสินค้าถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืนหรือผ่านช่องทางอ่ืน      

5. ความหลากหลายของวิธีช าระเงิน      
6. มีราคาให้เลือกซ้ือที่หลากหลาย      

7. ร้านค้าเปิดให้บริการตลอด 24  ชั่วโมง      

8. บริการจัดส่งสินค้าฟรี      
9. การออกแบบร้านค้าออนไลน์ให้ใช้งานง่ายและมีความสะดวกของข้ันตอน
การสั่งซื้อ 

     

10. รูปแบบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตน่าสนใจและทันสมัย      

11. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น มีการลด แลก แจก แถม เป็นต้น      

12. การสะสมแต้มเพ่ือเป็นส่วนลดในการซื้อครั้งต่อไป      
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ส่วนที่ 4 การยอมรับเทคโนโลยี 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด) 
 

การยอมรับเทคโนโลยีมีต่อการตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านคิดว่าการซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์มีความสะดวกสบาย      

2. ท่านไม่ต้องเดินทางไปซื้อถึงที่หน้าร้าน      
3. การดูรูปคอนแทคเลนส์ทางออนไลน์ท าให้ท่านมีข้อมูลก่อนตัดสินใจมากข้ึน      

4. ท่านคิดว่าการสั่งซื้อและช าระเงินสะดวกสบายไม่ยุ่งยาก      

5. ท่านสามารถส่งข้อมูลคอนแทคเลนส์ที่ท่านสนใจให้กับคนที่รู้จักได้ง่าย      
6. การสนทนากับผู้ขายท าให้ท่านมั่นใจว่าการซื้อขายมีอยู่จริง      

7. ผู้ขายสามารถให้ข้อมูลและอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับคอนแทคเลนส์ได้      

8. ผู้ขายมีการแสดงข้อมูลให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับร้าน เช่นการรีวิว
จากผู้ที่เคยสั่งซื้อ 
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยท่ีสุด) 
 

การตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ ผ่านทางออนไลน์ 
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านพิจารณาถึงประโยชน์ก่อนตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทาง
ออนไลน์ 

     

2. ท่านจะพิจารณาถึงความจ าเป็นก่อนตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทาง
ออนไลน์ 

     

3. การที่ท่านได้ค้นหาและเปรียบเทียบราคาคอนแทคเลนส์ด้วยตนเองส่งผล
ให้ท่านตัดสินใจซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ 

     

4. การที่ท่านได้อ่านความคิดเห็นของผู้อ่ืนส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อคอนแทค
เลนส์ผ่านทางออนไลน์ 

     

5. ท่านจะแสวงหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์      

6. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยพิจารณาจาก คุณสมบัติของสินค้า
และบริการ 

     

7. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากการแนะน าจากเพ่ือน      

8. ท่านจะน าข้อมูลที่ได้จากการแสวงหาข้อมูล มาประเมินและเปรียบเทียบ 
ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

     

9. เมื่อท่านได้ข้อมูลจากการประเมินทางเลือก ท่านจะตัดสินใจที่จะซื้อคอน
แทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์โดยไม่ลังเลใจ 

     

10. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยพิจารณาจากราคาสินค้าและ
บริการในระดับที่ตรงกับความต้องการ 

     

11. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะมีความมั่นใจในคุณภาพของสินค้า      

12. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับสินค้าที่ได้รับ      
13. ท่านจะตัดสินใจกลับมาซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์ซ้ าอีก      

14. ท่านจะแนะน าเพ่ือนหรือคนรู้จักให้มาซื้อคอนแทคเลนส์ผ่านทางออนไลน์      
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ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
…………………………………………………………………………………………………………………….……………… 
…………………………………………………………………………………………………………………….………………… 
…………………………………………………………………………………………………………………….……..…………
……………………………………………………..............………………………………………………………….……… 
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