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การวิจยันี ้มีความมุ่งหมาย (1) เพื่อศกึษาถึงลกัษณะของประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่าน
ช่องทางออนไลน ์(2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีความสมัพันธก์ับการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ (3) เพื่อศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์  เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท้ี่เคยซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลนท์ี่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 ตวัอย่าง ท าการวิเคราะหส์ถิติโดยใช้ การวิเคราะห์
ความแตกต่างของค่าเฉล่ีย การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหส์หสมัพนัธข์องเพียรส์นั ก าหนด
นยัส าคญัทางสถิติ .05 ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได ้ส่งผลต่อการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ .01 (2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย  การส่งเสริมการขาย  การให้บริการส่วนบุคคล  มีความสัมพันธ์กับการซื ้อสินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 3) ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ปะกอบ
ดว้ย การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน ความตัง้ใจในการ
ใชง้าน มีความสมัพนัธก์บัการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ .01 

 
ค าส าคญั : ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน,์ การยอมรบัเทคโนโลยี, การซือ้สินคา้ผ่านทางออนไลน ์

 

 

  



  จ 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  

Title FACTORS RELATION THE DECISION MAKING ON PURCHASE OF 
HOUSEHOLD APPLIANCES FROM ONLINE APPLICATION IN BANGKOK 
METROPOLITAN REGION 

Author SHAYUT TANGKAMOLSUWAN 
Degree MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 
Academic Year 2022 
Thesis Advisor dr. Phutip Meethavornkul  

  
The purposes of this research are as: (1) to study demographic characteristics such as 

gender, age, education level, occupation and average monthly income that affect the decision to buy 
home electrical appliances through online channels; (2) to study the online marketing mix factors had 
relation the decision to buy home electrical appliances through online channels; and (3) to study the 
technology acceptance factors had relation the decision to buy home electrical appliances through 
online is a quantitative research A questionnaire was used as a tool to collect data from a sample of 
400 people who used to shop online in the Bangkok metropolitan area. Statistical analysis was 
performed using Independent sample t-test, One-way ANOVA, and pearson Set with a statistical 
significance of .05 The result of the study found the following: (1) demographic factors consisting 
of age, gender, educational level, occupation and income affected the purchasing of home electrical 
appliances through online channels at a statistically significant level of .01; (2) the Online Marketing 
Mix factors consisted of the following: Products, Prices, Place or Distribution, Promotion, 
Personalization,and  Privacy had a relationship of the purchases of home electrical appliances 
through online channels at a statistically significant level of .01; (3) the Technology Acceptance 
Model consisted of Perceived Usefulness,  Perceived Ease of Use, Attitudes towards Use, Intentions 
of Use had a relationship with the purchase of home electrical appliances through online channels at 
a statistically significant level of .01 and .05 

 
Keyword : Online marketing, Technology acceptance model, Online shopping 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบบันีส้  าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดีโดยผูว้ิจัยไดร้บัความช่วยเหลือจากอาจารย์ ดร.
ภูธิป มีถาวรกุล อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ในการแนะน า  ตรวจแก้ไข ให้ข้อเสนอแนะ ติดตาม
ความกา้วหนา้ในการด าเนินการวิจัย ผูว้ิจัยรูส้ึกซาบซึง้ในความกรุณาของอาจารยเ์ป็นอย่างยิ่ง  และ
ขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ขอขอบพระคณุ ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.วสนัต ์สกุลกิจกาญจน ์อาจารย ์ดร.ล ่าสนั เลิศกูล
ประหยัด และผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.คมกฤช นันทโรจพงศ์ ที่กรุณาเป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์ 
และใหค้ าชีแ้นะ ขอ้เสนอต่างๆ ที่เป็นประโยชนต่์อการท าสารนิพนธฉ์บบันีใ้หส้มบรูณย์ิ่งขึน้ 

ขอขอบพระคณุครอบครวัที่ใหก้ารสนบัสนนุผูว้ิจยั และใหค้ าปรกึษาตลอดจนจบการศึกษา 
ขอขอบพระคุณเพื่อนๆที่เรียนมาด้วยกัน  คอยใหค้ าปรึกษาและใหก้ าลังใจกับผูว้ิจัยเป็น

อย่างดี 
ขอขอบพระคุณคณาจารยค์ณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒทุก

ท่าน ที่ไดอ้บรมสั่งสอนใหค้วามรูต่้างๆ ซึ่งผูว้ิจยัไดน้ ามาใชใ้นงานวิจยัฉบบันี ้
ขอขอบคุณเจา้หนา้ที่คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคมโดยเฉพาะพี่เหมยที่ใหค้  าแนะน าอย่างดี

มาโดยตลอด และเจา้หนา้ที่บณัฑิตวิทยาลยั ตลอดจนผูม้ีสว่นรว่มทกุท่าน 
ขอขอบคณุผูต้อบแบบสอบถามของงานวิจยันี ้ ที่ช่วยใหค้วามเห็น เพื่อใหผู้ว้ิจยัสามารถน า

ความเห็นของท่านไปศกึษาต่อยอดได ้
สดุทา้ยนี ้ผูว้ิจัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธฉ์บบันีจ้ะเป็นประโยชนต่์อผูท้ี่เก่ียวขอ้งและ

สนใจ และสามารถน าไปพฒันาต่อยอดเพื่อพฒันาความรูต่้อไปได ้
  
  

ชยฒุม ์ ตัง้กมลสวุรรณ 
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บทที ่1  
บทน า 

 
ภูมิหลัง 
 ในอดีตนัน้ รูปแบบการขายสินคา้และบริการของคนไทยจะอยู่ในรูปแบบการเปิดหนา้รา้น 
(Offline) ขายสินคา้และใชก้ารโฆษณาแนะน าสินคา้ผ่านพนกังานขายและยืนการเรียกลกูคา้หนา้
รา้น อีกทัง้ยงัตอ้งใชก้ารโฆษณาผ่านโทรทศัน ์วิทยุ เขา้มาช่วยประชาสมัพนัธส์ินคา้ เป็นทางเลือก
เพิ่มเติม แต่กระนั้นไม่เพียงพอต่อการกระจายขอ้มลูข่าวสารไปสู่ลูกคา้ ในปัจจุบนัผูป้ระกอบการ
ธุรกิจการค้าจึงต้องปรบัเปลี่ยนวิธีการขายและสรา้งกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อโฆษณาขายสินค้าและ
บริการของตนเองเพิ่มมากขึน้ ช่องทางส าคัญที่ผู ้ประกอบการมักใชใ้นยุคการเจริญเติบโททาง
เทคโนโลยี ความก้าวหน้าทางการสื่อสารท าให้มีหลากหลายช่องทางส่งขอ้มูลสินคา้รวมไปถึง
โฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายดียิ่งขึน้ ซึ่งถือว่าสงัคมไรพ้รมแดนดงักล่าวไดส้่งผลอย่างมากกบัธุรกิจ
การคา้ ดังนัน้ ธุรกิจใดที่มีการปรบัตัวและเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ต่างๆ ใหต้อบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างกวา้งขวาง สะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพย่อมสรา้งรายไดแ้ละผลประกอบการให้
ธุรกิจอย่างดียิ่ง (วิภาวรรณ มโนปราโมทย,์ 2558)  

เมื่อพิจารณาแนวโน้มการใช้อินเทอรเ์น็ตและคอมพิวเตอรใ์นระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา 
(พ.ศ. 2559 – พ.ศ. 2563) พบว่า ประเทศไทยมีผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยพบว่าใน
ปี 2563 มียอดผูใ้ชง้านอินเตอรเ์น็ตเพิ่มขึน้ 29.8 ลา้นคนจากจ านวนผูใ้ชใ้นในปี 2559 หรือคิดเป็น
รอ้ยละ 47.5 ของจ านวนผูใ้ชบ้ริการอินเตอรเ์น็ตทัง้หมด ซึ่งผูใ้ชบ้ริการอินเตอรเ์น็ตในจ านวนนัน้มี
อายุเริ่มตน้ตัง้แต่ 6 ปีขึน้ไป ส่วนใหญ่จะใชบ้ริการผ่านโทรศัพทม์ือถือ รอ้ยละ 94.8 และใชบ้ริการ
ผ่านคอมพิวเตอร ์รอ้ยละ 5.2 ซึ่งจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีการปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้งาน
อินเตอรเ์น็ตกนัมากขึน้ โดยใหค้วามส าคญัในการเล่นอินเตอรเ์น็ตสงูขึน้ในทกุ ๆ ปี ในขณะเดียวกนั
รูปแบบการใช้บริการอินเตอรเ์น็ตผ่านช่องทางคอมพิวเตอรก์็มีปริมาณลดลง แสดงให้เห็นว่า
ผูใ้ชง้านอินเตอรเ์น็ตใหค้วามส าคัญกับความสะดวกสบายในการใชบ้ริการ โดยอินเตอรเ์น็ตผ่าน
ช่องทางโทรศัพทม์ือถือสามารถใชบ้ริการไดทุ้กที่ ทุกเวลา ไม่ตอ้งมีการต่อสายเชื่อมต่อใดๆ ท าให้
เกิดความสะดวกสบายและตอบโจทย์การใช้บริการดังกล่าวได้ดียิ่ง  (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 
2564) ท าใหก้ารเขา้ถึงอินเตอรเ์น็ตของผูบ้ริโภคเกิดความสะดวก รวดเร็ว และง่ายขึน้ จนส่งผลให้
ธุรกิจการค้าออนไลน์มีการเติบโตขึน้อย่างต่อเนื่องเช่นกัน จากรายงานการศึกษาของ Digital 
Thailand ประจ าปี 2020 โดย We are Social พบว่า การใชอิ้นเตอรเ์น็ตในประเทศไทยที่มีปริมาณ
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เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง รวมถึงพฤติกรรมการใชง้านอินเตอรเ์น็ตในเรื่องการซือ้สินคา้ทางออนไลน ์
หรือการท าธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์โดยการซือ้สินคา้ออนไลนเ์ป็นกิจกรรมหนึ่งที่มีการใชง้าน
จ านวนมาก (OURGREENFISH, 2020)  

การที่ธุรกิจขายสินคา้ออนไลนไ์ดเ้ติบโตขึน้แบบกา้วกระโดด ปัจจัยที่ส  าคัญมาจากการที่
ธุรกิจต่าง ๆ มองว่า การขายสินคา้ออนไลนเ์ป็นช่องทางการขายส าคญัในการเขา้ถึงผูบ้รโิภค อีกทัง้
ยังมีการเข้ามาของผู้ให้บริการจากต่างประเทศ ท าให้เกิดการแข่งขันด้านการให้บริการเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากที่สุด ทัง้การมีระบบช าระเงินออนไลนท์ี่พฒันาไป
อย่างมากทัง้ในดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ หรือการมีระบบจดัการสินคา้และขนสง่ถึง
ปลายทางพรอ้มเก็บเงิน อีกทัง้สมารท์โฟนราคาถูกยังถือเป็นอีกหนึ่งปัจจยัที่ท าใหค้นไทยเกือบทุก
ระดับสามารถเข้าถึงอินเทอรเ์น็ตได้ ผู ้ใช้อินเทอรเ์น็ตส่วนมากจึงสามารถใช้บริการซือ้สินค้า
ออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่ วโมงจากที่บ้าน ที่ท างาน หรือที่ ใดก็ตามที่อินเทอรเ์น็ตเข้าถึง เพราะ
สามารถประหยัดเวลาในการออกไปเลือกซือ้สินคา้เองตามหา้งรา้นต่าง ๆ และยงัเป็นตวัเลือกที่ดี
ส  าหรบัผูบ้รโิภคที่ไม่มีเวลา สามารถเลือกซือ้สินคา้ที่ไม่ค่อยมีวางขายตามทอ้งตลาดหรือเดินหาซือ้
ยาก อีกทัง้การซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนใ์นปัจจุบนันัน้ มีความน่าเชื่อถือและมีประสิทธิภาพ
มากขึน้กว่าแต่ก่อน เช่น ในกรณีที่สินคา้มีปัญหาช ารุด เสียหาย หรือสง่ผิดพลาด หลายๆ บรษิัทก็มี
นโยบายมารองรบัปัญหาเหล่านีแ้ลว้ ดว้ยการคืนเงินหรือสง่คืนสินคา้ รวมถึงการมีระบบตรวจสอบ
การช าระเงินและสถานการณจ์ดัสง่สินคา้อีกดว้ย (อรดา รชัตานนท ์และคณะ, 2563)  
 กรุงเทพมหานครที่เป็นจงัหวดัที่มีประชากรมากที่สดุในประเทศไทย ทัง้ที่เป็นประชากรหลกัที่มี
ภูมิล  าเนาแต่ดั่งเดิมและประชากรแฝงที่เดินทางเขา้มาเพื่อประกอบอาชีพสรา้งรายได ้อีกทัง้ยังเป็น
เมืองที่เป็นศูนยก์ลางทางธุรกิจ เป็นแหล่งผลิตสินคา้และผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ใชใ้นประเทศและการ
ส่งออกต่างประเทศ มีอาคารพาณิชย์ ออฟฟิศ ส านักงานจ านวนมาก ซึ่งในปี 2565 มีจ านวน
ประชากรทัง้สิน้ 5,701,394 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.1 ของประชากรไทยทัง้หมด ซึ่งมีจ านวนมากที่สดุใน
จ านวนประชากร 77 จังหวัด (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) อีกทั้งเป็นเมืองที่มีปัญหามากที่สุด 
เนื่องจากมีผูค้นอาศัยอยู่จ  านวนมากท าให้เกิดความแออัดหนาแน่ของประชากร การแย่งชิงระบบ
สาธารณูปโภค ความปลอดภยัในการด ารงชีวิต ท าใหป้ระชาชนตอ้งมองหาแนวทางแกไ้ขปัญหาและ
ตอบโจทยค์วามตอ้งการของตนเองที่สะดวกสบายมากขึน้ ช่องทางการซือ้สินคา้ออนไลนเ์ป็นอีกหนึ่ง
ช่องทางที่ท าให้ไม่ต้องเดินทางออกไปภายนอกที่พักหรือที่ท างาน เลือกซือ้สินคา้ได้ทุกที่ ทุกเวลา 
จ านวนที่ต้องการ และมีสินค้าจัดส่งถึงบ้าน ท าใหต้อบโจทยค์วามต้องการของคนเมืองมากยิ่งขึน้ 
(กรุงเทพมหานคร, 2560) 
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 การศึกษาที่ผ่านมาระบุว่าการแข่งขันทางการตลาดที่สูงขึน้ท าใหผู้ป้ระกอบการต่าง ๆ ตอ้งมี 
การวางแผนการตลาดอยู่ตลอด เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหพ้อใจสูงสุด ซึ่งท าใหต้อ้ง 
ปรบัปรุงส่วนประสมทางการตลาด (นันทพร พงษ์พรรณากูล, 2557) นอกจากนัน้  ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนย์ังเป็นความส าคัญของการตลาดออนไลนใ์นปัจจุบนัในเรื่องของการกระจายการ
รับรู ้ของผลิตภัณฑ์ได้อย่างรวดเร็ว (วิลาส ฉ ่ าเลิศวัฒน์, 2554) ผลิตภัณฑ์เป็นส่วนส าคัญที่
ผูป้ระกอบการ หรือผูข้ายควรวิเคราะหพ์ิจารณาสินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ถึงแมว้่า
ผูป้ระกอบการจะจัดท าเว็บไซตใ์หส้วยงาม และมีการน าเสนอผลิตภัณฑท์ี่น่าสนใจเพียงใด หากไม่
ตรงกับความต้องการของลูกค้าแล้วก็ไม่อาจสรา้งก าไรให้กับธุรกิจได้ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรีญทอง, 
2557) ราคาก็มีความส าคัญต่อธุรกิจเช่นกัน เพราะราคาเป็นตัวก าหนดความต้องการของตลาด
เป้าหมาย และจะส่งผลต่อรายได ้และก าไรของธุรกิจจึงท าใหต้อ้งใหค้วามสนใจต่อการก าหนดราคา
เพราะมีความส าคัญต่อการอยู่รอด การเจริญเติบโตของธุรกิจ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ก็มี
ความส าคญัต่อการท าการตลาดใหป้ระสบผลส าเรจ็ ผลิตภณัฑท์ี่ผูผ้ลิตผลิตขึน้มาไดน้ัน้ ถึงแมว้่าจะ
มีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถา้ผูบ้ริโภคไม่ทราบแหล่งซือ้ และไม่สามารถจะจัดหามาไดเ้มื่อเกิดความ
ตอ้งการผลิตภณัฑท์ี่ผลิตขึน้มาก็ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคได ้(วิลาส ฉ ่าเลิศวฒัน,์ 
2554) อย่างไรก็ตาม การส่งเสริมการขายบนเว็บไซต์ก็เป็นสิ่งจ าเป็นเช่นเดียวกับการค้าปกติโดย
รูปแบบมีตั้งแต่การจัดชิงรางวัล การให้ส่วนลดพิ เศษใน เทศกาลต่าง ๆ รวมทั้งการโฆษณา
ประชาสมัพันธใ์หล้กูคา้เขา้มาเลือกสินคา้ที่เว็บไซต์ หรือในแอปพลิเคชนั (เสาวลกัษณ ์สมานพิทักษ์
วงค,์ 2560) นอกจากนั้นการรกัษาความเป็นส่วนตัวเป็นสิ่งส  าคัญที่จ  าเป็นตอ้งท าใหลู้กคา้เชื่อมั่น 
และไวใ้จว่าขอ้มูลส่วนตัวนัน้จะไม่ถูกขายหรือรั่วไหลไปเป็นสาธารณะก่อนที่จะไดร้บัอนุญาต ซึ่งถา้
ขอ้มูลรั่วไหลออกไปก็จะสรา้งความไม่น่าเชื่อถือให้กับลูกค้า การสรา้งความน่าเชื่อถือ และความ
มั่นใจในความปลอดภยัของขอ้มลูบนระบบออนไลนจ์ึงเป็นเรื่องส าคญัที่สดุเพราะจะท าใหเ้กิดการซือ้
ซ  า้และบอกต่อ (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) ซึ่งการให้บริการส่วนบุคคลจะเป็นการตลาดแบบ 
Personalized Marketing ที่ เริ่มเข้ามามีความส าคัญ และบทบาทมากขึ ้นเรื่อย ๆ โดยมีการน า
เทคโนโลยีในดา้นของ Data Management เขา้มามีส่วนช่วยในการวางแผนการตลาด ซึ่งจะช่วยให้ผู้
ประกอบกิจการหรือแบรนดส์ามารถเขา้ถึง และสื่อสารกบักลุ่มเปา้หมายไดอ้ย่างชดัเจนมากยิ่งขึน้ ใน
การประเมินความสนใจ และพฤติกรรมของผู้เขา้เยี่ยมชมเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันแต่ละราย โดย 
อาศยัการวิเคราะหข์อ้มลูส่วนตวัของลกูคา้ (ณัฐพชัญ์ วงษ์เหรีญทอง, 2557)  แบบจ าลองการยอมรบั
เทคโนโลยี (TAM) ไดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลายในการน ามาอธิบายพฤติกรรมของผูใ้ชเ้ทคโนโลยี
สารสนเทศมานานกว่าสองทศวรรษ เพื่ออธิบายถึงปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยี และใช้
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ส าหรบัพยากรณ์การใช้งานของระบบสารสนเทศ โดย Davis (1985) ได้เสนอแนวคิดพื ้นฐานการ
ยอมรบัเทคโนโลยีว่า ฟีเจอรแ์ละความสามารถของระบบจะท าหนา้ที่เป็นสิ่งกระตุน้ (Stimulus) หาก
ไดผ้ลก็จะสรา้งแรงจูงใจที่จะใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศใหเ้กิดขึน้ในระบบ (Organism) ของผูใ้ช ้ผลที่ได้
ก็คือ ผู้ใช้จะเกิดการตอบสนอง (Response) นั่นคือ มีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้งานจริง 
(ปราโมทย์ ลือนาม, 2554) นอกจากนั้น งานวิจัยที่ผ่านมาก็ให้ความส าคัญต่อปัจจัยภายในส่วน
บุคคล เพื่อใหเ้ขา้ใจถึง ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อก าหนดเป้าหมายทางการตลาด (ชู
ชยั สมิทธิไกร, 2557)  
 การที่มลูค่าธุรกิจขายสินคา้ทางออนไลนม์ีมลูค่าสงูขึน้และมีแนวโนม้ที่จะขยายตัวต่อเนื่อง 
และยงัท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถขยายตลาดไปยงัพืน้ที่อ่ืน ๆ ทั่วประเทศไดก้วา้งกว่าเดิมที่ขาย
ได้เฉพาะในภูมิภาคของตนเอง เป็นหนึ่งในช่องทางที่จะช่วยยกระดับและกระจายรายได้ของ
ผูป้ระกอบการ เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการปฏิสมัพันธร์ะหว่างผูข้ายและผูซ้ือ้และยงัส่งผลให้
รูปแบบการด าเนินธุรกิจการค้าขยายวงกวา้งและซับซ้อนมากขึน้ ลูกค้าไม่จ าเป็นต้องซือ้จาก
รา้นคา้ปลีกเท่านัน้ หรือโรงงานผูผ้ลิตก็สามารถขายสินคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคไดโ้ดยตรง  
  ดังนั้น ในการวิจัยครัง้นี ้ผู ้วิจัยสนใจที่จะศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ์ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดและปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีความสมัพันธก์ับการตัดสินใจซือ้สินคา้
ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อน าขอ้มลู
และผลการศึกษาที่เป็นประโยชนใ์นการบรหิารจดัการขายสินคา้ทางออนไลน ์การวางแผนกลยุทธ์
ทางธุรกิจออนไลน ์การเขา้สูธุ่รกิจออนไลนห์รือการปรบัปรุงธุรกิจออนไลนข์องผูป้ระกอบการต่อไป 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้ 
 1. เพื่อศึกษาถึงลักษณะของประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทาง
ออนไลน ์
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการซือ้สินค้า
ออนไลนป์ระเภทเคร่ืองใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีมีความสมัพันธ์ต่อการซือ้สินคา้ออนไลนป์ระเภท
เครื่องใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญการวิจัย 
 การวิจยัครัง้นีเ้พื่อเป็นแนวทางในการประกอบอาชีพธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องพ่อคา้ 
แม่ค้าบนโลกออนไลน์ เพื่อให้ได้มีความรู ้ความเขา้ใจในการขายของบนโลกออนไลน์ และยัง
สามารถใหข้อ้มลูแก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถูกตอ้ง ยงัช่วยใหพ้ฒันาธุรกิจใหดี้ขึน้ไดอี้กดว้ย นอกจากนีย้งั
เป็นประโยชนแ์ก่ผูท้ี่สนใจทั่วไปที่ตอ้งการศึกษาถึงการพฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลน ์และยัง
สามารถน างานวิจยัเพื่อพฒันาต่อยอดต่อไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี ้ ท าการศึกษาปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร ์ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6Ps) การยอมรับเทคโนโลยี  (TAM) กับการตัดสินใจซื ้อสินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนต่์อผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการวิจยั
ดงัต่อไปนี ้
 
 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
  ประชากรที่ท าการวิจยัครัง้นีคื้อ ผูท้ี่เคยซือ้สินคา้และบริการผ่านทางช่องทางออนไลน์ที่
อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  
 
 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูท้ี่เคยซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนท์ี่อาศยัอยู่
ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่างโดยใช้
สูตรของ (Cochran, 1977) ส  าหรบัค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างเมื่อผูว้ิจัยไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่  95% จากผลการค านวณหาขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างได ้383 คน เพื่อความสมบรูณข์องขอ้มลูผูศ้กึษาจึงก าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 400 คน 
 
ตัวแปรทีใ่ช้ในการวิจัย 
 1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
  1.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได ้
  1.2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์(6Ps) ประกอบดว้ย 
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   1) ผลิตภณัฑ ์ 
   2) ราคา  
   3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย  
   4) การสง่เสรมิการขาย  
   5) การใหบ้รกิารสว่นบคุคล       
   6) การรกัษาความเป็นสว่นตวั 
  1.3 ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย 
   1) การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน  
   2) การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน  
   3) ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน 
   4) ความตัง้ใจในการใชง้าน 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช ้
ไฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนต่์อผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 ผู้บริโภค หมายถึง ผูท้ี่เลือกซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์เพื่อ
น ามาใชป้ระโยชนส์  าหรบักิจกรรมในบา้น ใหเ้กิดประโยชนเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการ ของตนเอง
ทัง้ทางดา้น รา่งกายและทางดา้นจิตใจ 
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภคที่ซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลน ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  (Online Marketing Mix: 6Ps) หมายถึง 
เครื่องมือทางการตลาดที่กิจการสามารถควบคุมไดแ้ละน ามาใชใ้นการวางกลยุทธ์ เพื่อใหบ้รรลุ
วัตถุประสงคท์างการตลาดในสินคา้ที่ตนเองขาย โดยการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
นอกจากนี ้การน าข้อมูลจากส่วนประสมทางการตลาดมาวิเคราะห์ลูกค้าบนออนไลน์ ท าให้
ผูป้ระกอบการเขา้ใจผลกระทบของกิจกรรมทางการตลาดในแต่ละกิจกรรมไดอ้ย่างแม่นย ามากขึน้ 
ประกอบดว้ย 6 ดา้น ไดแ้ก่ 
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 1) ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นที่น าเสนอขายผ่าน
ทางออนไลนท์ี่ตอ้งมีการส่งผานช่องทางการขนสง่ถึงมือลกูคา้ทางออนไลน ์ซึ่งลกูคา้ไม่สามารถจบั
ตอ้งสินคา้ไดใ้นการเลือก จะไดแ้ต่เพียงดรููปภาพ ค าบรรยาย และรีวิว  
 2) ราคา (Price) หมายถึง ราคาของเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นที่แสดงไวใ้นเว็บไซต ์หรือแอป
พลิเคชัน นอกจากนั้น ยังความถึงค่าขนส่งที่ทางเว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชันเรียกเก็บ  ตลอดจน
ค่าใชจ้่ายอ่ืน ๆ ที่อาจมีได ้
 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง กระบวนการเคลื่อนยา้ย
ผลิตภณัฑเ์ครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นจากผูผ้ลิตหรือผูข้ายไปสู่ผูบ้ริโภคหรือตลาดเป้าหมาย เป็นวิธีการ
น าสินคา้เครื่องใชใ้นบา้นเสนอขายผ่านทางเว็บไซตห์รือทางแอปพลิเคชนัใหผู้บ้รโิภคไดเ้ลือกสั่งซือ้  
 4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรา้งความพึง
พอใจต่อตราสินค้าประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบ้าน ตลอดจนบริการขนส่งถึงผู้บริโภค ท าใหเ้กิด
ความตอ้งการ เตือนความทรงจ า การแจง้ข่าวหรือแนะน าสินคา้ บรกิารที่ตรงกบัที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ 
เช่น การใหส้ว่นลด การบรกิารสง่ฟรี เป็นตน้ 
 5) การใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง ลกัษณะการบริการแบบโตต้อบ
ร่วมกัน  (Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เพื่ อน าเสนอ
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นและบริการต่าง ๆ ที่ตรงใจลกูคา้ อ านวยความสะดวกใหก้บัลกูคา้ และสรา้ง
ความเป็นกนัเอง และความประทบัใจใหก้บัลกูคา้ 
  6) การรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง การประกาศใหส้าธารณชนไดท้ราบ
ว่า แอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์ขายสินค้าประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบ้านทางออนไลนจ์ะให้ความ
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่เก็บไวไ้ปในทางใดบ้าง เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือผู้ขาย การรกัษา
ความลบัของลกูคา้ ไม่น าขอ้มลูของลกูคา้ไปเผยแพรก่่อนไดร้บัอนุญาต 
 การยอม รับ เทค โน โลยี  (The Technology Acceptance Model: TAM) ห มายถึ ง 
พฤติกรรมของตวับุคคลที่ไดร้บัอิทธิพลโดยตรงมาจากทศันคติต่อการใชง้านเทคโนโลยี และไดร้บั
อิทธิพลทางออ้มจากการรบัรูว้่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใชง้าน และการรบัรูถ้ึงประโยชนต่์อการใช้
งาน โดยมีรายละเอียด จ านวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
  1) การรับ รู ้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) ผู้บริโภครับ รู ้
ประโยชนท์ี่ไดจ้ากการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านทางออนไลน ์เช่น เว็บไซต ์หรือ
แอปพลิเคชนั 
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  2) การรับ รู ้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ผู้บริโภค
สามารถท าการเขา้ถึงการซือ้ขายสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นทางออนไลนไ์ดอ้ย่างง่ายดาย 
  3) ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน (Attitude toward Using) ผูบ้ริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ
ระบบของการซือ้ขายสินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านทางออนไลน ์
  4) ความตั้งใจในการใช้งาน (Behavioral Intention to Use) ความตั้งใจที่
ผูบ้รโิภคพยายามที่จะใชง้านเว็บไซต ์หรือแอปพลิเคชนัในการเลือกซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น 
และความเป็นไปไดท้ี่จะยอมรบัและใชง้านต่อเนื่อง 
 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การเลือกจะกระท าการอย่างใดอย่าง
หนึ่งในทางเลือกที่มีอยู่สองทางเลือกขึน้ไป โดยจะมีกระบวนการในการเลือกของแต่ละบุคคล
แตกต่างกัน การตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการทางออนไลน์ คือ การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านทางออนไลน ์
 การซื้อขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ หมายถึง การซือ้ขายสินคา้ผ่านโปรแกรมประยุกต์
ส  าหรบัอุปกรณเ์คลื่อนที่ หรือผ่านเว็บไซตเ์พื่อช่วยตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหใ้ชง้าน
ไดง้่ายและสะดวกยิ่งขึน้ เป็นการตลาดออนไลนใ์นการสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางสมารท์โฟน แท็บเล็ต
และคอมพิวเตอรไ์ม่ว่าจะเป็นสื่อสงัคมออนไลน ์เว็บไซต ์หรือแอปพลิเคชนั 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น
ผ่านช่องทางออนไลนต่์อผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจยั ดงันี ้
  



 9 
 
 ตวัแปรอิสระ           ตวัแปรตาม 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศกึษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์(6Ps) 
   1. ผลิตภณัฑ ์ 
   2. ราคา  
   3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย  
   4. การส่งเสรมิการขาย  
   5. การใหบ้รกิารส่วนบคุคล       
   6. การรกัษาความเป็นส่วนตวั  

การยอมรับเทคโนโลยี 
   1. การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน  
   2. การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน  
   3. ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน 
   4. ความตัง้ใจในการใชง้าน  

การตัดสินใจเลือกซือ้สนิค้าประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าใน
บ้านผ่านช่องทางออนไลนต์่อผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 1. การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 
 2. การเสาะแสวงหาขอ้มลู 
 3. การประเมินทางเลือก 
 4. การตดัสินใจซือ้ 
 5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

 
 



 10 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะของประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น
ผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการซือ้สินค้าออนไลน์
ประเภทเคร่ืองใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีมีความสมัพนัธต่์อการซือ้สินคา้ออนไลนป์ระเภทเครื่องใชใ้น
บา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

 
 
 
 



 

บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยนี ้ผูว้ิจัยไดท้ าการศึกษาและคน้หาขอ้มูลประกอบการท าวิจัย โดยอา้งอิงจาก
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดยน าเสนอรายละเอียดดงัต่อไปนี ้  
  1. ประชากรศาสตร ์
  2. การตลาดออนไลน ์
  3. ความหมายและแนวคิดการยอมรบัเทคโนโลยี 
  4. ความหมายและแนวคิดการการตดัสินใจซือ้ 
  5. ความหมายและแนวคิดเก่ียวกบัเก่ียวกบัเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น 
  6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 
ประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร ์หมายถึง การวิเคราะหท์างประชากรในเรื่องขนาดโครงสรา้งการกระจาย
ตวัและ การเปลี่ยนแปลงประชากร ในเชิงที่สมัพันธก์บัปัจจยัทางเศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม
อ่ืน ๆ ปัจจยัทางประชากรอาจเป็นไดท้ัง้สาเหตแุละผลของปรากฏการณท์างเศรษฐกิจ สงัคม และ
วัฒนธรรม (ชนิสรา บังคง, 2561) โดยลักษณะประชากรศาสตร ์(Demographic) ประกอบดว้ย 
เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้เป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วน
แบ่งทางการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะดา้นจิตวิทยาและสงัคมวัฒนธรรมช่วย
อธิบายถึงความคิดและความรูส้ึกของกลุ่มเป้าหมายเท่ านั้น ข้อมูลด้านประชากรศาสตรจ์ะ
สามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัว
แปรอ่ืน ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญัมี ดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2560) 
   1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจ์ะสามารถตอบสนองของกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน นักการตลาดจึงใชป้ระโยชนจ์ากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรที่แตกต่างกันของส่วน
การตลาด นักการตลาดไดค้น้ควา้ความตอ้งการของส่วนการตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดย
มุ่งความส าคญัที่ตลาดอายสุว่นนัน้ 
   2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคัญ เช่นกัน นักการตลาดตอ้ง
ศึกษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนันีต้วัแปรดา้นเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
การบรโิภคการเปลี่ยนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตจุากการท่ีสตรีท างานมากขึน้ 
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   3. ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็น
เป้าหมายที่ส  าคัญของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญยิ่งขึน้
ในส่วนที่เก่ียวข้องกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลใน
ครวัเรือนที่ใชส้ินคา้ใดสินคา้หนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลักษณะดา้นประชากรศาสตรแ์ละ
โครงสรา้งดา้นสื่อที่เก่ียวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครวัเรือน เพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธท์างการตลาด
ใหเ้หมาะสม 
   4. รายได ้การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income, Education, Occupation and 
Status) เป็นตวัแปรที่ส  าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภค
ที่มีความร ่ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มีรายไดป้านกลางและมีรายไดต้ ่าจะเป็นตลาดที่มี
ขนาดใหญ่ปัจจัยส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดียวคือ รายไดเ้ป็นตัวชี ้
การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินคา้ที่แทจ้ริงอาจจะ
ถือเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรที่ใชบ้่อย
มาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้กับตัวแปรดา้นประชากรศาสตรห์รืออ่ืน ๆ เพื่อ
ก าหนดตลาดเป้าหมายชัดเจนยิ่งขึน้ เช่นกลุ่มรายไดส้งูที่มีอายุต่างๆถือว่าใชเ้กณฑร์ายไดร้่วมกับ
เกณฑอ์ายุ เป็นเกณฑท์ี่นิยมใชก้ันมากขึน้ เกณฑร์ายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายุและอาชีพ
รว่มกนั 
 นอกจากนัน้ องคป์ระกอบของประชากรศาสตรย์งัรวมถึงคณุลกัษณะของประชากรในดา้นที่
อยู่อาศยั การศึกษา อาชีพ เชือ้ชาติ ภาษาและศาสนา เป็นตน้ โดยองคป์ระกอบดา้นเพศและอาย ุ
ถือได้ว่าเป็นองคป์ระกอบ หรือคุณลักษณะขั้นพืน้ฐานของประชากรที่จัดว่ามีความส าคัญกว่า
องคป์ระกอบดา้นอ่ืน ๆ เพราะเป็นปัจจัยส าคญัที่มีผลกระทบต่อการเกิด การตายและการยา้ยถิ่น
อันเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านขนาดองค์ประกอบและการกระจายตัว
ประชากร (ปรมะ สตะเวทิน, 2541)  
   5. การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมแตกต่างกนั คนที่มีการศกึษาสงูจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารที่ดี เพราะเป็น
ผูม้ีความกว้างขวางและเขา้ใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือ
เหตผุลเพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาต ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวิทยุ โทรทศันแ์ละภาพยนตร ์หาก
ผูม้ีการศึกษาสงูมีเวลาว่างพอก็จะใชส้ื่อสิ่งพิมพ ์วิทย ุโทรทศัน ์และภาพยนตร ์แต่หากมีเวลาจ ากดั
ก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพม์ากกว่าประเภทอ่ืน 
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   6. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) ประกอบด้วย
อาชีพ รายได ้เชือ้ชาติ ภูมิหลงัทางครอบครวั และสถานภาพทางสงัคมของบุคคลมีอิทธิพลอย่าง
ส าคญัต่อปฏิกิริยาของผูร้บัสารที่มีต่อผูส้่งสาร เพราะแต่ละคนมีวฒันธรรม ประสบการณ ์ทศันคติ 
ค่านิยมและเปา้หมายที่แตกต่างกนั 
 ดังนั้น ปัจจัยด้านประชากรศาสตรอ์าจเป็นได้ทั้งสาเหตุและผลของปรากฎการณ์ทาง
เศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรมต่าง ๆ เป็นปัจจยัทางจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมที่ช่วยอธิบาย
และความรูส้ึกของกลุ่มเป้าหมาย จะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาด
เป้าหมาย ในการวิจยันี ้ผูว้ิจยัมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนเพื่อน าไปใชก้ าหนดเกณฑใ์นการวิจยั และ
สามารถน าขอ้มูลไปก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจจ าหน่ายเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่าน
ช่องทางออนไลนไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
 
การตลาดออนไลน ์

ปัจจุบันเทคโนโลยีทางด้านการผลิตมีสมรรถนะสูง ท าให้ผู ้ประกอบการสามารถผลิต
สินค้าและบริการได้เกินความต้องการของตลาด ประกอบกับลักษณะของตลาดในเกือบทุก
อตุสาหกรรมตกอยู่ในสภาพตลาดเป็นของผูซ้ือ้ (Buyer’s market) การแข่งขนัจึงมีความรุนแรงเพื่อ
แย่งชิงลูกคา้เพื่อความอยู่รอดและความเจริญก้าวหน้าของธุรกิจ นักการตลาดจึงไดมุ้่งเน้นการ
ผลิตสินคา้และบรกิารตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพื่อสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยใช้
หลกัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) เป็นเครื่องมือเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ลกูคา้ใหไ้ดร้บัความพงึพอใจสงูสดุ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2556) 

พฤติกรรมของผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากมีสิ่ ง เร้า (Stimulus) มากระตุ้น  (Stimulate) 
ความรูส้ึกของเขาท าให้รูส้ึกถึงความต้องการ จนต้องท าการหาข้อมูลเก่ียวกับสิ่งที่จะสามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของเขา เพื่อท าการตัดสินใจซือ้และเกิดพฤติกรรมการซือ้อันเป็นการ
ตอบสนอง (Response) ในที่สุด โดยสิ่งเรา้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งเร้าที่
เก่ียวขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) ที่นกัการตลาดพฒันาขึน้มา และน ามาใช้
ในการกระตุน้ใหผู้ซ้ือ้เกิดการตระหนกัถึงความไม่สมดลุ เกิดความตอ้งการ และเกิดความตอ้งการ
ซือ้(ฉตัยาพร เสมอใจ, 2556) 

(Kotler & Keller, 2016) ในการจ าหน่ายจ าหน่ายผลิตภณัฑห์ลายผลิตภณัฑจ์ะมีเรื่องของ
การบริการไดเ้ขา้มามีความส าคัญดว้ย โดยเฉพาะงานที่มีลกัษณะที่ตอ้งมีความเชี่ยวชาญในการ
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ใหบ้ริการ โดยผูใ้หบ้ริการนัน้มีหนา้ที่ส่งมอบบริการใหแ้ก่ผูร้บับริการ ซึ่งลกัษณะของการบริการที่
ส  าคญั คือ 

 1) การบริการไม่สามารถจับต้องได้ ( Intangibility) เนื่องจากการบริการไม่
สามารถจบัตอ้งไดเ้หมือนผลิตภณัฑท์ั่วไป ไม่สามารถท าใหผู้ร้บับรกิารเห็นผลก่อนที่จะตดัสินใจซือ้ 
ท าใหผู้ใ้หบ้ริการตอ้งหาสิ่งที่จะแสดงผลลพัธ์ออกในรูปแบบของหลกัฐาน ซึ่งผูใ้หบ้ริการจ าตอ้งมี
เครื่องมือในการประเมินคุณภาพการบริการให้อยู่ในเกณฑ์ที่ผู ้รบับริการพอใจและตัดสินใจรบั
บรกิาร ไดแ้ก่ 
   (1) สถานที่  (Place) ภายในและภายนอกควรมีความสะอาด และ
สามารถอ านวยความสะดวกแก่ผูม้ารบับริการ 
   (2) บคุคล (People) พนกังานควรมีเพียงพอกบัปรมิาณงานที่ไดร้บั 
   (3) เครื่องมือ (Equipment) มีความทนัสมยัในการใหบ้รกิาร 
   (4) การติดต่อสื่ อสาร (Communication material) ผู้ให้บริการต้อง
จดัการระบบติดต่อสื่อสารและประชาสมัพนัธใ์หม้ีประสิทธิภาพและรวดเรว็ 
   (5) สญัลักษณ์ (Symbol) ควรมีการสื่อความหมายที่ดีเก่ียวกับบริการที่
เสนอ เพื่อการรบับรกิารท่ีรวดเรว็ 
   (6) ราคา (Price) มีการก าหนดราคาการใหบ้ริการที่เหมาะสมกับระดับ
การใหบ้รกิาร 

 2) การที่ไม่สามารถแยกการผลิตและการบริการออกจากกันได ้(Inseparability) 
เนื่องจากการบริการเป็นการผลิตและบริโภคเกิดขึน้ในเวลาเดียวกัน โดยผูร้บับริการเป็นส่วนหนึ่ง
ของกระบวนการจึงท าใหใ้นการบรกิารจะตอ้งเกิดปฏิสมัพนัธก์นัระหว่างผูใ้หแ้ละผูร้บับรกิารทนัที 
  3) การบรกิารมีความหลากหลาย (Variability) การบริการในแต่ละครัง้จะมีความ
แตกต่างกันในผลการปฏิบัติในแต่ละครัง้ที่บริการ ท าใหย้ากแก่การก าหนดเป็นมาตรฐาน หรือ
ควบคุมคุณภาพของการบริการเปลี่ยนแปลงไปเมื่อเปลี่ยนผูใ้หบ้ริการ หรือเปลี่ยนเวลา สถานที่ 
สิ่งแวดลอ้ม ท าใหเ้กิดขัน้ตอนกระบวนการเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของคณุภาพการใหบ้รกิาร ดงันี ้
   (1) การลงทนุ การจา้งงาน และการฝึกอบรมแก่พนกังาน 
   (2) การท าใหท้ั่วทัง้องคก์รมีประสิทธิภาพ 
   (3) การตรวจสอบความพงึพอใจและขอ้เสนอแนะของผูร้บับรกิาร 
  4) การบริการไม่สามารถเก็บไวไ้ด ้(Perishability) การบริการมีกระบวนการใน
การผลติและบรโิภคในเวลาเดียวกนั ท าใหไ้ม่สามารถผลิตหรือเก็บรกัษาเพื่อใชภ้ายหลงัได ้
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กระบวนการบริการมีความสมัพันธ์กับผูร้บับริการ เนื่องจากการบริการมีความเก่ียวขอ้ง
กบัความพึงพอใจของผูร้บับริการ ท าใหส้ามารถจ าแนกระดับความสมัพันธข์องการบริการเป็น 4 
ประเภท ดงันี ้(Lovelock & Wirtz, 2011) 

 1) การบริการที่ผูร้บับริการมีส่วนร่วมทัง้กระบวนการ (People Processing) เป็น
บริการที่ผู ้ร ับบริการอยู่ในสถานที่ให้บริการตลอดทั้งกระบวนการให้บริการ เช่น การสั่ งและ
รบัประทานอาหาร การตดัผม การพกัในโรงแรม เป็นตน้ 

 2) การบริการต่อสิ่งของของผู้รับบริการ (Procession Processing) เป็นการ
บรกิารที่ผูร้บับริการน าสิ่งของมารบับรกิารเพียงช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่งไม่ตอ้งอยู่ในขณะเกิดกระบวนการ
ใหบ้ริการ โดยการบอกกล่าวถึงปัญหาแลว้ค่อยมารบัสิ่งของเหล่านั้นคืน เช่น การบริการรบัท า
ความสะอาด การบรกิารสง่ของ การบรกิารซ่อมแซมอปุกรณ ์เป็นตน้ 

 3) การบริการต่อจิตใจของผูร้บับริการ (Mental Stimulus Processing) เป็นการ
บริการที่มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าทางด้านจิตใจ อารมณ์ หรือความรูส้ึกที่ เป็นบริการทางด้ าน
ฐานขอ้มลู เช่น การชมภาพยนตร ์การรบัฟังทางวิทยโุทรทศัน ์และอินเตอรเ์น็ต เป็นตน้ 

 4) การบริการต่อสารสนเทศของผู้รับบริการ ( Information Processing) เป็น
บริการที่ผู ้รบับริการไม่ต้องเก่ียวข้องกับกระบวนการผลิตหรือการส่งมอบ แต่จะเก่ียวกับการ
ประมวลผลและการไดร้บัขอ้มลู เช่น บรกิารปรกึษาทางธุรกิจ การศกึษาการตลาด เป็นตน้ 

ในการด าเนินการตลาดที่จะท าให้ธุรกิจบริการสามารถวางกลยุทธ์ทางการตลาดอย่าง
เหมาะสมนั้น เนื่องจากธุรกิจบริการมีความแตกต่างจากธุรกิจทั่ วไป ท าให้ส่วนประสมทาง
การตลาดมีความแตกต่างไปจากธุรกิจทั่วไป โดย  Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า เครื่องมือ
ของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
การส่งเสรมิการตลาด แต่ดว้ยการตลาดมีความกวา้งและความซบัซอ้น จึงเกิดองคป์ระกอบเพิ่มขึน้
ท าใหส้ะทอ้นถึงความเป็นจริงของการตลาดมากขึน้ ซึ่งประกอบไปดว้ย บุคลากร กระบวนการใน
การบริการ และสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ ดังนั้น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจึงประกอบไป
ด้วย 7 ประการ เรียกว่า 7Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ โดยน ามาประยุกตใ์ชใ้นการบริการเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจแก่ลูกค้าหรือผู้บริโภคเป้าหมายได้ ท าให้เกิดความพึงพอใจและความภักดีของ
ผูร้บับรกิาร (Kotler & Keller, 2016)  
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือ
ทางการตลาดที่กิจการสามารถควบคมุไดแ้ละน ามาใชใ้นการวางกลยุทธ ์เพื่อใหบ้รรลวุตัถุประสงค์
ทางการตลาดในสินคา้ที่ตนเองขาย โดยการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค นอกจากนีก้าร
น าขอ้มลูจากส่วนประสมทางการตลาดมาวิเคราะหล์กูคา้บนออนไลนปั์จจุบนั ท าใหผู้ป้ระกอบการ
เขา้ใจผลกระทบของกิจกรรมทางการตลาดในแต่ละกิจกรรมไดอ้ย่างแม่นย ามากขึน้ (มณีรตัน ์รตัน
พันธ์, 2558) โดยกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) มีรายละเอียดที่แตกต่างจากการท าการตลาดแบบ Offline 
Marketing (กนกพัชร ์กอประเสริฐ และคณะ, 2563) ซึ่งเป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ที่
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ก า รรัก ษ าค วาม เป็ น ส่ วน ตั ว  (Privacy) แ ล ะก า ร ให้ บ ริ ก า รส่ ว น บุ ค ค ล 
(Personalization) เรียกว่า 6Ps โดยส่วนประสมการตลาดออนไลนท์ุกปัจจยัจะมีความเก่ียวเนื่อง
กนัและมีความส าคญัอย่างยิ่งในการด าเนินการตลาดออนไลน ์(Chang & Meyerhoefer, 2020) มี
รายละเอียดของแต่ละองคป์ระกอบดงันี ้

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่น าเสนอขายเพื่อตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น สินคา้ดิจิทัล (Digital Product) เช่น ซอฟต์แวร ์
เพลง หนังสือดิจิทัล ซึ่งส่งสินค้าได้โดยผ่านอินเทอรเ์น็ต และสินค้าที่ไม่ใช่ดิจิทัล (Physical 
Product) เช่น เสือ้ผา้ เครื่องประดบั ซึ่งตอ้งมีการจดัส่งผ่านช่องทางการขนส่งใหถ้ึงมือผูซ้ือ้การคา้
ทางออนไลน ์ปัญหาส าคัญของการซือ้ขายสินคา้ทางอินเทอรเ์น็ต คือ ลูกคา้ไม่สามารถทดลอง
สินคา้ไดก้่อน แมส้ินคา้จะดีจริง แต่ลกูคา้มีแนวโนม้จะซือ้สินคา้จากรา้นที่เขาเคยไดย้ินชื่อมาก่อน 
หรือมิฉะนัน้ สินคา้นัน้จะตอ้งมีตรายี่หอ้เพื่อจะไดม้ั่นใจในคณุภาพสินคา้ และเชื่อว่ารา้นนัน้ จะไม่
ทจุริตการคดัเลือกสินคา้มาขายทางอินเทอรเ์น็ต นอกจากคณุภาพสินคา้แลว้ การจ าหน่ายสินคา้ที่
มีลกัษณะเฉพาะ และไม่มีขายทั่วไปในช่องทางปกติ เป็นวิธีหนึ่งที่ท าใหส้ินคา้ นัน้เป็นที่ตอ้งการ 
โดยแบ่งการพิจารณาออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ สินค้าที่สามารถจับตอ้งได้ (Physical Goods) 
สินคา้ดิจิทลั (Digital Goods) และธุรกิจบริการ (Services) การคา้ทางออนไลน ์ลกูคา้ไม่สามารถ
จบัตอ้งเลือกสินคา้ไดก้่อนจะไดแ้ต่เพียงแค่ ดรููปภาพ และค าบรรยาย จึงตอ้งใหภ้าพที่ชดัเจน และ
รายละเอียดของสินคา้ เพื่อเป็นขอ้มลูในการตดัสินใจใหม้ากที่สดุ แต่ตอ้งไม่เกินความจริง รูปภาพ
ชัดเจน ไม่มัว หรือมืดด า วางต าแหน่งภาพสมดุล มีทั้งขนาดรูปตัวอย่าง (Preview) และรูปภาพ
แบบเต็ม (Full) หากเป็นสินคา้บริการ ตอ้งใหเ้ห็นส่วนส าคัญของการบริการที่มีระดับ มีคุณภาพ 
บรรยากาศที่ดี การเขียนขอ้ความบรรยายตอ้งเขียนใหก้ระชบัไดใ้จความ และเชิญชวน 
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 2. ราคา (Price) คือ สิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑใ์นรูปของเงินตรา หรือเป็น
มลูค่าที่ยอมรบัในการแลกเปลี่ยนผลิตภณัฑท์ี่น าเสนอ ซึ่งจ าเป็นตอ้งค านึงถึงปัจจยัในการตัง้ราคา 
ของผลิตภัณฑไ์ดแ้ก่ ตอ้งค านึงถึงราคาตลาดเป็นหลกั การคิดเผื่อราคาค่าขนส่ง สินคา้ราคาถูก 
อาจจะขายไม่ไดเ้สมอไป เนน้เรื่องความสะดวกในการสั่งซือ้ และสินคา้ที่มีราคาถูกเกินไป อาจขาย
แบบรวมหรือขายในปริมาณมาก ๆ ปัจจยัในการตัง้ราคา มีรายละเอียดดงันี ้(1) ตอ้งค านึงถึงราคา
ตลาดเป็นหลกั (2) การคิดเผื่อราคาค่าขนส่ง (3) สินคา้ราคาถูกอาจจะขายไม่ไดเ้สมอไป (4) เนน้
เรื่องความสะดวกในการสั่งซือ้ และ (5) สินคา้ที่มีราคาถกูเกินไปอาจขายแบบรวมแพ็ค 

 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) คือ กระบวนการเคลื่อนยา้ย
ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปสูผู่บ้ริโภคหรือตลาดเป้าหมาย เป็นวิธีการน าสินคา้หรือบรกิารออกสู่ตลาด 
ประกอบดว้ยกิจกรรมซึ่งท าใหส้ินคา้หรือบริการหาง่ายส าหรบัผูบ้ริโภค เมื่อเขาตอ้งการซือ้ไม่ว่า
เมื่อใด และที่ไหนก็ตาม ซึ่งการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส ์ไดแ้ก่ 
เว็บไซต ์(Website) ไลน ์(Line) เฟซบุ๊ก (Facebook) และแอปพลิเคชัน SHOPEE LAZADA เป็น
ตน้ ซึ่งควรพิจารณาปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่ เว็บไซตต์อ้งใชง้านง่าย การเขา้เว็บไซต ์หรือดาวนโ์หลดเร็ว 
ขอ้มลูที่น าเสนอชดัเจนน่าสนใจ และความปลอดภยัของขอ้มลู เป็นตน้ 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรา้งความพึง
พอใจต่อตราสินคา้ บรกิาร ความคิด หรือบุคคลโดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ใหเ้กิดความตอ้งการ 
เตือนความทรงจ า (Remind) แจง้ข่าวสารหรือแนะน าสินคา้หรือบรกิารที่ตรงกบัที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ
โดยการประชาสมัพนัธต์อ้งมีการเตรียมความพรอ้มก่อน ไดแ้ก่ ตอ้งมีขอ้มูลต่าง ๆ พรอ้มสมบูรณ ์
สรา้งจุดเด่นของเว็บไซตเ์พื่อจดจ าง่าย สรา้งบรรยากาศความคึกคัก โดยลูกคา้เขา้ร่วมกิจกรรม 
และพิจารณากลุม่เปา้หมาย และงบประมาณซึ่งการประชาสมัพนัธม์ีหลายวิธี ไดแ้ก่  การรูจ้กั และ
ตระหนัก ถึงตัวสินคา้หรือบริการ เกิดความตอ้งการใช ้และตัดสินใจซือ้ และซือ้มากขึน้โดยอาศัย
เครื่องมือที่แตกต่างกัน เช่น การโฆษณาดว้ยป้ายโฆษณา (Banner) การโฆษณาผ่านทางอีเมล์
โฆษณาดว้ยการเสียค่าใชจ้่ายกับเว็บไซตอ่ื์น ๆ การโฆษณาดว้ยระบบสมาชิกแนะน าสมาชิก การ
โฆษณาดว้ยการแลกลิงกก์บัเว็บไซตอ่ื์น การโฆษณาบนเครื่องมือคน้หา (Search Engine) เป็นตน้ 

 5. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) คือ ลักษณะการบริการแบบ
โตต้อบร่วมกนั (Interactive) ระหว่างผูป้ระกอบการกบัลกูคา้แบบเจาะจงบุคคล เรียกว่าการตลาด
แบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One Marketing) เพื่อน าเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้า อ านวยความสะดวก
ใหก้บัลูกคา้ และสรา้งความเป็นกนัเอง และความประทบัใจใหก้บัลกูคา้ควรมีการเก็บขอ้มลูลกูคา้ 
และอาจมีการสรา้งความประทบัใจในรูปแบบต่าง ๆ เช่น สง่การด์อวยพรเนื่องในโอกาสต่าง ๆ เช่น 
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ปีใหม่ ตรุษจีน และเทศกาลอ่ืน ๆ เพื่อใหลู้กค้าเกิดความประทับใจ รวมถึงบริการให้ขอ้มูล กับ
ลกูคา้แบบเจาะจงรายคนดว้ยเช่นกัน ที่ตอ้งบริการเป็นรายบุคคลนีก้็เพราะลกูคา้แต่ละกลุ่ม ต่าง
สนใจสินคา้ที่แตกต่างกัน ดงันัน้การแนะน าสินคา้และบริการก็ควรจะแนะน าตามความสนใจของ
ลกูคา้แต่ละรายดว้ยเช่นกนั 

 6. การรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) คือ นโยบายที่ผูป้ระกอบการไดป้ระกาศ
ให้สาธารณชนได้ทราบว่า ตนจะให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่เก็บไว ้ไปในทางใดบ้าง 
ผูป้ระกอบการควรก าหนดนโยบาย เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือผู้ขาย จะตอ้งรกัษาความลับของ
ลูกคา้ ไม่น าขอ้มูลของลูกคา้ไปเผยแพร่ก่อนไดร้บัอนุญาต ขอ้มูลส่วนตัวเหล่านีไ้ม่ไดห้มายถึงใน
เรื่องของขอ้มลูอนัเป็นความลบั เช่น หมายเลขบตัรเครดิตเท่านัน้ แต่ยงัรวมไปถึงขอ้มลูอื่น ๆ เช่น ที่
อยู่ เบอรโ์ทรศัพท ์หรือ ไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส ์ผูดู้แลเว็บไซตจ์ าเป็นตอ้งสรา้งระบบรกัษาความ
ปลอดภัยที่เชื่อถือไดว้่าขอ้มูลเหล่านีจ้ะไม่ถูกโจรกรรมออกไปได้ โดยผูข้ายจะตอ้งระบุนโยบาย
เก่ียวกับการรกัษาความเป็นส่วนตัวของลูกคา้ (Privacy Policy) ใหช้ัดเจนบนเว็บไซต ์และปฏิบติั
ตามกฎนั้นอย่างเคร่งครดั ในกรณีของข้อนีอ้าจหมายถึง ข้อความโฆษณาทางธุ รกิจที่ส่งทาง
อินเทอรเ์น็ต (Spam) 

สรุปไดว้่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนเ์ป็นสิ่งเรา้ทางการตลาดที่พัฒนาขึน้
มาและน าไปใชใ้นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดการตระหนกัถึงความไม่สมดลุ ความตอ้งการ และเกิด
ความตอ้งการซือ้ นักการตลาดจึงใชห้ลักส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บัความพงึพอใจสงูสดุ  

ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยก าหนดให้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing Mix: 6Ps) เป็นตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ประกอบด้วย 6 ด้าน (Chang & Meyerhoefer, 2020) ได้แก่  ผลิตภัณฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) การรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
การน าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนม์าวิเคราะห ์เพื่อน าขอ้มลูที่ไดม้าประยุกตใ์ชเ้ป็น
แนวทางในการพัฒนากลยุทธก์ารตลาดของผูซ้ือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทาง
ออนไลนใ์หส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุม่ผูบ้ริโภคเพิ่มมากขึน้ 
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การยอมรับเทคโนโลยี 
 ปัจจุบนัเทคโนโลยีมีบทบาทในการเชื่อมต่อการสื่อสารทั่วโลกอย่างรวดเร็ว ท าใหท้ัง้ผูซ้ือ้
และผู้ขายสามารถรับรูข้้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าได้อย่างสะดวกสบายและรวดเร็ว จาก
การศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งพบว่า ทศันคติ การรบัรูป้ระโยชน ์และการรบัรูค้วามง่าย
ในการใช้งานเทคโนโลยีมีผลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีและก่อให้เกิดพฤติกรรมการยอมรับ
เทคโนโลยี แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีมีความส าคัญในการส่งเสริมใหน้ักการตลาดเลือก
ยอมรบัเทคโนโลยีที่เหมาะสมกับสินคา้ของตนในการประกอบการการวางกลยุทธ์ทางการตลาด
เพื่อประสิทธิภาพดา้นการขาย เพื่อส่งเสริมการขาย หรือเพื่อสรา้งความผูกพนักบัลกูคา้ ในการนีม้ี
แบบจ าลองที่สามารถใชอ้ธิบายปรากฎการณด์งักล่าว คือ แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี เป็น
แบบจ าลองที่มีความส าคญัในการสง่เสรมิใหผู้ป้ระกอบธุรกิจสามารถวางกลยทุธเ์พื่อประสิทธิภาพ
ในดา้นต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัการน าเอาเทคโนโลยีเขา้มาใช ้(อรุโณทยั พยคัฆงพงษ,์ 2560)  
 การยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) หมายถึง การตดัสินใจ
ที่จะน าเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมนั้นไปใช้ได้อย่างเต็มที่ โดยการยอมรบัของบุคคลเกิดขึน้เป็น
กระบวนการ เริ่มตัง้แต่บุคคลไดส้มัผัสกบัเทคโนโลยีนัน้ ๆ และถูกชกัจูงใหย้อมรบั ปฏิบติัตามการ
ตดัสินใจ และยืนยนัการปฏิบติันัน้ กระบวนการนีอ้าจจะใชเ้วลาชา้หรือเร็วขึน้อยู่กบัปัจจยัที่ส  าคญั 
คือ ตวับคุคลและลกัษณะของเทคโนโลยี (Rogers, 2003)  
 แบบจ าลองการยอม รับ เทค โน โล ยี  (Theory of Acceptance Model: TAM) เป็ น
แบบจ าลองที่ประยุกตม์าจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตผุล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
เป็นทฤษฎีทางสงัคมวิทยาที่ถูกน าไปใชศ้ึกษาอย่างแพร่หลาย โดย Fishbein and Ajzen (1980) 
ไดอ้ธิบายไวว้่าภายใตภ้าวะปกติบคุคลจะคิดใครค่รวญถึงผลที่จะไดร้บัจากการกระท าของตนก่อน
เสมอจึงจะตัดสินใจกระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง และก่อนการกระท าพฤติกรรมหนึ่งบุคคล
จะมีเจตนาเกิดขึน้ก่อนการกระท า ซึ่งเรียกเจตนานีว้่า ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral 
Intention) โดยพฤติกรรมทางสังคมของบุคคลส่วนใหญ่อยู่ภายใต้การควบคุมของความตั้งใจ
ดังกล่ าว  (Volotional Control) (Ajzen & Fishbein, 1980) จากนั้น  Davis (1985) ได้พัฒ นา
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีขึน้มา (TAM) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อท านายการยอมรับใช้
เทคโนโลยีซึ่งไดอ้ธิยายไวว้่าบุคคลหนึ่งจะมีการยอมรบัเทคโนโลยีไดเ้กิดจากปัจจยัหลกั 2 ประการ
ไดแ้ก่ 1) การรบัรูถ้ึงประโยชน ์และ 2) การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 
 
  
 



  20 

ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
  ทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เป็นทฤษฎี
พืน้ฐานส าหรบัการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมบุคคล ซึ่งเป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคมที่  Fishbein 
and Ajzen (1975) อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ (Attitude) ความเชื่อ (Beliefs) ความ
ตัง้ใจ (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) ตามแนวคิดที่ว่าการที่บุคคลจะมีหรือไม่มีพฤติกรรม
อย่างใดอย่างหนึ่งนัน้ ตอ้งเกิดจากความตัง้ใจและมีเหตุผลก่อนการกระท าเสมอ หากประเมินว่า
พฤติกรรมนัน้มีผลบวกต่อเขาและบุคคลมีความส าคัญต่อตัวเขา เห็นควรแสดงพฤติกรรมนัน้ เมื่อ
ทศันคติและบรรทดัฐานสอดคลอ้งกนั ความตัง้ใจจะท าพฤติกรรมนัน้จะเกิดขึน้ ท าใหเ้กิดทศันคติ
และบรรทดัฐานจึงสามารถมีความตัง้ใจจะกระท าพฤติกรรมไดดี้ขึน้ 
  Ajzen and Fishbein (1980) ไดศ้ึกษาทัง้ทศันคติและบรรทดัฐาน เป็นผลมาจาก
ความเชื่อโดยความเชื่อที่เป็นพืน้ฐานของทัศนคติ เรียกว่า ความเชื่อตามพฤติกรรม (Behavioral 
beliefs) ส่วนความเชื่อที่เป็นพืน้ฐานของบรรทัดฐาน คือ ความเชื่อจากกลุ่มอา้งอิง (Normative 
belief) TRA เป็นทฤษฎีที่อธิบายพฤติกรรมยอมรบัเทคโนโลยีได ้โดยสิ่งที่ก่อใหเ้กิดความตัง้ใจใน
การใชเ้ทคโนโลยีและส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรบัเทคโนโลยีของแต่ละบุคคลเกิดจากทศันคติต่อ
การใชง้านและบรรทดัฐานเชิงจิตวิสยั  
 

 
 

ภาพประกอบ 2 แบบจ าลองทฤษฎีกระท าดว้ยเหตผุล (TRA) 
ที่มา : Ajzen and Fishbein (1980) 

 
 ทฤษฎีการกระท าตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) เป็นทฤษฎี
ทางจิตวิทยาสงัคม (Social psychology) ที่พัฒนามาจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory 
of Reasoned Action) โดย Ajzen (1991) ได้เพิ่มปัจจัยการรับรูถ้ึงการควบคุมพฤติกรรมของ

ทศันคติต่อพฤติกรรม 
(Attitude) 

การคลอ้ยตามสิ่งอา้งอิง 
(Subjective Norm) 

พฤติกรรมความตัง้ใจ 
(Behavior Intention) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 
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ตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ (Perceived behavioral) เพื่อลดขอ้จ ากดัของทฤษฎี TRA และ
สามารถน ามาปรบัใชเ้พื่อศึกษาความตัง้ใจ และพฤติกรรมในบริบทที่หลากหลาย รวมถึงสามารถ
ช่วยสรา้งความเขา้ใจ ในการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยีของแต่ละบุคคลได ้ซึ่งการแสดงพฤติกรรม
ของมนุษย์จะเกิดจากปัจจัยหลัก 3 ประการ ไดแ้ก่ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward 
behavior) บรรทัดฐานเชิงจิตวิสยั (Subjective norm) และการรบัรูถ้ึงการควบคุมพฤติกรรมของ
ตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ (Perceived behavioral control) ซึ่งมีความสมัพันธ์กับความ
ตัง้ใจที่จะกระท าพฤติกรรม (Behavioral intention) ที่ไดร้บัอิทธิพลจากทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม 
บรรทัดฐานของบุคคลโดยรอบการแสดงพฤติกรรม และการรับรูถ้ึงการควบคุมพฤติกรรมของ
ตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมดว้ย นอกจากนี ้ บุคคลมีความ
พยายามที่จะควบคุมปัจจัยต่าง ๆ ทั้งปัจจัยภายใน เช่น ความรู ้ความสามารถของแต่ละบุคคล 
เป็นตน้ส่วนปัจจยัภายนอก เช่น สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใชง้าน เป็นตน้ ซึ่งปัจจัยการ
รบัรูถ้ึงการควบคมุพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ นี ้จะถกูก าหนดดว้ยความเชื่อ
ของบุคคลที่มีต่อปัจจัยที่ส่งเสริม หรือขดัขวางการแสดงพฤติกรรมนัน้ (Control beliefs) และการ
รบัรูถ้ึงก าลังของปัจจัยดังกล่าวที่มีผลต่อความเชื่อมั่น (Efficacy) ที่ท า ให้บุคคลสามารถแสดง
พฤติกรรมไดห้รือไม่  

 
 

 
ภาพประกอบ 3 แบบจ าลองทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 

ที่มา : Ajzen (1991) 
 
 
 

ทศันคติต่อพฤติกรรม 
(Attitude Toward Behavior) 

การคลอ้ยตามสิง่อา้งอิง 
(Subjective Norm) 

พฤติกรรมความตัง้ใจ 
(Behavior Intention) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

การรรบัรูถ้ึงการควบคมุพฤติกรรม 
(Perceived Behavior Control) 
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  อย่างไรก็ตาม TPB มีขอ้จ ากัดบางประการที่ท าใหเ้กิดความคลาดเคลื่อนได ้เช่น 
ขอ้จ ากดัที่เกิดจากความไม่สอดคลอ้งกนั ระหว่างความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมของแต่ละบคุคล และ
พฤติกรรมที่เกิดขึน้จริง เมื่อเวลาผ่านไป จึงน าไปสู่การพัฒนาแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี  
(ปราโมทย ์ลือนาม, 2554) 
 
 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
  แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology Acceptance Model หรือ 
TAM) เกิดขึน้ในช่วงกลางคริสตท์ศวรรษ 1980 น ามาใชค้าดการณ์การยอมรบัหรือปฏิเสธการใช้
ระบบเทคโนโลยีของผู้ใช้ได้ แนวความคิดมาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action: TRA) ของ  Fishbein and Ajzen (1975) และทฤษฎีการกระท าตามแผน 
(Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) โดยแนวคิดพื ้นฐานแบบจ าลองการ
ย อ ม รับ เท ค โน โล ยี  (Technology Acceptance Model: TAM) ข อ ง  Davis, Bagozzi, and 
Warshaw (1989) ไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวางในความน่าเชื่อถือและความสมเหตุสมผล มี
ผู ้น าแบบจ าลอง (Technology Acceptance Model: TAM) ไปประยุกต์ใช้เพื่อคาดการณ์การ
ยอมรบัเทคโนโลยีต่าง ๆ อย่างแพรห่ลาย(สิรพิร ฑิตะล าพนู และณฏัฐ์วฒัน ์ธนพรรณสิน, 2560)  
  Davis (1985) ไดเ้สนอแนวคิดพืน้ฐานการยอมรบัเทคโนโลยี โดยอธิบายเก่ียวกบั
คณุลกัษณะพิเศษและความสามารถของระบบจะท าหนา้ที่เป็นสิ่งกระตุน้ (Stimulus) หากไดผ้ลจะ
สรา้งแรงจูงใจที่จะใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศใหเ้กิดขึน้ในระบบ (Organism) ของผูใ้ช ้ผลที่ไดก้็คือ 
ผูใ้ชจ้ะเกิดการตอบสนอง (Reponses) นั่นคือ มีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชง้านจรงิ  
 

 
     สิ่งกระตุน้ (Stimulus)                   ระบบ (Organism)             การตอบสนอง (Reponses) 
 

ภาพประกอบ 4 แนวคิดพืน้ฐานของการยอมรบัเทคโนโลยี 
ที่มา : Davis (1985) 

 

คณุลกัษณะพเิศษและ
ความสามารถของระบบ 
(System features and 

Capabilities) 
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 จากแนวคิดพืน้ฐานของทฤษฎีที่เก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี มีการเปลี่ยนแปลงของ
แบบจ าลอง อันเนื่องมาจากการเพิ่มเติมในรายละเอียด หรือปรบัปรุงจุดบกพร่อง และผนวก
แบบจ าลองเขา้กับแนวความคิดอ่ืน ๆ ที่เกิดขึน้ในแต่ละช่วงเวลา โดยเป้าหมายของทฤษฎีการ
ยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เพื่ออธิบายตัวแปรที่ส  าคัญต่อการ
ยอมรบัเทคโนโลยี คือ ปัจจยัดา้นการตะระหนกัความมีประโยชน ์(Perceived usefulness) ปัจจยั
ดา้นการตระหนักถึงความง่าย (Perceived ease of use) และปัจจัยดา้นทัศนคติที่เก่ียวขอ้งกับ
การใชง้าน (Attitude towards using) ปัจจัยดา้นความตั้งใจในการกระท าพฤติกรรม (Behavior 
intention) ต่อมา Davis et al. (1989) ไดพ้ัฒนาตวัแบบการยอมรบัเทคโนโลยี (The Technology 
Acceptance Model: TAM) เป็นทฤษฎีที่ใชเ้ป็นตัววัดความส าเร็จของการใชเ้ทคโนโลยี พัฒนา
จากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Fishbein and 
Ajzen (1975) โดยเนน้การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรบั หรือการตัดสินใจที่
จะใชเ้ทคโนโลยี ซึ่งปัจจยัหลกัที่ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรบัเทคโนโลยีของผูใ้ช ้การที่บุคคลจะเกิด
การยอมรับเทคโนโลยีได้นั้น เกิดจาก 2 ปัจจัยหลัก คือ การรับรู ้ว่ามีประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) และการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช ้(Perceived Ease of Use) ซึ่งจะส่งผลใหเ้กิดทัศนคติ
ต่อการใชง้าน (Attitude Toward Use) หลงัจากนัน้จะเกิดความสนใจที่จะใชเ้ทคโนโลยี (Intention 
To Use) และน ามาสู่การตดัสินใจใชง้านจริง (Actual Use) ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการกระท าดว้ย
เหตุผล (A Theory of Reasoned Action: TRA) ของ  Fishbein and Ajzen (1975) ที่ กล่าวว่า 
บุคคลจะค านึงถึงผลที่ไดร้บัจากการกระท าของตนก่อนเสมอจึงจะตัดสินใจกระท าพฤติกรรมนั้น 
โดยก่อนที่จะมีการกระท าพฤติกรรมนั้นบุคคลจะแสดงความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมนั้น
ออกมาก่อน ซึ่งทัศนคติต่อพฤติกรรมนัน้เป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส  าคัญในการก่อใหเ้กิดความตัง้ใจใน
การแสดงพฤติกรรม 
 องคป์ระกอบของแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM) ประกอบดว้ยปัจจยัต่าง ๆ ดงันี ้(Davis et al., 1989)  
 



  24 

 
 

ภาพประกอบ 5 แบบจ าลองดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี (TAM) 
ที่มา: Davis et al. (1989) 

 
  1) ปัจจัยภายนอก (External Variables) หมายถึง ปัจจัยแวดลอ้มที่มีผลต่อการ
รบัรูถ้ึงประโยชนข์องเทคโนโลยีและรบัรูว้่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใชง้าน เช่น ลกัษณะประชากร 
(Demographic) ประสบการณ ์(Pervious-Experience) เช่น การใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าช่วยใน
การลดภาวะโลกรอ้น ลดมลพิษในเมือง ซึ่งกระแสรกัษ์โลกเป็นกระแสของคนรุ่นใหม่ เป็นต้น  
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ไม่ว่าจะเป็น กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct reference 
groups) ไดแ้ก่ กลุ่มที่บุคคลเก่ียวขอ้งโดยตรงในลกัษณะเผชิญหนา้กนั เช่น ครอบครวั กลุ่มเพื่อน 
เพื่อนรว่มงาน ชมรม กลุม่กิจกรรม เป็นตน้ และกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (Indirect reference groups) 
ไดแ้ก่ กลุ่มซึ่งบุคคลไม่ไดเ้ป็นสมาชิกโดยตรงในปัจจุบนัแต่ตนเองปรารถนาและใฝ่ฝันอยากเขา้ไป
รว่มเป็นสมาชิกดว้ยในอนาคต  
  2) การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน (Perceived Usefulness) หมายถึง  
ระดับความเชื่อของบุคคลที่มีโอกาสเป็นผูใ้ชง้านว่า เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมดังกล่าวมีประโยชน์
แก่ตนและมีแนวโนม้ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของตนได ้สอดคลอ้งกบั Pender (1996) 
อธิบายว่า เป็นระดับความเชื่อของบุคคลหนึ่งจะไดร้บัประโยชนใ์ดบา้งจากการแสดงพฤติกรรม
หนึ่งหรือระดับความเชื่อของบุคคลหนึ่งว่าเมื่อกระท าพฤติกรรมหนึ่งแล้วจะท าให้ตนได้รับ
ผลตอบแทนเชิงบวกจากการกระท านัน้ เช่น การใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าซึ่งเป็นนวตักรรมยานยนต์
ใหม่ที่ไม่ใชน้ า้มนัช่วยในการประหยดัค่าน า้มนั เป็นการประหยดัค่าใชจ้่ายของผูใ้ชง้าน โดยเฉพาะ

ปัจจยัภายนอก 
External Variables 

การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน 
(Perceived Usefulness) 

การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน 
(Perceived Ease of Use) 

ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน 
(Attitude Toward Using) 

ความตัง้ใจในการใช้
งาน 

(Behavioral Intention 
to Use) 

การใชง้านจริง 
(Actual System Use) 



  25 

ในช่วงที่น า้มันมีราคาพุ่งสูงขึน้เรื่อย ๆ ซึ่งการรบัรูป้ระโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้
นวตักรรมหรือเทคโนโลยีนัน้  
  3) การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับ
ความเชื่อ คาดหวงัของผูท้ี่จะใชง้านว่า นวตักรรมหรือเทคโนโลยีดงักล่าวเป็นระบบที่สามารถเรียนรู้
ไดง้่าย ไม่ตอ้งใชค้วามพยายามอย่างมากในการเรียนรูท้ี่จะใชง้านหรือในการเขา้ใจการท างาน เช่น 
การขบัรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้ามีรูปแบบการขบัรถยนตท์ี่ใชน้ า้มนั ท าใหผู้ใ้ชร้บัรูถ้ึงความง่ายในการ
เปลี่ยนมาใชง้าน ซึ่งมีความสมัพันธโ์ดยตรงกับการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้านและทัศนคติที่มีต่อ
การใชง้าน อีกทัง้การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านมีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจในการใชง้าน
และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจในการใชง้านโดยสง่ผ่านการรบัรูป้ระโยชน ์  
  4) ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน (Attitude toward Using) หมายถึง ความโน้มเอียง
ภายในจิตใจของบุคคลหนึ่งที่แสดงออกมาทางความรูส้กึชอบหรือไม่ชอบ เป็นตวัแปรทางจิตวิทยา
ชนิดหนึ่งที่ยากแก่การสงัเกต เป็นความโนม้เอียงภายในจิตใจในการแสดงออกทางพฤติกรรมอย่าง
ใดอย่างหนึ่ง เป็นเรื่องของความชอบหรือไม่ชอบ ความล าเอียง ความคิดเห็น ความรูส้ึก และ
เชื่อมั่นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น เชือ้ชาติ ขนบธรรมเนียม ประเพณี หรือสถาบนัต่าง ๆ เป็นตน้  (Ajzen 
& Fishbein, 1980) สอดคล้องกับ  Thurstone (1974) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นผลรวมทั้งหมด
เก่ียวกบัความรูส้ึก ความกลวั หรือความรูส้ึกต่าง ๆ ที่บุคคลหนึ่งสามารถบอกความแตกต่างไดว้่า
เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย ชอบหรือไม่ชอบ ทัศนคติมีลกัษณะเป็นมโนทัศนเ์ชิงนามธรรมทั่วไป เป็น
เครื่องมือที่แสดงให้เห็นถึงสิ่งที่บุคคลหนึ่งคิด พูด กระท า หรือเป็นเครื่องมือในการท านาย
พฤติกรรมที่อาจเกิดขึน้ในอนาคต (Morris & Fitz-Gibbon, 1978) และ Davis et al. (1989) ไดใ้ห้
ค าจ ากัดความทัศนคติว่า เป็นความรูส้ึกเชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคลหนึ่งที่มีต่อการแสดง
พฤติกรรมหนึ่ง เช่น การใชง้าน ดังนัน้ความคิดของบุคคลหนึ่งที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือเทคโนโลยี
หนึ่งเกิดไดเ้มื่อบุคคลหนึ่งมีการรบัรูป้ระโยชนแ์ละการรบัรูค้วามง่ายในการใชเ้ทคโนโลยี โดยหาก
บุคคลหนึ่งรบัรูว้่าเทคโนโลยีมีประโยชน์หรือใช้งานได้ง่ายย่อมท าใหบุ้คคลนั้นมีทัศนคติที่ดีต่อ
เทคโนโลยี และสง่ผลใหเ้กิดความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยีในล าดบัต่อไป 
  5) ความตั้งใจในการใช้งาน (Behavioral Intention to Use) หมายถึง การ
แสดงออกตามทัศนคติของบุคคลหนึ่งหรือตามความเชื่อที่บุคคลหนึ่งมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็นการ
แสดงออกที่มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบด้านการกระท า (Behavior) ทั้งนีเ้มื่อบุคคลหนึ่งมี
ความเชื่อต่อสิ่งใดบุคคลนั้นจะแสดงอาการหรือท่าทางที่มีความสัมพันธ์กับความเชื่อของตน  
ความตัง้ใจเป็นตวับ่งชีว้่าบุคคลหนึ่งไดม้ีการวางแผนที่จะปฏิบติั หรือแสดงพฤติกรรมหนึ่งมากหรือ
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นอ้ยเท่าใด หากบุคคลหนึ่งมีความมุ่งมั่นที่จะแสดงพฤติกรรมสงูบคุคลนัน้ย่อมมีแนวโนม้ที่จะแสดง
พฤติกรรมดงัที่ตัง้เป้าไวส้งูเช่นกนั ทัง้นีค้วามตัง้ใจที่จะแสดงพฤติกรรมนีจ้ะคงอยู่จนถึงโอกาสและ
เวลาเหมาะสมที่บุคคลหนึ่งพรอ้มจะแสดงพฤติกรรมที่มีความเชื่อมโยงกับความตัง้ใจที่ตนไดต้ั้ง
เป้าไวก้่อนหนา้ พฤติกรรมความตัง้ใจที่ผูใ้ชพ้ยายามที่จะใชง้านเทคโนโลยีนัน้ ๆ และความเป็นไป
ไดท้ี่จะยอมรบัและใชง้านต่อเนื่องไดร้บัอิทธิพลจากการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้านและทศันคติที่มี
ต่อการใชง้านเทคโนโลยีนัน้ ซึ่งจะสง่ผลต่อการใชง้านจรงิ  
  6) การใชง้านจริง (Actual System Use) หมายถึง การยอมรบัเทคโนโลยีโดยการ
น ามาใชจ้รงิ โดยมีความตัง้ใจในการใชง้านเป็นตวัแปรที่มีผลต่อการใชง้านจรงิของผูใ้ช ้ 
 แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีที่ไดร้บัการยอมรบัว่ามีประสิทธิภาพสูงสุด
และยงัเป็นหนึ่งในทฤษฎีที่นิยมใชใ้นการอธิบายพฤติกรรมการยอมรบัเทคโนโลยีของบุคคลอย่าง
แพร่หลาย และถูกประยุกต์ใช้ในหลากหลายสาขาวิชา เช่น คอมพิวเตอร ์โปรแกรมประยุกต์
กระบวนการทางธุรกิจ การสื่อสาร และ ซอฟต์แวรร์ะบบ เป็นต้น (Aggelidis & Chatzoglou, 
2016) การน าเอาแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยีและแนวทางส่งเสริมพฒันาการรบัรูป้ระโยชน์
และการรบัรูค้วามง่ายซึ่งน าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีต่อการใชเ้ทคโนโลยีและท าใหเ้กิดความตัง้ใจ
แสดงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลใหเ้กิดการยอมรบัใชเ้ทคโนโลยี เป็นประโยชนใ์นการพฒันาใชเ้ทคโนโลยี
ที่เหมาะสมกบัคณุลกัษณะของสินคา้และกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างทนัท่วงที 
 การที่ผู ้ใชจ้ะยอมรบัต่อเทคโนโลยี ตอ้งมีผลมาจากเทคโนโลยีที่มีการออกแบบมาเพื่อ
ผูใ้ชง้านโดยตรง และตอ้งมีความง่าย แต่ถา้เทคโนโลยีที่ใชง้านง่ายก็ไม่สามารถทดแทนความไม่มี
ประโยชนข์องเทคโนโลยีได ้ทศันคติของผูใ้ชง้านที่มีต่อเทคโนโลยีสง่ผลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนแ์ละ
รบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมที่มีต่อเทคโนโลยีนัน้ เช่น รูส้ึกอยากใชห้รือไม่
อยากใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ (Davis et al., 1989) หากต้องการออกแบบเทคโนโลยีให้ประสบ
ความส าเร็จ ใหผู้บ้ริโภคเกิดการยอมรบัในเทคโนโลยี ผูอ้อกแบบจะตอ้งน าปัจจัยดา้ยการยอมรบั
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) เพื่อมีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการและความ
พงึพอใจของผูใ้ชง้าน 
 ในการวิจัยครั้งนี ้  ผู ้วิ จัย ได้ ใช้แบบจ าลองการยอมรับ เทคโนโลยี  (Technology 
Acceptance Model: TAM) เป็นตัวแปรอิสระเพื่อท าการศึกษาว่ามีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ โดยยกองค์ประกอบของแบบจ าลองการ
ยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย (1) การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน (Perceived Usefulness) (2) 
การรับรู ้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) (3) ทัศนคติที่มี ต่อการใช้งาน 
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(Attitude toward Using) (4) ความตัง้ใจในการใชง้าน (Behavioral Intention to Use) ส่วนความ
ตัง้ใจในการใชง้านและการใชง้านจริงเป็นตวัแปรตามที่มีค าถามชีว้ดัสอดคลอ้งกบัการตดัสินใจซือ้ 
ซึ่งในการศกึษาครัง้นี ้ใชก้ารตดัสินใจซือ้เป็นตวัแปรตาม  
 
ความหมายและแนวคดิเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ 
 ความหมายของการตัดสินใจซือ้ 
 การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ซึ่งผูบ้ริโภคมักจะตอ้งตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และ
บริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวัน โดยที่เขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากัดของ
สถานการณ์การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส  าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งถ้า
นกัการตลาดสามารถท าความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภค การวางแผนการขายสินคา้และ
สรา้งการยอมรบัของผูบ้ริโภคก็จะมีประสิทธิภาพ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2556) เป็นการเลือกระหว่าง
ทางเลือกซึ่งคาดหวังว่าจะน าไปสู่ผลลพัธ์ที่พึงพอใจจากปัญหาใดปัญหาหนึ่ง หรือความตอ้งการ
อย่างใดอย่างหนึ่ง (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2560) อาจเป็นกระบวนการคัดเลือกแนวทางที่
ต่างออกไปจากการปฏิบติัแบบเดิม ๆ เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์ี่ตอ้งการ ซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งของ
กระบวนการแกไ้ขปัญหา  
 การตดัสินใจเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาในการพิจารณาวิเคราะหแ์ละคิดทางเลือกต่าง 
ๆ โดยอาศยัเหตผุลและความเป็นจริงเก่ียวกบัทางเลือกเหล่านัน้  (Barnard, 1938) ในการเลือกสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่หลากหลาย โดยที่ผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจเลือกทางเลือกต่าง ๆ ของการ
ซื ้อสินค้าหรือใช้บริการนั้น ๆ ผู้บริโภคจะเลือกจากข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ ์
กระบวนการตัดสินใจจึงเป็นสิ่งส าคัญและอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค  (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2556) 
เพื่ อให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ต้องการ  (Gore & Dyson, 1964) การตัดสินใจจึงเป็นปฏิกริยาที่
แสดงออกเพื่อเป็นการตอบสนองต่อสญัญาณ และแรงกระตุน้ (ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2560) 
 การตอบสนองของผู้บริโภคหรือการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคนั้น จะมีการตัดสินใจใน
ประเด็นต่าง ๆ ดงันี ้(Angeline Close, 2012)  
 1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) คือ ขัน้ตอนของการพิจารณาถึงความจ าเป็น
หรือความตอ้งการในสินคา้ชนิดนัน้ ๆ เพื่อทาการตดัสินใจซือ้หรือใชบ้รกิาร 
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 2) การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) คือ การเลือกถึงชื่อเสียงของสินคา้ชนิดเดียวกัน 
เพื่อเปรียบเทียบในดา้นของการเป็นที่รูจ้กัต่อสาธารณชน หรือการไดร้บัความนิยมในสินคา้ชนิดนัน้ 
 3) การเลือกผูข้าย (Dealer choice) คือ พิจารณาถึงตวับคุคลที่สง่ผ่านสินคา้และบรกิาร ที่
ไดร้บัความน่าเชื่อถือหรือไวว้างใจ ใสใ่จการสง่มอบสิ่งดี ๆ ใหก้บัลกูคา้ 
 4) การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) คือ ช่วงเวลาของการตัดสินใจ เลือกซือ้
สินคา้ อาจรวมถึงของระยะเวลาในการตดัสินใจ 
 5) การเลือกปริมาณในการซือ้ (Purchase amount) คือ จ านวนของสินคา้ หรือความมาก
นอ้ยในการเลือกซือ้สินคา้หรือบรกิาร เพื่อใหต้อบสนองความตอ้งการในตนเอง 
 6) เงื่อนไขการช าระเงิน (Criteria) คือ การเลือกวิธีการส่งผ่านสื่อกลาง หรือ แลกเปลี่ยน
ตราสาร ธุรกรรมทางการช าระเงิน ดว้ยช่องทางต่าง ๆ เช่น เงินสด เครดิต การโอนเงินออนไลน ์ 
 
 ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ (Decision Marking Factor) 
 ปัจจัยภายนอก (External Influences) ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค โดยขอ้มูล
ของสินคา้นัน้ ๆ จะตอ้งเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม ค่านิยม และทศันคติ ของของผูบ้รโิภค การตดัสินใจ
จะส่งผลกับพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลจากปัจจัยที่มาจาก 2 แหล่ง คือ (ศิริวรรณ เสรี
รตัน ์และคณะ, 2560)  
 1) ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Input) คือ กิจกรรมที่เกิดจากส่วนผสมทางการตลาด
ของธุรกิจที่ตอ้งการชกัจูงใหผู้บ้ริโภคซือ้ และสรา้งการรบัรูส้ินคา้ของธุรกิจนัน้ ๆ ใหก้ับผูบ้ริโภค ซึ่ง
กลยทุธจ์ากสว่นผสมทางการตลาดมี ดงันี ้
  (1) ผลิตภณัฑ ์บรรจภุณัฑ ์ขนาด และการรบัประกนัคณุภาพ 
  (2) การประชาสมัพนัธโ์ดยโฆษณาผ่านสื่อมวลชน การประชาสมัพนัธต่์าง ๆ และ
การขายโดยพนกังานขาย เป็นตน้ 
  (3) นโยบายดา้นราคา 
  (4) ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ถกูสง่ไปยงัผูบ้ริโภค 
 2) ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) คือ กิจกรรมที่ ไม่ ได้เกิดจาก
ส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจแต่เกิดจากชนชัน้ทางสงัคม วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อย เช่น 
การบอกต่อจากเพื่อน อิทธิพลจากครอบครวั บทความรายงานเก่ียวกับผูบ้ริโภค หรือบทความใน
หนงัสือพิมพ ์วารสาร ในเว็บไซต ์หรือในสื่อสงัคมออนไลน ์เป็นตน้ 
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 กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
 กระบวนการตัดสินใจซื ้อของบริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Consumer Decision Making) ประกอบดว้ย ปัจจัยภายใน ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การรบัรูก้ารเรียนรู ้
บคุลิกภาพ และทศันคติที่สะทอ้นถึงความตอ้งการ และการรบัรูว้่ามีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย รวม
ไป ถึงกิจกรรมที่ผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสมัพันธ์กับขอ้มูลที่มีอยู่หรือขอ้มูลที่ผูผ้ลิตสรา้งการรบัรู ้
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคและขัน้สุดทา้ยคือ ท าการประเมินค่าทางเลือกนั้น ๆ (Shiffman & Kanuk, 2004) 
การตัดสินใจซือ้จะไม่สามารถเกิดขึน้ไดห้ากปราศจากกระบวนการตัดสินใจซือ้ ซึ่งกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้เป็นสิ่งที่อธิบายถึงความคิด ขั้นตอน และระบบความคิดของผูค้น แมว้่าผูบ้ริโภคจะมี
ความแตกต่างกัน มีความต้องการที่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื ้อที่
คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซือ้ (Buying Decision Process) มีล าดับกระบวนการ 5 
ขัน้ตอน ดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2560) 

 

 
ภาพประกอบ 6 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซือ้ปกติ 

ที่มา: Kotler and Keller (2016) 
 

 1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) 
ปัญหาเกิดขึน้เมื่อบุคคลรูส้ึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอดุมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขา
รูส้ึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกิด
ขึน้กบัตนเองจึงก่อใหเ้กิดความตอ้งการที่จะเติมเต็มสว่นต่างระหว่างสภาพอดุมคติกบัสภาพที่เป็น
จริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าปัญหาของ
ผูบ้รโิภคอาจเกิดขึน้จากสาเหต ุต่อไปนี ้

  (1) สิ่งของที่ใชอ้ยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใชใ้นการแก้ปัญหาเริ่ม
หมดลง จึงเกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการ
หาสิ่งใหม่มาทดแทน 

  (2) ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้
ผลิตภณัฑอ์ย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อใหเ้กิดปัญหาตามมา 

การรับรู้
ปัญหา

การแสวงหา
ข้อมูล

การประเมิน
ทางเลือก

การตัดสินใจ
ซื้อ

พฤติกรรม
หลังการซื้อ
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  (3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทัง้ดา้นวุฒิ
ภาวะและคุณวุฒิ  หรือแม้กระทั่ งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการ
เปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่ งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความ
เปลี่ยนแปลงและความตอ้งการใหม่ ๆ 

  (4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครวั เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพครอบครวั เช่น การแต่งงาน การมีบตุร ท าใหม้ีความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดขึน้ 

  (5) การเปลี่ ยนแปลงของสถานะทางการเงิน  ไม่ ว่ าจะเป็นการ
เปลี่ยนแปลงของสถานะ ทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ย่อมส่งผลใหก้ารด าเนินชีวิต
เปลี่ยนแปลง 

  (6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่
ละช่วงชีวิต และแต่ละกลุม่สงัคมที่แตกต่างกนั ดงันัน้กลุ่มอา้งอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
และการตดัสินใจของผูบ้รโิภค 

  (7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด  เมื่ อการส่งเสริม
การตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การลด แลก แจก แถม การขายโดย
ใชพ้นักงาน หรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพก็จะสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนักถึง
ปัญหาและเกิดความตอ้งการขึน้ได ้
  เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึน้ เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้น
หรือไม่ก็ได ้หากปัญหา ไม่มีความส าคญัมากนกั คือ จะแกไ้ขหรือไม่ก็ได ้แต่ถา้หากปัญหาที่เกิดขึน้
ยงัไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลบัเพิ่มขึน้ปัญหานัน้ก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลกัดนั
ใหพ้ยายามแกไ้ขปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มลูก่อน 

 2) การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็ต้อง
แสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มลูเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ จากแหลง่ขอ้มลูต่อไปนี ้

  (1) แหล่งบุคคล ( Personal Search) เป็นแหลง่ข่าวสารที่เป็นบคุคล เช่น 
ครอบครวั มิตรสหาย กลุม่อา้งอิง ผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท้ี่เคยใชส้ินคา้นัน้แลว้ 

  (2) แหล่งธุรกิจ ( Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุด
ขายสินคา้ บรษิัทหรือรา้นคา้ที่เป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 

  (3) แหล่งข่าวทั่ วไป ( Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ ได้จาก
สื่อมวลชนต่าง ๆ เช่น โทรทศัน ์วิทย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มลูจากอินเตอรเ์น็ต 
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  (4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็น
แหลง่ข่าวสารที่ไดร้บัจากการลองสมัผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้

  ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้
ประกอบการตดัสินใจซือ้มากหรือนอ้ย ทัง้นีอ้าจขึน้อยู่กบัปริมาณของขอ้มลูที่มีอยู่เดิม ความรุนแรง
ของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

 3) การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) เมื่อผูบ้ริโภคไดข้อ้มลูจาก
ขั้นตอนที่  2 ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู ้บริโภคใช้ในการ
ประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกับคุณสมบัติของแต่ละสินคา้  
และคดัสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซือ้จากหลากหลายตรายี่หอ้ใหเ้หลือเพียงตรายี่หอ้เดียว อาจ
ขึน้อยู่กับความเชื่อนิยมศรทัราในตราสินคา้นัน้ ๆ หรืออาจขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที่
ผ่านมาในอดีตและสถานการณข์องการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ดว้ย  ทัง้นีม้ีแนวคิดในการ
พิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือกเพื่อใหต้ดัสินใจไดง้่ายขึน้ดงัต่อไปนี ้

  (1) คณุสมบติั (Attributes) และประโยชนข์องสินคา้ที่ไดร้บั (Benefit) คือ
การพิจารณา ถึงผลประโยชนท์ี่จะไดร้บั และคุณสมบติัของสินคา้ว่าสามารถท าอะไรไดบ้า้งหรือมี
ความสามารถแค่ไหนผูบ้ริโภคแต่ละรายจะมองผลิตภณัฑว์่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่าง ๆ ของ
ผลิตภณัฑ ์ซึ่งผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่านีว้่าเก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด 
และเขาจะใหค้วามสนใจมากท่ีสดุกบัลกัษณะที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

  (2) ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึง
ความส าคญัของคณุสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความ
โดดเด่นของสินคา้ (Salient Attributes) ที่เราไดพ้บเห็นผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับลกัษณะต่าง ๆ 
ของผลิตภณัฑใ์นระดบั แตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

  (3) ความเชื่อถือต่อตรายี่หอ้ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความ
เชื่อถือต่อยี่หอ้ของสินคา้หรือภาพลกัษณข์องสินคา้ (Brand Image) ที่ผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็น รบัรู ้
จากประสบการณใ์นอดีต ผูบ้ริโภคจะสรา้งความเชื่อในตรายี่หอ้ขึน้ชุดหนึ่งเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละ
อย่างของตรายี่หอ้ซึ่งความเชื่อเก่ียวกบัตรายี่หอ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 

  (4) ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่ามีความพอใจต่อ
สินคา้แต่ละยี่ห้อ แค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ที่ เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับ
คณุสมบติัของตราต่าง ๆ 
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  (5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนีเ้ป็นอีกวิธีหนึ่งที่
น าเอาปัจจัยส าหรบัการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่หอ้ คุณสมบัติของ
สินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบใหค้ะแนน แลว้หาผลสรุปว่ายี่หอ้ใดไดร้บัคะแนนจากการประเมิน
มากที่สดุ ก่อนตดัสินใจซือ้ต่อไป 

 4) การตดัสินใจซือ้(Purchase Decision) ภายหลงัจากการประเมินทางเลือก ใน
ล าดับถัดไปจะเป็นการตัดสินใจซือ้ซึ่งจะตอ้งมีการตัดสินใจในดา้นต่าง ๆ ดังนี ้ราคาต่อหน่วยที่
ตดัสินใจ ตราสินคา้ที่ตดัสินใจ รา้นคา้ที่ตดัสินใจ ปรมิาณที่ตดัสินใจ เวลาที่ตดัสินใจ และวิธีการใน
การช าระเงินที่ตดัสินใจ และตวัแบบการตดัสินใจซือ้ (AIDA) สามารถแบ่งออกเป็น 4 ขัน้ตอน ดงันี ้ 

  (1) ความตั้งใจ (Attention) เริ่มต้นที่ผู ้บริโภคจะต้องรู ้จักสินค้าและ
บรกิารนัน้ก่อน ซึ่งเกิดขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมีความตัง้ใจในการรบัสาร 

  (2) ความสนใจ (Interest) นอกจากการรูจ้ักสินคา้แลว้ก็ยังไม่เพียงพอ 
ผูบ้รโิภคตอ้งถกูเรา้ ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินคา้นัน้ ออกจากสินคา้อ่ืน ๆ ที่มีอยู่ในตลาด 

  (3) ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุน้จะกลายเป็นความ
อยาก ความปรารถนา ท่ีจะไดค้รอบครองสินคา้นัน้ ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึน้จากการเห็น
ประโยชนข์องสินคา้นัน้เสนอใหห้รือเกิดจากการเห็นหนทางแกปั้ญหาที่มีอยู่ที่สินคา้นัน้หยิบย่ืนให ้

  (4) การกระท า (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึน้แลว้ กระบวนการซือ้
จะสมบรูณก์็ต่อเมื่อ ผูบ้รโิภคกา้วเขา้สูข่ัน้ตอนสดุทา้ยคือ การซือ้สินคา้ 

 5) พฤติกรรมหลังการซื ้อ (Post purchase Behavior) หลังจากมีการซื ้อแล้ว
ผูบ้รโิภคจะไดร้บัประสบการณใ์นการบรโิภค ซึ่งอาจจะไดร้บัความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจ
ผูบ้ริโภคไดร้บัทราบถึงขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้ท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ไดห้รืออาจมีการแนะน าใหเ้กิด
ลูกคา้รายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจผูบ้ริโภค ก็อาจเลิกซือ้สินค้านั้น ๆ ในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสีย
ต่อเนื่องจากการบอกต่อท าใหล้กูคา้ซือ้สินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

พฤติกรรมผู้บริโภคจะเป็นเรื่องที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 5 
ขั้นตอน ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับความนึกคิด (Thought) ความรูส้ึก (Feeling) การแสดงออก 
(Action) ในการด ารงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคนซึ่งไม่จ าเป็นตอ้งเหมือนกัน ทั้งนีเ้พราะแต่ละคนมี
ทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ การรบัรูห้รือสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทั้งภายใน
และภายนอกต่างกัน ปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรูส้ึกนึกคิดที่น าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซือ้
และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2556) 
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สรุปไดว้่า การตดัสินใจซือ้ หมายถึง การประเมินว่าจะซือ้หรือไม่ซือ้สินคา้และบริการ อัน
เกิดจากแรงจูงใจ การรบัรู ้การเรียนรู ้และทัศนคติที่อยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค ที่ตระหนักถึง
ความตอ้งการในสินคา้และบริการนัน้ ประกอบไปดว้ย กระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ ไดแ้ก่ 1) ขัน้
การตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการ (Problem or Need Recognition)  2) ขั้นการเสาะ
แส วงห าข้อมู ล  (Search for Information) 3 ) ขั้น ก า รป ระ เมิ น ท าง เลื อก  (Evaluation of 
Alternative) 4) ขั้นการตัดสินใจซือ้ (Decision Making) และ 5) ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
(Post purchase Behavior) หากผู้ประกอบการท าการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื ้ออย่าง
ละเอียดและมีขอ้มูลเพียงพอแลว้ก็จะท าใหส้ามารถน าไปออกแบบใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้สินคา้
หรือบรกิารไดง้่ายขึน้ 
  
 ในการวิจยัครัง้นี ้การซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนเ์ป็นตวั
แปรตาม ประกอบไปดว้ย กระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ ไดแ้ก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงั
การซือ้  
 
แนวคิดเก่ียวกับเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้าน 
 เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นสามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ประเภท ไดแ้ก่ 1) เครื่องใชไ้ฟฟ้าประเภทใหแ้สง
สว่าง ไดแ้ก่ หลอดไฟ โคมไฟต่าง ๆ ฯลฯ 2) เครื่องใชไ้ฟฟ้าประเภทใหค้วามรอ้น ไดแ้ก่ เตาไฟฟ้า 
เตารีด หมอ้หุงขา้วไฟฟ้า เครื่องเป่าผม เตาอบ เครื่องไมโครเวฟ ฯลฯ 3) เครื่องใชไ้ฟฟ้าประเภท
มอเตอรห์มนุ ไดแ้ก่ พดัลม เครื่องซกัผา้ เครื่องผสมอาหารไฟฟ้า ฯลฯ 4) เครื่องใชไ้ฟฟ้าประเภทให้
ความเย็น ไดแ้ก่ ตูเ้ย็น เครื่องปรบัอากาศ ฯลฯ 5) เครื่องใชไ้ฟฟ้าประเภทวงจรอิเล็กทรอนิกส ์ไดแ้ก่ 
วิทยุ โทรทศัน ์เครื่องคอมพิวเตอร ์ ฯลฯ  (ส านกังานนโยบายและแผนพลงังาน กระทรวงพลงังาน , 
2552) 
 อตุสาหกรรมเครื่องใชไ้ฟฟ้าในประเทศไทยมีพัฒนาการมากว่า 60 ปี โดยรฐับาลมีนโยบาย
ส่งเสริมการลงทุนผ่านการใหส้ิทธิประโยชนต่์าง ๆ ของส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน 
(BOI) เพื่อดึงดูดนักลงทุนต่างชาติ ส่งผลใหม้ีการขยายการลงทุนในอุตสาหกรรมเครื่องใชไ้ฟฟ้า
และพัฒนาการผลิตชิ ้นส่วนฯ ตามมา ช่วงปี 2503 -2514 ภาครัฐส่งเสริมการลงทุนผลิต
เครื่องใชไ้ฟฟ้าเพื่อทดแทนการน าเขา้ โดยเป็นการน าเขา้ชิน้ส่วนฯ มาประกอบและส่วนใหญ่เป็น
การผลิตเครื่องใชไ้ฟฟ้าที่มีเทคโนโลยีการผลิตไม่ซบัซอ้น เช่น วิทยุ โทรทศัน ์พดัลม เป็นตน้ ตัง้แต่ปี 
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2515 ถึงปัจจบุนั รฐับาลไทยมีนโยบายสนบัสนนุการผลิตเครื่องใชไ้ฟฟ้าเพื่อสง่ออก โดยในปี 2530 
เหตกุารณ ์Plaza Accord มีผลใหเ้งินเยนแข็งค่า บรษิัทญ่ีปุ่ นจึงยา้ยฐานการผลิตออกนอกประเทศ 
ซึ่งไทยเป็นหนึ่งในฐานการผลิตที่ส  าคัญ เนื่องจากเป็นตลาดที่มีศักยภาพการเติบโตสูง อีกทั้งมี
ความไดเ้ปรียบจากการเป็นศูนยก์ลางของภูมิภาคอาเซียน หลงัการจัดตัง้เขตการคา้เสรีอาเซียน 
(ASEAN Free Trade Area: AFTA) ในปี 2547 นอกจากนีใ้นช่วงเวลานัน้ไทยยังมีตน้ทุนค่าแรงที่
ต  ่า จึงดึงดดูบริษัทขา้มชาติใหเ้ขา้มาตัง้ฐานผลิตในไทยเพิ่มขึน้ โดยมีทัง้บริษัทผลิตเครื่องใชไ้ฟฟ้า 
และส่วนประกอบเครื่องใชไ้ฟฟ้า (อาทิ คอมเพรสเซอร ์มอเตอร ์ไดโอด หลอดภาพโทรทศัน ์ล าโพง 
เป็นตน้) รวมถึงชิน้ส่วนอิเล็กทรอนิกสท์ี่อยู่ในส่วนประกอบของเครื่องใชไ้ฟฟ้า อาทิ แผ่นวงจรพิมพ ์
(Printed Circuit Board: PCB) แผงวงจรไฟฟ้า (Integrated Circuits: IC) ตัวเก็บประจุไฟฟ้า 
(Capacitor)] ส่งผลใหเ้กิดการพัฒนาห่วงโซ่อุปทานการผลิตเครื่องใชไ้ฟฟ้าของไทยจนถึงปัจจุบนั 
(วิจยักรุงศรี, 2564) 
 ปี 2563 อตุสาหกรรมเครื่องใชไ้ฟฟ้าในไทยมีผูผ้ลิตจ านวนทัง้สิน้ 468 ราย ประกอบดว้ย (1) 
ผูผ้ลิตรายใหญ่ (สัดส่วน 16% ของจ านวนผูผ้ลิตทั้งหมด) ซึ่งมีความพรอ้มด้านเทคโนโลยีและ
เงินทุน แบ่งเป็น บริษัทข้ามชาติที่ผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้าแบรนด์ชั้นน าของโลก อาทิ Mitsubishi, 
Sony, LG, Samsung และ Toshiba และผูผ้ลิตสญัชาติไทย ซึ่งมีทัง้ผูร้บัจา้งผลิตแบรนดต่์างชาติ 
(Original Equipment Manufacturer: OEM) และผู้ผลิตแบรนด์ไทย (เครื่องปรับอากาศ เช่น 
Tasaki, Saijo-Denki, UNI-Aire และ Central Air พดัลม เช่น Hatari, Accord และ Master Kool) 
และ (2) ผูผ้ลิตรายกลางถึงเล็ก (สัดส่วน 84%) ส่วนใหญ่เป็นผูร้บัจา้งประกอบและส่งต่อใหก้ับ
ผูผ้ลิตรายใหญ่ จึงมีขอ้จ ากดัดา้นการพฒันาเทคโนโลยีของตนเอง และมีอ านาจต่อรองค่อนขา้งต ่า 
(วิจยักรุงศรี, 2564)  จากข้อมูลของส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรมในปี 2563 ไทยส่งออก
เครื่องใชไ้ฟฟ้ามีสดัสว่นคิดเป็น 65-70% ของปรมิาณการผลิตเครื่องใชไ้ฟฟ้าทัง้หมด สินคา้สง่ออก
ส าคัญ ได้แก่ เครื่องปรับอากาศ (สัดส่วน 22.3% ของมูลค่าส่งออกเครื่องใช้ไฟฟ้าทั้งหมด) 
โทรทัศน์และวิทยุ (10.2%) ตู้เย็น (8.9%) เครื่องซักผ้า (5.2%) คอมเพรสเซอร ์(3.0%) วีดีโอ 
(1.5%) และเครื่องใช้ไฟฟ้าอ่ืน (48.9%) ส าหรับตลาดส่งออกส าคัญ ได้แก่ อาเซียน (สัดส่วน 
19.4% ของมูลค่าส่งออกเครื่องใชไ้ฟฟ้าทั้งหมด) สหรฐัฯ (18.9%) ญ่ีปุ่ น (15.2%) สหภาพยุโรป 
(12.2%) และจีน (7.3%) 
 กลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้าประเภทท าความเย็น (Cooling) โดยเฉพาะเครื่องปรบัอากาศ มีการ
พัฒนาการผลิตเกือบตลอดทั้งห่วงโซ่อุปทาน โดยมีการผลิตส่วนประกอบภายในประเทศ อาทิ 
Compressors, แผงคอยล์ท าความเย็น (Evaporators) แผงส่งลมรอ้น (Condensing), Motors 
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ท าใหก้ารใชส้่วนประกอบที่ผลิตในประเทศส าหรบัการผลิตสินคา้ขัน้ปลายมีสดัส่วนสูงกว่า 80% 
ของมูลค่าส่วนประกอบทัง้หมด เครื่องปรบัอากาศที่ผลิตในไทยมีทัง้แบรนดช์ัน้น าของโลกและแบ
รนด์สัญชาติไทย ส าหรับแบรนด์ชั้นน าของโลก ส่วนใหญ่เป็นสัญชาติญ่ีปุ่ น  อาทิ Mitsubishi 
electric, Mitsubishi Heavy Duty, Sharp, Hitachi, Toshiba, Daikin และ Fujitsu ส่วนสัญชาติ
อ่ืน เช่น เกาหลีใต้ (Samsung และ LG)  จีน (Haier และ Midea) และสหรัฐฯ (Carrier และ 
Trane) ดา้นสญัชาติไทยมีหลากหลายแบรนด ์อาทิ Saijo-denki, Tasaki, Central Air, Star Aire, 
Eminent, Amina และ UNI-Aire อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้ากลุ่ม Cooling ของไทยจึงเติบโต
ต่อเนื่อง ส่งผลใหไ้ทยมีสถานะเป็นผูส้่งออกอันดับตน้ๆ ของโลกในเชิงมูลค่า โดยในปี 2562 ไทย
เป็นผูส้่งออกเครื่องปรบัอากาศอนัดบั 2 ของโลก (ส่วนแบ่งตลาดโลก 11.2% รองจากจีนที่ 32.9%) 
และเป็นผูส้ง่ออกคอมเพรสเซอรอ์นัดบั 6 ของโลก (สว่นแบ่ง 5.9%) (วิจยักรุงศรี, 2564) 
 กลุ่มเครื่องใชไ้ฟฟ้าในครวัเรือน (White goods) ไทยมีความไดเ้ปรียบดา้นการผลิตชิน้ส่วน
และอุตสาหกรรมสนับสนุนที่เข้มแข็ง เนื่องจากผูผ้ลิตชิน้ส่วนในห่วงโซ่อุปทานการผลิตของไทย 
ส่วนใหญ่จะมีการสะสมเทคโนโลยีที่ได้รับถ่ายทอดจากบริษัทต่างชาติที่เข้ามาลงทุน หรือท า
สญัญาจา้งผลิต (Subcontract) มาอย่างต่อเนื่อง ท าใหเ้กิดการพัฒนาขีดความสามารถของฐาน
การผลิตในประเทศ และหนุนใหไ้ทยเป็นผู้ส่งออกกลุ่มเครื่องใชไ้ฟฟ้าในครวัเรือนที่ส  าคัญรายหนึ่ง
ของโลก อาทิ เครื่องซักผา้ (ในปี 2562 ไทยเป็นผูส้่งออกอันดับ 3 ของโลก มีส่วนแบ่งตลาดโลก 
8.9%) ตูเ้ย็น (อันดับ 7 ส่วนแบ่ง 4.3%) หม้อหุงขา้ว (อันดับ 8 ส่วนแบ่ง 2.6%) และไมโครเวฟ 
(อนัดบั 3 ส่วนแบ่ง 4.6%) เป็นตน้ อย่างไรก็ตาม ผูผ้ลิตไทยยงัขาดแคลนองคค์วามรูท้างเทคโนโลยี
ดา้นระบบสมองกลฝังตัว (Embedded system) รวมถึงบุคลากรด้านการออกแบบและพัฒนา
ผลิตภณัฑ ์ตลอดจนมีขอ้จ ากดัดา้นขีดความสามารถของหอ้งปฏิบติัการทดสอบ นอกจากนี ้ระบบ
การรับรองตามมาตรฐานสากลยังไม่ทันสมัย และยังไม่ครอบคลุมผลิตภัณฑ์ทุกประเภท 
โดยเฉพาะสินค้านวัตกรรมใหม่ ๆ ส าหรับผู้ผลิตแบรนด์ชั้นน าระดับโลกในไทย อาทิ  Sharp, 
Mitsubishi, Toshiba, Samsung, LG, Haier, Electrolux, Fisher & Paykel และ Beko (วิจัยกรุง
ศร,ี 2564) 
 กลุ่มเครื่องใชไ้ฟฟ้าประเภทภาพและเสียง (Audio Visual: AV) มีปริมาณการผลิตลดลง
ต่อเนื่อง โดยเฉพาะโทรทัศนม์ีปริมาณการผลิต 5.2 ลา้นเครื่องในปี 2543 ลดลงเหลือเพียง 6.3 
แสนเครื่องในปี 2560 จากหลายปัจจัยไดแ้ก่ (1) ปี 2555 โทรทัศนร์าคาถูกจากจีนเขา้มาแข่งขัน
เพิ่มขึน้ อาทิ Haier, TCL, Hisense (2) ปี 2558 ผู้ผลิตรายใหญ่ อาทิ LG, Samsung, Toshiba 
ยา้ยฐานการผลิตไปยังประเทศอ่ืนๆ ในอาเซียน อาทิ เวียดนาม และมาเลเซีย ตามนโยบายของ
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บริษัทแม่ที่เน้น Economy of scale (3) เทคโนโลยีจอโทรทัศน์เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว[3] 
ขณะที่ผูป้ระกอบการต่างชาติที่ยงัใชไ้ทยเป็นฐานการผลิตมกัน าเขา้หลอดภาพซึ่งเป็นวตัถุดิบหลกั
จากบริษัทแม่หรือบริษัทเจา้ของแบรนด ์ท าใหผู้ป้ระกอบการไทยส่วนใหญ่ไม่สามารถพัฒนาการ
ผลิตไปสู่เทคโนโลยีใหม่ได้ทัน มีเพียงผู้ประกอบการไทยรายใหญ่บางรายเท่านั้นที่สามารถ
พัฒนาการผลิตโทรทัศน์เทคโนโลยีใหม่ LED TV ที่มีความละเอียดสูงโดยมีการผลิตตั้งแต่
หลอดภาพไปจนถึงการประกอบโทรทศัน ์และ (4) การแข่งขนัดา้นตน้ทุนการผลิตรุนแรงขึน้ ท าให้
ผูผ้ลิตสญัชาติญ่ีปุ่ นลดปริมาณการผลิตลงบางส่วน (รวมทัง้ฐานการผลิตในไทย) โดยหันไปเพิ่ม
รายไดจ้ากการขายสิทธิการใชช้ื่อแบรนดใ์หก้ับผูผ้ลิตสัญชาติอ่ืนที่ตน้ทุนการผลิตต ่ากว่า ท าให้
สินคา้แบรนดญ่ี์ปุ่ นสามารถจ าหน่ายในราคาต ่าลง ตวัอย่างเช่น Toshiba ขายเทคโนโลยีและสิทธิ
การจ าหน่ายโทรทศันภ์ายใตแ้บรนด ์Toshiba ใหก้ับ Hisense (บริษัทผลิตเครื่องใชไ้ฟฟ้าสญัชาติ
จีน) เป็นเวลา 40 ปี นับตั้งแต่ปี 2561 นอกจากนี ้Hisense ยังซือ้ลิขสิทธิ์การใช้ชื่อแบรนด์ของ
ผูผ้ลิตรายอ่ืน เช่น Hitachi, Lucent, Matsushita, NEC, Sanyo และ Qualcomm ทัง้นี ้ในปี 2562 
ไทยเป็นผูส้ง่ออกโทรทศันอ์นัดบั 12 ของโลก ดว้ยสว่นแบ่งตลาดเพียง 1.7% (วิจยักรุงศรี, 2564)                   
 ส าหรบัตลาดในประเทศ (สัดส่วน 30-35% ของปริมาณการผลิตเครื่องใชไ้ฟฟ้าทั้งหมด) 
เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่ภาคครวัเรือนไทยมีอัตราการถือครองสูง (มากกว่า 30% ของจ านวนครวัเรือน
ทัง้หมด) ไดแ้ก่ ตูเ้ย็น เครื่องปรบัอากาศ เครื่องซกัผา้ พดัลม โทรทศัน ์เตารีด และเตาไฟฟ้า เป็นตน้ 
จากการส ารวจตลาดเครื่องใช้ไฟฟ้ าในไทยโดย Euromonitor (มกราคม 2564) ระบุ ว่า
เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่มีมูลค่าจ าหน่ายในประเทศสูงสุดในปี 2563 คือ ตูแ้ช่และตูเ้ย็น (มีสดัส่วน 25% 
ของมลูค่าตลาดรวม) รองลงมา คือ เครื่องซกัผา้ (สดัสว่น 24%) เครื่องปรบัอากาศ (สดัส่วน 17%) 
เครื่องใชไ้ฟฟ้าขนาดเล็กภายในบา้น (สดัส่วน 22%) อาทิ เตารีด เครื่องดูดฝุ่ น อุปกรณ์ประกอบ
อาหาร พัดลม และเครื่องใชไ้ฟฟ้าอ่ืนๆ (สัดส่วน 12%) โดยส่วนใหญ่จ าหน่ายผ่านรา้นจ าหน่าย
เครื่องใชไ้ฟฟ้าทั่วไปที่มีจ านวนมากกว่า 3,000 รายทั่วประเทศ คิดเป็นสดัส่วนประมาณ 60-70% 
ของมลูค่าตลาดในประเทศ รองลงมา คือ รา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ อาทิ ดิสเคานส์โตร ์หา้งสรรพสินคา้ 
รา้นคา้อุปกรณ์ตกแต่งบา้นสมัยใหม่ มีสัดส่วน 25-35% และจ าหน่ายผ่านช่องทางอ่ืน อาทิ การ
ขายตรง การขายผ่านทางออนไลน ์มีสดัสว่น 5% (วิจยักรุงศรี, 2564) 
 อย่างไรก็ตาม ปริมาณความตอ้งการเครื่องใชไ้ฟฟ้าในประเทศมีแนวโนม้ขยายตวัเฉลี่ย 2.0-
3.0% ผลมาจาก (1) ตลาดที่อยู่อาศัยคาดว่าจะปรบัตัวขึน้ในปี 2565-2566 ตามทิศทางการ
ขยายตัวของภาวะเศรษฐกิจท าใหม้ีการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นมากขึน้ตามมา (2) การท าตลาด
ของเครื่องใช้ไฟฟ้ารุ่นใหม่ที่ให้ความส าคัญด้านสุขภาพมากขึน้ (ระบบฟอกอากาศและก าจัด
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แบคทีเรีย/ไวรสั เพื่อบรรเทาปัญหาฝุ่ น PM2.5 และป้องกันโรคระบาด) อาทิ เครื่องปรบัอากาศ 
เครื่องซกัผา้ เครื่องฟอกอากาศ รวมถึงเครื่องใชไ้ฟฟ้ารุ่นใหม่ที่มีการพฒันาความสามารถควบคุม
การท างานผ่านการเชื่อมต่ออินเตอรเ์น็ต (3) สภาพอากาศในปี 2566 อุณหภูมิมีแนวโน้มปรบั
สงูขึน้ต่อเนื่องจากสภาวะโลกรอ้นช่วยหนุนความตอ้งการซือ้เครื่องปรบัอากาศ เครื่องฟอกอากาศ 
เป็นตน้ และ (4) การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านการท าตลาดสินคา้ออนไลน์ (วิจัยกรุงศรี, 
2564) ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถึงขอ้มลูและตดัสินใจซือ้ไดส้ะดวกมากขึน้ 
  จากแนวโน้มตลาดของเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านที่ปริมาณการผลิตทั้งส่งออกและใช้ใน
ประเทศที่มีเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นสินคา้ในกลุ่มเครื่องใชไ้ฟฟ้าประเภทท าความเย็น 
(Cooling) เครื่องใชไ้ฟฟ้าในครวัเรือน (White goods) และเครื่องใชไ้ฟฟ้าประเภทภาพและเสียง 
(Audio Visual: AV) ซึ่งส่วนใหญ่จ าหน่ายผ่านรา้นจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้าทั่ วไป รา้นค้าปลีก 
หา้งสรรพสินคา้ รา้นคา้อปุกรณต์กแต่งบา้นสมยัใหม่ การขายตรง การขายผ่านทางออนไลน ์และ
จากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ช่องทางการจ าหน่ายทางออนไลนไ์ดม้ีแนวโนม้สูงขึน้อย่างต่อเนื่อง 
ดังนั้น  ผู้วิจัยจึงมีความสนในในการท าการศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อการซื ้อสินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์
 
งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 นนัทช์นก จนัทรเ์สน และคณะ (2560) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าจากตลาดออนไลน์ กรณีศึกษาบริษัท Lazada โดยท าการศึกษาจากลูกค้าของบริษัท 
Lazada จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูใ้ชบ้ริการผ่าน
บริษัท Lazada มีความแตกต่างกันตามอายุและการศึกษา มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ความแตกต่างตามเพศ อาชีพ และรายได ้มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้น
กระบวนการใหบ้ริการ ดา้นการ สรา้งและน าเสนอลักษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ดา้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ออนไลน์ของผู้ใช้บริการผ่านบริษัท Lazada ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (b=.101) ปัจจัยด้าน
ราคา (b=.050) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (b=.015) ปัจจัยดา้นส่งเสริมการตลาด (b=.
127) ปัจจยัดา้นบุคคล (b=.124) ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (b=.069) ปัจจยัดา้นการสรา้ง
และน าเสนอลกัษณะทางกายภาย (b=.040) 
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 บุญสม รศัมีโชติ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การซือ้สินค้าซ า้ผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์
เว็บไซต ์Lazada ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสมทุรสาคร โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท้ี่ซือ้
สินคา้ผ่านช่องทางการตลาดออนไลนเ์ว็บไซต ์Lazada มากกว่า 1 ครัง้ ในเขตจงัหวัดสมุทรสาคร 
จ านวน 400 คน ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นแรงจงูใจในการซือ้สินคา้ซ า้ผ่านช่องทางการตลาด
ออนไลนเ์ว็บไซต ์ในดา้นอารมณ ์ผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกเพลิดเพลินในการเลือกชมสินคา้จากเว็บไซต ์ 
Lazada  ส่วนดา้นเหตุผล ท าให้ประหยัดเวลา ปัจจัยดา้นทัศนคติ ผูบ้ริโภคคิดว่าสินค้าเว็บไซต ์
Lazada มีสินคา้ใหเ้ลือกจ านวนมาก มีการแสดงราคาสินคา้และบริการที่หนา้เว็บไซตอ์ย่างชดัเจน 
สามารถเข้าเว็บไซต์ได้สะดวกและ มีข่าวประชาสัมพันธ์แจ้งถึงลูกค้าอย่างสม ่าเสมอ ส่วน
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อผลการซือ้สินคา้ซ า้ผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์
เว็บไซต ์Lazada พบว่า ปัจจยัดา้นแรงจงูใจ ดา้นการรบัรู ้ดา้นทศันคติ และดา้นรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต มีความสมัพนัธท์างบวกอยู่ในระดบัสงู อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 เปรมกมล หงษ์ยนต ์(2561) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษา
จากกลุ่มตัวอย่างคือ ประชากรในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพส่วนใหญ่ ท างานบรษิัทเอกชน/รบัจา้ง 
ระดบัการศึกษา ระดบัปริญญาตรี ประชากรส่วนใหญ่ใหร้ะดบัความส าคญัดา้นปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 6P และพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจยัสว่นบุคคลไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผานทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(6P) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผานทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ดว้ยกนั 4 ดา้น คือ การส่งเสรมิการตลาด การ
ใหบ้รกิารสว่นบคุคล ผลิตภณัฑ ์และการรกัษาความเป็นสว่นตวั  
 กนกวรรณ กลับวงศ์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับ
เทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อัญมณีเครื่องประดบัผ่านสื่อ
ออนไลน์ โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ การยอมรบัเทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้อัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสมการ
สามารถท านายไดร้อ้ยละ 65.9 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อ
ออนไลน์มากที่สุด คือ ส่วนประสมทางการตลาด (ß = .583) รองลงมาคือ พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์(ß = .173) และการยอมรบัเทคโนโลยี (ß = .132) 
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 วัลยา รอ้ยแก้ว และคณะ (2563) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยท าการศึกษาจากกลุ่ม
ตวัอย่างคือ นักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏันครราชสีมา ปีการศึกษา 2562 ระดบัปรญิญาตรี ภาค
ปกติ  ชั้นปีที่  1-4 จ านวน 390 คน ผลการศึกษาพบว่า 1) นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏ
นครราชสีมามีพฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลน์อยู่ในระดับมาก  2) พฤติกรรมการซื ้อสินค้า
ออนไลนข์องนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏันครราชสีมาเมื่อจ าแนกตามเพศ พบว่าไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ เมื่อพิจารณาจ าแนกตามคณะและรายรบัเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า แตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 เจนจิรา พงษ์พรม (2563) ไดศ้ึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ กรณี
เปรียบเทียบระหว่าง Lazada applications และ Shopee applications โดยท าการศึกษาจาก
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ออนไลนล์าซาดา้นแอปพลิเคชนัและซอ้ปป้ีแอปพลิเคชนัที่แตกต่างกนั โดยปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ของลาซาด้านแอปพลิเคชัน ได้แก่ ลักษณะของผู้ซือ้ และ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูใ้ชบ้ริการ ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์
ของซอ้ปป้ีแอปพลิเคชนั ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ลกัษณะของผูซ้ือ้ และกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ ส่วนกรณีของผูใ้ชส้ินคา้ทัง้ลาซาดา้แอปพลิเคชนัและซอ้ปป้ีแอปพลิเคชนั ไดแ้ก่ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยภายนอก ลักษณะของผูซ้ือ้ และกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ
ผูใ้ชบ้ริการ แต่เมื่อเปรียบเทียบการใช้ลาซาด้าแอปพลิเคชันกับซอ้ปป้ีแอปพลิเคชันในดา้นของ
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนพ์บว่า ไม่มีความแตกต่างกนั 
 จิดาภา ธัญญรตันวานิช (2564) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนัออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยท าการศึกษาจาก กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท้ี่มีอายุ
ระหว่าง 20-60 ปี ในจังหวัดนนทบุรีจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซือ้สินคา้
ผ่านแอปพลิเคชนัออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบรุีในช่วงเวลาที่ใชแ้อปพลิเคชนับ่อยที่สดุคือ 
ช่วงก่อนนอน โดยใชแ้อปพลิเคชันเฉลี่ยวันละ 1-5 ครัง้ต่อวัน ระยะเวลาในการใชแ้อปพลิเคชัน
เฉลี่ยต่อวนั 6-15 นาทีต่อครัง้ แอปพลิเคชนัขายสินคา้ออนไลนท์ี่ใชบ้ริการบ่อยที่สดุ คือ แอปพลิเค
ชนั Shopee จ านวนเงินในการซือ้สินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนัออนไลนโ์ดยเฉลี่ยมากที่สุดจ านวน
เงิน 300–500 บาท สินคา้และบรกิารที่นิยมซือ้ผ่านทางแอปพลิเคชนัออนไลนบ์่อยที่สดุ คือ เสือ้ผา้/
เครื่องแต่งกาย ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบรุีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 มี 2 ปัจจยั คือ ปัจจยั
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ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารแบบเจาะจง (Personalization) 
การยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั .05 มี 3 ปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) ปัจจยัดา้นความปลอดภยั (Security) ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
 
 จากการศึกษางานวิจัยที่ เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซือ้สินค้าทางออนไลน์ พบว่า จะมี
การศึกษาตัวแปลที่มีความสมัพันธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้ทางออนไลน ์โดยปัจจยัที่น ามาใช้ใน
การศกึษาประกอบไปดว้ย ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(6Ps) เช่น งานวิจยัของ นนัท์
ชนก จนัทรเ์สน และคณะ (2560) เปรมกมล หงษ์ยนต ์(2561) กนกวรรณ กลบัวงศ ์(2561) จิดาภา 
ธัญญรตันวานิช (2564) ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี (TAM) เช่น งานวิจัยของ กนกวรรณ กลับ
วงศ ์(2561) จิดาภา ธัญญรตันวานิช (2564)  นอกจากนัน้ยังมีการน าเอาปัจจัยส่วนบุคล เป็นตัว
แปรอิสระ เช่น งานวิจยัของ เปรมกมล หงษย์นต ์(2561) วลัยา รอ้ยแกว้ และคณะ (2563) เป็นตน้  
โดยในการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์และการยอมรบั
เทคโนโลยีจะใชส้ถิติการวิเคราะห์สหสมัพนัธ ์การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงเสน้พหุคณู และในส่วนของ
ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์หรือปัจจัยส่วนบุคคจะท าการวิ เคราะห์ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรใ์นแต่ละดา้น เช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดว้่ามีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านทางออนไลนห์รือไม่ 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

บทที ่3  
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นทาง

ช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคภายในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดด้  าเนินงานตามขัน้ตอน ดงันี ้
 1. การก าหนดประชากรและการสุม่ตวัอย่าง 
 2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
 3. ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
 4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
 5. การจดัท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
 6. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 
การก าหนดประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
  ประชากรที่ท าการวิจยัครัง้นีคื้อ ผูท้ี่เคยซือ้สินคา้และบริการผ่านทางช่องทางออนไลนท์ี่
อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  
 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูท้ี่เคยซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนท์ี่อาศยัอยู่
ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างโดยใชส้ตูรของ Cochran (1977) ส  าหรบัค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างเมื่อผูว้ิจยัไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยก าหนดระดบัความเชื่อมั่นที่ 95% 
 

                                     สตูร              n =  
0.5(1−P)(Z2)

e2  

 

เมื่อ           n      แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

                P      แทน เปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทัง้หมด (ถา้ไม่ทราบค่าที่แน่นอนให้

ก าหนด P=0.5) 

                Z      แทน ระดบัความเชื่อมั่นที่ผูว้ิจยัก าหนดไวท้ี่ 95% (มีค่าเท่ากบั 1.96) 
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                e       แทน ค่าเปอรเ์ซ็นตค์วามคลาดเคลื่อน (ในที่นี่ e=0.05) จากการสุ่มตัวอย่างแทน

สตูรตามค่าต่าง ๆ ที่ก าหนด 

                             n =  
0.5(1−0.5)(1.962)

0.052  

 

                             =  
0.5(0.5)(3.8416)

0.025
  

 

                             =   
(0.9604)

0.025
 

 

      =   382.16  

  จากผลการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ 383 คน เพื่อความสมบูรณ์ของ

ขอ้มลูผูศ้กึษาจึงก าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 400 คน 

 

 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
  หลังจากที่ไดก้ าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บขอ้มูล จ านวน 400 คนแลว้ ในการ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) คือ ใชก้ารเก็บขอ้มลูโดยวิธีการคดัเลือกตวัอย่างแบบสะดวก (Convenient Sampling) 
จากผูบ้รโิภคที่เคยซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนท์ี่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลที่ให้
ความรว่มมือในการใหข้อ้มลู 
 
การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ส าหรบัใชใ้นการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูเพื่อศกึษาปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล แบ่งเป็น 6 สว่น ดงัต่อไปนี ้
 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร ์ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบไปดว้ย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้เป็นค าถามปลายปิด ขอ้มูลเป็นแบบนามบัญญัติ 
(Nominal)  
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 ส่วนที่  2 คือแบบสอบถามเก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย การใหบ้ริการส่วน
บุคคล และการรกัษาความเป็นส่วนตัว ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed Ended 
Question) โดยสามารถเลือกตอบเพียงข้อเดียวจากตัวเลือกที่ก าหนด ในรูปแบบมาตราส่วน
ประมาณค่าตอบ (Rating Scale Method: Likert scale questions) (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 
2560) โดยจดัระดบัการวดัขอ้มูลลกัษณะอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็น 5 ระดับ ดังต่อไปนี ้
ซึ่งก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้
   เห็นดว้ยมากที่สดุ   5 คะแนน 
   เห็นดว้ยมาก         4 คะแนน 
   ปานกลาง             3 คะแนน 
   เห็นดว้ยนอ้ย         2  คะแนน 
   เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ  1 คะแนน 

ในการแปลค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นที่ไดจ้ากแบบสอบถาม ผูศ้ึกษาใชห้ลกัการแบ่ง
อนัตรภาคชัน้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
 

        ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนค ่าสดุ

จ านวนชัน้
   

 

      = 
5 - 1

5
 

   
      = 0.8 
 
  ดงันัน้ ช่วงระยะห่างเท่ากบั 0.80 จะท าใหเ้กณฑใ์นการแปลคะแนนค่าเฉลี่ยของ
ระดบัความคิดเห็นได ้ดงันี ้
     คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็น ความหมาย 
   4.21 – 5.00  เห็นดว้ยมากที่สดุ 
   3.41 – 4.20  เห็นดว้ยมาก 
   2.61 – 3.40  เห็นดว้ยปานกลาง 
   1.81 – 2.60  เห็นดว้ยนอ้ย 
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   1.00 – 1.80  เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 
   
 สว่นที่ 3 ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน การรบัรู ้
ถึงความง่ายในการใชง้าน ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน และความตัง้ใจในการใชง้าน ลกัษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Closed Ended Question) โดยสามารถเลือกตอบเพียงข้อเดียวจาก
ตัวเลือกที่ก าหนด ในรูปแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ (Rating Scale Method: Likert scale 
questions) (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2560) โดยจดัระดบัการวดัขอ้มูลลกัษณะอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) เป็น 5 ระดบั ดงัต่อไปนี ้ซึ่งก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้
   เห็นดว้ยมากที่สดุ   5 คะแนน 
   เห็นดว้ยมาก         4 คะแนน 
   ปานกลาง             3 คะแนน 
   เห็นดว้ยนอ้ย         2  คะแนน 
   เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ  1 คะแนน 

ในการแปลค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นที่ไดจ้ากแบบสอบถาม ผูศ้ึกษาใชห้ลกัการแบ่ง
อนัตรภาคชัน้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
 

        ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนค ่าสดุ

จ านวนชัน้
   

 

      = 
5 - 1

5
 

   
      = 0.8 
 
  ดงันัน้ ช่วงระยะห่างเท่ากบั 0.80 จะท าใหเ้กณฑใ์นการแปลคะแนนค่าเฉลี่ยของ
ระดบัความคิดเห็นได ้ดงันี ้
     คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็น ความหมาย 
   4.21 – 5.00  เห็นดว้ยมากที่สดุ 
   3.41 – 4.20  เห็นดว้ยมาก 
   2.61 – 3.40  เห็นดว้ยปานกลาง 
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   1.81 – 2.60  เห็นดว้ยนอ้ย 
   1.00 – 1.80  เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 
 สว่นที่ 4 การตดัสินใจซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านทางออนไลน ์ลกัษณะเป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด (Closed Ended Question) โดยสามารถเลือกตอบเพียงขอ้เดียวจากตวัเลือกที่ก าหนด 
ในรูปแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ (Rating Scale Method: Likert scale questions) (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2560) โดยจัดระดับการวัดข้อมูลลักษณะอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) เป็น 5 ระดบั ดงัต่อไปนี ้ซึ่งก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้
   เห็นดว้ยมากที่สดุ   5 คะแนน 
   เห็นดว้ยมาก         4 คะแนน 
   ปานกลาง             3 คะแนน 
   เห็นดว้ยนอ้ย         2  คะแนน 
   เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ  1 คะแนน 

ในการแปลค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นที่ไดจ้ากแบบสอบถาม ผูศ้ึกษาใชห้ลกัการแบ่ง
อนัตรภาคชัน้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงันี ้
 

        ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนค ่าสดุ

จ านวนชัน้
   

 

      = 
5 - 1

5
 

   
      = 0.8 
 
  ดงันัน้ ช่วงระยะห่างเท่ากบั 0.80 จะท าใหเ้กณฑใ์นการแปลคะแนนค่าเฉลี่ยของ
ระดบัความคิดเห็นได ้ดงันี ้
     คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็น ความหมาย 
   4.21 – 5.00  เห็นดว้ยมากที่สดุ 
   3.41 – 4.20  เห็นดว้ยมาก 
   2.61 – 3.40  เห็นดว้ยปานกลาง 
   1.81 – 2.60  เห็นดว้ยนอ้ย 
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   1.00 – 1.80  เห็นดว้ยนอ้ยที่สดุ 
 ส่วนที่  5 เก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ลักษณะแบบสอบถามมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Question) 
จ านวน 5 ขอ้ ดังนี ้ความถ่ีในการซือ้สินคา้ออนไลน ์ราคาเฉลี่ยในการซือ้สินคา้ออนไลน ์รูปแบบ
การช าระเงินในการซือ้สินคา้ออนไลน ์เหตุผลที่ตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์เป็นค าถามปลายเปิด 
(Open-ended Question)  
 สว่นที่ 6 ขอ้เสนอแนะหรือขอ้คิดเห็น 
 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในครัง้นีเ้ป็น แบบสอบถามโดยมีขัน้ตอนการสรา้ง
เครื่องมือ ดงันี ้

1. ศึกษา ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ การยอมรบัเทคโนโลยี การตัดสินใจซือ้ และแนวความคิดด้าน
พฤติกรรมผูบ้รโิภค 
 2. จัดท าแบบสอบถาม ตามกรอบแนวคิดการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการซือ้สินคา้
ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคภายในกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล 
 3. น าแบบสอบถามที่ได้ เสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อพิจารณาตรวจสอบและให้ความ
คิดเห็นในการพฒันาและปรบัปรุงเก่ียวกบัภาษา เพื่อใหไ้ดข้อ้ความตรงตามจดุประสงค ์
 4. น าแบบสอบถามที่ได ้มาแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
 5. น าแบบสอบถามที่ไดไ้ปลองใช ้(Try out) เป็นการน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ไป
ทดสอบใชก้ับประชากรที่มีลกัษณะคลา้ยกับกลุ่มตัวอย่าง เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น จ านวน 30 คน 
โดยการหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ซึ่งค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่าท่ี
ยอมรบัไดค้วรมีค่าไม่นอ้ยกว่า 0.7 ก็จะสามาถน าแบบสอบถามไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลได้
ต่อไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561)  
 6. น าแบบสอบถามที่ไดไ้ปวิเคราะหผ์ลวิจยัต่อไป 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยครั้งนี ้คือ เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการซือ้สินค้าออนไลน์

ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแหล่งที่ศึกษาคน้ควา้มี 2 
สว่น ดงันี ้
 1.  ข้อมูลทางด้านทุติยภูมิ หมายถึง การค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร บทความทาง
วิชาการ ผลงานวิจยั เพื่อท าการสรา้งกรอบแนวคิดการวิจยั 
 2.  ขอ้มลูทางดา้นปฐมภมูิ หมายถึง ขอ้มลูที่ไดจ้ากแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่าง 400 
คน 
 
 
การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
 การจัดกระท าข้อมูล 
 เมื่อไดแ้บบสอบถามกลบัมาแลว้ ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปท าขึน้ตอนต่อไป ดงันี ้
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัตรวจสอบความถกูตอ้งและน าขอ้มลูที่ไม่สามารถใช้
งานไดอ้อก 
 2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่มีความถูกต้องสมบูรณ์แล้วมาลงรหัสที่ได้
ก าหนดไว ้
 3. การประมวลผลข้อมูล น าข้อมูลที่ได้ลงรหัสเรียบรอ้ยแล้ว เข้าสู่โปรแกรมแกรมสถิติ
ส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร ์SPSS (Statistic Package for Social Sciences) เพื่อ
วิเคราะหเ์ชิงพรรณนา และ ทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวิเคราะหข์้อมูล 
 1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ไดแ้ก่  
  1) หาค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัวิเคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามส่วนที่ 1 
ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร ์และส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลน ์ 
  2) หาค่าคะแนนเฉลี่ ย  (Mean) และส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 
Deviation: S.D)  ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามในส่วนที่  2 ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ส่วนที่ 3 ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์
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 2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ดงัต่อไปนี ้
  1) สถิติ Independent t-Test ส าหรบัใชใ้นการทดสอบความแตกต่างของปัจจัย
ส่วนบุคคล ดา้นเพศที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ก าหนดใหร้ะดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 
  2) สถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ส าหรบัใชใ้นการ
วิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนบุคคล ดา้นอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ก าหนดใหร้ะดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 
  3) สถิ ติ สหสัมพั น ธ์ของเพี ย ร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชห้าค่าความสมัพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์และปัจจัยการ
ยอมรบัเทคโนโลยีกับการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์
ก าหนดใหร้ะดบันยัส าคญัทางสถิติที่ .05 
 
สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดว้ย  
     1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) 

𝑃 = (
𝑓

𝑛
) 100 

  เมื่อ P แทน ค่าสถิติรอ้ยละ 
F แทน ความถ่ีของขอ้มลู 
N แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

 
1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean: X̅) ใชส้ตูรดงัต่อไปนี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2544:49) 

X̅ = 
∑ 𝑋

𝑛
 

เมื่อ X แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
∑ X แทน ผลรวมของขอ้มลูทัง้หมดหรือคะแนนทัง้หมด 
n แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่าง 
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1.3 การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสู้ตร ดังต่อไปนี ้(กัลยา 
วานิชยบ์ญัชา.2544:49) 

S.D. = √
𝑛 ∑ 𝑥2−(∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

เมื่อ S.D. แทน ค่าของสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
X แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
n แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอย่าง 
∑ 𝑥2 แทน ผมรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

(∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 

2. สถิติท่ีใชท้ดสอบหาค่าความเชื่อมั่น การหาค่าความเชื่อมั่นโดยใชว้ัดค่าสัมประสิทธิ์

อลัฟ่า (Cronbach’s alpha coefficient) ใชส้ตูรดงัต่อไปนี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2550) 
 
 

α = 
𝐾𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 / √𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒√𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  

 

เมื่อ α แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
K แทน จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม 

𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยในค่าความแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ  

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยค่าความแปรปรวนในสว่นของค าถาม 
 3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) 
  3.1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างใน 2 กลุ่ม ซึ่งใชส้ตูร 
t-test แบบ Independent (ชูศรี วงศ์รัตนะ.2544:169) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ซึ่งการ
ทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Equal 
Variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากันทุกกลุ่มให้ทดสอบความ
แตกต่างดว้ย Equal Variances not assumed โดยจะท าการทดสอบค่าแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม 
ก่อนโดยใช ้Levene’s test (สรุนิทร ์นิยมางกลู.2548) โดยใชส้ตูรดงันี ้
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F = 
(𝑛−𝑘) ∑ 𝑛𝑙

𝑘
𝑖=𝑙 (𝑍𝑖̅−𝑍̅)2

(𝑘−1) ∑ ∑ (𝑧𝑗𝑖− 𝑍𝑖̅̅̅̅ )𝑛𝑖
𝑗=𝑖

𝑘
𝑖=𝑙

2 

 
โดยที่ F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Levene 

𝑍𝑖𝑗  แทนค่า 𝑋𝑖𝑗 -𝑋𝑖  ดงันี ้

𝑋𝑖= ค่าเฉลี่ยของตวัอย่างที่ I 

𝑋𝑖𝑗  = ค่าสงัเกตที่ j ของตวัอย่างที่ i 
df แทน ขัน้ของความเป็นอิสระดงันี ้
ระหว่างกลุม่ = k -1 
ในกลุม่ = n-k 
เมื่อ n คือ จ านวนขอ้มลูทัง้หมด 
K คือจ านวนกลุม่ 

 

3.1.1 กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างหรือเท่ากนั 𝑆1
2 = 𝑆2

2 

𝑡 =
𝑥̅1 − 𝑥̅2

√
(𝑛1 − 1)𝑠1

2(𝑛1 − 1)𝑠2
2

𝑛(𝑛 − 1)
⌈

1
𝑛1

+
1

𝑛2
⌉

 

 

3.1.2 กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างหรือไม่เท่ากนั 𝑆1
2# 𝑆2

2 

𝑡 =
𝑥̅1 − 𝑥̅2

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2

 

โดยที่ 
 

𝑑𝑓 =
⌈
𝑠1

2

𝑛1
 −  

𝑠2
2

𝑛2
⌉

[
𝑆1

2

𝑛2
]

2

𝑛2 − 1
+

[
𝑆2

2

𝑛2
]

2

𝑛2 − 1
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โดยที่ df = 𝑛1 + 𝑛2 − 2 
เมื่อ t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

𝑋1
̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

𝑋̅2 แทน ค่าเฉลี่ยกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

𝑆1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

 𝑠2
2  แทน   ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

  𝑛1  แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

  𝑛2  แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

  𝑑𝑓  แทน    องศาแห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 
 3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่า 
2 กลุ่มใช้วิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One-Way 
ANOVA) ระดบัความเชื่อมั่นที่ 95% โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549) 
       3.2.1 ใชค่้า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั มีสตูรดงันี ้

𝐹 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 

  เมื่อ   𝐹  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 

         𝑀𝑆𝐵  แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

        𝑀𝑆𝑊  แทน  ค่าความแปรปรวนในกลุม่ 
 
     โดย df หรือ ชั้นแห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่า (k-1) และภายในกลุ่ม
เท่ากบั (n-k) เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 หรือระดบัความเชื่อมั่น 95% 
จึงทดสอบรายคู่โดยใช้วิธีรายคู่ โดยใช้วิธี LSD (Least Significant Different) เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549) 
 

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡
1

𝑎
2;𝑛−𝑘

√2𝑀𝑆𝐸
𝑛𝑖

 

  โดยที่  𝑛𝑖  ≠ 𝑛𝑗  
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    𝑟 = 𝑛 − 𝑘 
 

  เมื่อ  𝐿𝑆𝐷  แทน ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค  านวณได้ส าหรบัประชากรกลุ่มที่ i 
และ j 

        𝑀𝑆𝐸 แทน ค่ า  Mean Square Error จากตารางวิ เค ราะห์ค วาม
แปรปรวน 

        𝑘  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 

        𝑛  แทน จ านวนขอ้มลูตวัอย่างทัง้หมด 

        𝑎  แทน ค่าความเชื่อมั่น 
  3.2.2 ใชค่้า Brow-Forsythe (B) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
(Hartung. 2001: 300) มีสตูรดงันี ้

𝛽 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑤
 

 
 

โดย 𝑀𝑆𝑤 = ∑ 𝑘
𝑖=1

(
1−𝑛𝑗

𝑁
)𝑠𝑖

2 
 

 เมื่อ   𝛽  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brow-Forsythe 

        𝑀𝑆𝐵  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

             𝑀𝑆𝑊  แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะหค์วามแปรปรวน 

               𝑘  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

       𝑛  แทน ขนาดขอ้มลูกลุม่ตวัอย่าง 

       𝑁  แทน ขนาดประชากร 

       𝑠𝑖
2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

 3.3 ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรส์ัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวแปรท่ีเป็นอิสระต่อกัน เป็นค่าประสิทธิ์

สหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัที่แต่ละตวัต่างมีระดบัการวดัของขอ้มลูแตกต่างกนั 
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𝑟𝑥𝑦 =
𝑛 ∑ 𝑋𝑌 − (∑ 𝑋)( ∑ 𝑌)

√⌈𝑛 ∑ 𝑋2 −(∑ 𝑋)2⌉⌈𝑛 ∑ 𝑌2−(∑ 𝑌)2⌉
 

 

โดย  𝑟𝑥𝑦 แทน  สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์

 ∑ 𝑋 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ X 

 ∑ 𝑌 แทน ผลรวมของคะแนนชดุ Y 

 ∑ 𝑋2 แทน ผลรวมของคะแนน X แต่ละตวัยกก าลงั 2 

 ∑ 𝑌2 แทน ผลรวมของคะแนน Y แต่ละตวัยกก าลงั 2 

 ∑ 𝑋𝑌 แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X กบั Y 

 𝑛 แทน จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอย่าง 
 
โดยท่ีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธจ์ะมีค่าระหว่าง -1< r < 1 ความหมายของค่า r เป็นดงันี ้

1. ค่า r เป็น ลบ แสดงว่า X กบั Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงขา้มกนั คือ ถา้ X เพิ่ม Y จะลด 
ถา้ X ลด Y จะเพิ่ม 

2. ค่า r เป็น บวก แสดงว่า X กบั Y มีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกัน คือ ถา้ X เพิ่ม Y จะเพิ่ม 
ถา้ X ลด Y จะลด 

3. ถ้า r มี ค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 

4. ถ้า r มีค่าเขา้ใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันขา้มและมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 

5. ถา้ r = 0 แสดงว่า มี X และ Y ไม่มีความสมัพนัธ ์
เกณฑก์ารแปลความหมายค่าประสิทธิ์ ระดบัความสมัพนัธก์ าหนด ดงันี ้
  ถา้ค่า r มีค่าระหว่าง  0.81 – 1.00 แสดงว่า มีความสมัพนัธส์งูมาก 
  ถา้ค่า r มีค่าตัง้แต่ 0.61 – 0.80 แสดงว่า มีความสมัพนัธส์งู 
  ถา้ค่า r มีค่าตัง้แต่ 0.41 – 0.60 แสดงว่า มีความสมัพนัธป์านกลาง 
  ถา้ค่า r มีค่าตัง้แต่ 0.21 – 0.40 แสดงว่า มีความสมัพนัธต์  ่า 
  ถา้ค่า r มีค่าตัง้แต่ 0.01 – 0.20 แสดงว่า มีความสมัพนัธต์  ่ามาก 
  ถา้ค่า r มีค่าตัง้แต่ 0.00  แสดงว่า ไม่มีความสมัพนัธก์นั 
 



 

บทที ่4  
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูของผลการวิจยัเรื่อง ปัจจัยที่มีความสมัพนัธต่์อการซือ้
สินคา้ออนไลนป์ระเภทเคร่ืองใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
 n แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
 S.D. แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 x̅ แทน ค่าเฉลี่ย  
 t แทน ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณาใน t-distribution 
 F แทน  ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณาใน F-distribution 
 Sig. แทน  ระดบันยัส าคญั หรือค่า p-value 
 r แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธข์องเพียรส์นั 
 * แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั0.05 
  ** แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้
นี ้ผูส้กึษาไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่นตามล าดบัดงันี ้
 ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
  ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
  ตอนที่ 2 แบบสอบถามขอ้มลูปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
  ตอนที่ 3 แบบสอบถามขอ้มลูปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี 
  ตอนที่ 4 แบบสอบถามพฤติกรรมการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น 
 ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้
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  สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะของประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนม์ีความสมัพันธ์ต่อการ
ซือ้สินคา้ออนไลนป์ระเภทเคร่ืองใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานที่  3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์ต่อการซือ้สินค้า
ออนไลนป์ระเภทเคร่ืองใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา  
  การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยและสว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
  ตอนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตาราง 1 จ านวนและรอ้ยละขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ปัจจัยประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) ร้อยละ   
1. เพศ ชาย 227 56.75   
  หญิง 173 43.25   
 รวม 400 100.00  
2. อายุ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 14 3.50    

21 - 30 ปี 129 32.25 
 

 

31 - 40 ปี 120 30.00 
 

 

41 - 50 ปี 47 11.75 
 

  51 ปีขึน้ไป 90 22.50   
 รวม 400 100.00  
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) ร้อยละ   
3. การศึกษา ต ่ากว่าปรญิญาตรี 56 14.00   
 ปรญิญาตรี 246 61.50  
 สงูกว่าปรญิญาตรี 98 24.50  
 รวม 400 100.00  
4. อาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา 12 3.00    

พนกังานบรษิัทเอกชน 216 54.00 
 

 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 56 14.00 
 

 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 92 23.00 
 

  พ่อบา้น/แม่บา้น 24 6.00   
 รวม 400 100.00  
5. รายได้ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 29 7.25    

15,001-25,000 บาท 190 47.50 
 

 

25,001 - 35,000 บาท 81 20.25 
 

 

35,001 - 45,000 ยาท 54 13.50 
 

  45,001 บาทขึน้ไป 46 11.50   
 รวม 400 100.00  

 
 ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 
400 คนสามารถจ าแนกไดด้งันี ้
  1. เพศ พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 227 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 56.75 และเพศหญิงจ านวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.25 ตามลำดับ 
  2. อายุ พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายุ 21 - 30 ปี มีจ านวน 129 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 32.25 รองลงมามีอายุ 31 - 40 ปี มีจ านวน 120 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30 อายุ 51 ปี
ขึน้ไป มีจ านวน 90 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.5 อาย ุ41 - 50 ปี มีจ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.75 
อายตุ ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีจ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.5 ตามลำดับ 
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  3. ระดับการศึกษา พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีจ านวน 246 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.5 การศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรีจ านวน 98 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.5 และการศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14 
ตามลำดับ 
  4. อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 
216 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54 ประกอบธุรกิจส่วนตัวจ านวน 92 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23 ขา้ราชการ/
พนกังานรฐัวิสาหกิจจ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14 พ่อบา้น/แม่บา้นจ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 6 นกัเรียน/นกัศกึษาจ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3 ตามลำดับ 
  5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 
15,001-25,000 บาทจ านวน 190 คน คิดเป็นรอ้ยละ 47.5 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 25,001 - 
35,000 บาทจ านวน 81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.25 มีรายได้ต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาทจ านวน 
54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.5 มีรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไปจ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
11.5 และมีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทจ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.25 
ตามลำดับ 
 สรุปไดว้่า ลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามในครัง้นีส้่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย รอ้ยละ 56.75 อายุ 21 - 30 ปี รอ้ยละ 32.25 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี รอ้ยละ 61.5 
ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน รอ้ยละ 54 และมีรายได ้15,001 – 25,000 บาท รอ้ยละ 
47.5  
 
  ตอนที่  2 แบบสอบถามข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั โดยมีรายละเอียดผลการวิเคราะห ์
ดงันี ้
 
ตาราง 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(6Ps) x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

ผลิตภณัฑ ์ 3.91 0.70 มาก 
ราคา 3.85 0.69 มาก 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(6Ps) x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.74 0.74 มาก 
การสง่เสรมิการขาย 3.81 0.77 มาก 
การใหบ้รกิารส่วนบุคคล 3.63 0.76 มาก 
การรกัษาความเป็นส่วนตวั 3.09 0.65 ปานกลาง 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลนโ์ดยรวม 3.68 0.49 มาก 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์โดยรวม ผูต้อบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนอ์ยู่ในระดบัมาก โดยรวม
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีระดับค่าเฉลี่ยความคิดเห็นสูง
ที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 3.91 รองลงมาคือ ราคา มีค่าเฉลี่ย 3.85 การส่งเสริมการขาย มี
ค่าเฉลี่ย 3.81 ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ย 3.74 การใหบ้ริการส่วนบุคคล มีค่าเฉลี่ย 3.63 
และมีค่าเฉลี่ยอยู่ใสระดบัปานกลางคือ การรกัษาความเป็นสว่นตวั มีค่าเฉลี่ย 3.09 ตามล าดบั 

 
ตาราง 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์
 

ด้านผลิตภัณฑ ์ x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. มีสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าใหเ้ลือกหลากหลาย 3.85 0.81 มาก 
2. มีขอ้มลูรายละเอียดของสินคา้ประกอบการ
พิจารณาที่พอเพียง 

4.19 0.82 มาก 

3. ภาพสินคา้มีความสวยงาม เป็นภาพจรงิ 3.80 0.83 มาก 
4. สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่ไดร้บัอยู่ในสภาพดี 3.80 0.83 มาก 

ดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวม 3.91 0.70 มาก 
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จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าอยู่ในระดับมากทุกขอ้ ประกอบดว้ย มี
ขอ้มูลรายละเอียดของสินค้าประกอบการพิจารณาที่พอเพียง มีค่าเฉลี่ย 4.19 รองลงมาคือ มี
สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าใหเ้ลือกหลากหลาย มีค่าเฉลี่ย 3.85 ภาพสินคา้มีความสวยงาม เป็นภาพจริง 
มีค่าเฉลี่ย 3.8 และสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่ไดร้บัอยู่ในสภาพดี มีค่าเฉลี่ย 3.8 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ด้าน
ราคา 

ด้านราคา x̅ S.D. 
แปลผลระดับความ

คิดเหน็ 
1. ราคาสินคา้มีระบไุวอ้ย่างชดัเจน 3.89 0.79 มาก 
2. มีค่าจดัสง่สินคา้ที่เหมาะสม 3.80 0.82 มาก 
3. มีราคาใหเ้ลือกหลายระดบั 3.87 0.74 มาก 

ดา้นราคาโดยรวม 3.85 0.69 มาก 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นดา้นราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก มี

ค่าเฉลี่ย 3.85  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดบัมาก ประกอบดว้ย ราคาสินคา้มีระบุไวอ้ย่าง

ชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 3.89 รองลงมาคือ มีราคาใหเ้ลือกหลายระดับ มีค่าเฉลี่ย 3.87 และมีค่าจัดส่ง
สินคา้ที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ย 3.8 ตามล าดบั 
 
ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. ท าการซือ้ไดส้ะดวกและรวดเรว็ 3.68 0.84 มาก 
2. มีบรกิารจดัสง่ที่ครอบคลมุทกุพืน้ที่ 3.60 0.80 มาก 
3. มีช่องทางการรบัช าระเงินหลากหลาย 3.94 0.77 มาก 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม 3.74 0.74 มาก 
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จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

โดยรวมอยุ่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าอยู่ในระดบัมาก ประกอบดว้ย มีช่องทางการรบัช าระเงิน

หลากหลาย มีค่าเฉลี่ย 3.94 รองลงมาคือ ท าการซือ้ไดส้ะดวกและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย 3.68 และมี
บรกิารจดัสง่ที่ครอบคลมุทกุพืน้ที่ มีค่าเฉลี่ย 3.6 ตามล าดบั 

 
ตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
การสง่เสรมิการขาย  

ด้านการส่งเสริมการขาย x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. มีการลดราคาเป็นพิเศษ 3.95 0.86 มาก 
2. มีการแจกคปูองสว่นลด 3.74 0.85 มาก 
3. มีการจดัโปรโมชั่นที่หลากหลาย 3.73 0.93 มาก 

ดา้นการสง่เสรมิการขายโดยรวม 3.81 0.77 มาก 

 
จากตาราง 6 ผลการวิดเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่

ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.81  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบดว้ย มีการลดราคาเป็นพิเศษ 

มีค่าเฉลี่ย 3.95  รองลงมาคือ มีการแจกคูปองส่วนลด มีค่าเฉลี่ย 3.74 และมีการจัดโปรโมชั่นที่
หลากหลาย มีค่าเฉลี่ย 3.73 ตามล าดบั 
 
ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
การใหบ้รกิารส่วนบุคคล  

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. สามารถติดตามการจดัสง่ไดต้ลอดเวลา 3.67 0.83 มาก 
2. ติดต่อรา้นคา้/พนกังานสง่ไดง้่าย 3.55 0.85 มาก 
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ตาราง 7 (ต่อ) 
  

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. สามารถติดตามการจดัสง่ไดต้ลอดเวลา 3.67 0.83 มาก 
2. ติดต่อรา้นคา้/พนกังานสง่ไดง้่าย 3.55 0.85 มาก 
3. รา้นคา้ตอบค าถามทางช่องแซตไดร้วดเรว็ 3.67 0.83 มาก 

ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคลโดยรวม 3.63 0.76 มาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านการให้บริการส่วนบุคคลโดย

รวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.63  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดบัมาก ประกอบดว้ย สามารถติดตามการจดัส่ง

ไดต้ลอดเวลา มีค่าเฉลี่ย 3.67 รองลงมาคือ รา้นคา้ตอบค าถามทางช่องแซตไดร้วดเร็ว มีค่าเฉลี่ย 
3.67 และติดต่อรา้นคา้/พนกังานสง่ไดง้่าย มีค่าเฉลี่ย 3.55 
 
ตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
การรกัษาความเป็นส่วนตวั  

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

มีการรกัษาขอ้มลูส่วนตวัของลกูคา้เป็นความลบั 3.32 0.96 ปานกลาง 
มีความปลอดภยัในระบบการช าระเงิน 2.64 1.12 ปานกลาง 
มีระบบการตรวจสอบการสั่งซือ้ยอ้นหลงั 3.33 1.12 ปานกลาง 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวัโดยรวม 3.09 0.65 ปานกลาง 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.09  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ ในระดับปานกลาง ประกอบด้วย มีระบบการ

ตรวจสอบการสั่งซือ้ยอ้นหลงั มีค่าเฉลี่ย 3.33 รองลงมาคือ มีการรกัษาขอ้มลูสว่นตวัของลกูคา้เป็น
ความลบั มีค่าเฉลี่ย 3.32 และมีความปลอดภยัในระบบการช าระเงิน มีค่าเฉลี่ย 2.64 ตามล าดบั 
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  ตอนที ่3 แบบสอบถามขอ้มลูปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรู ้
ประโยชนใ์นการใชง้าน การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน และความ
ตัง้ใจในการใชง้าน โดยมีรายละเอียดผลการวิเคราะห ์ดงันี ้
 
ตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี 
 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี x̅ S.D. แปลผลระดับความคิดเห็น 

การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน 3.79 0.76 มาก 
การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 3.75 0.74 มาก 
ทศันครทิี่มีต่อการใชง้าน 3.85 0.73 มาก 
ความตัง้ใจในการใชง้าน 3.55 0.69 มาก 

การยอมรบัเทคโนโลยีโดยรวม 3.74 0.59 มาก 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยีโดยรวมอยู่ในระดับมาก มี

ค่าเฉลี่ย 3.74 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า อยู่ในระดบัมาก ประกอบดว้ย ดา้นทศันคติที่มีต่อ
การใชง้าน มีค่าเฉลี่ย 3.85 รองลงมาคือ ดา้นการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน มีค่าเฉลี่ย 3.79 ดา้น
การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน มีค่าเฉลี่ย 3.75 และดา้นความตัง้ใจในการใชง้าน มีค่าเฉลี่ย 3.55 
ตามล าดบั 
 
ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรู ้
ประโยชนใ์นการใชง้าน  

ด้านการรับรู้ประโยชนใ์นการใช้งาน x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

สามารถท าการคน้หารายการสินคา้ที่ตอ้งการได้
สะดวก 

3.84 0.84 มาก 

สบายที่ไม่ตอ้งออกนอกบา้นไปซือ้เอง 3.78 0.84 มาก 
สั่งซือ้ไดท้นัทีทุกเวลา 3.75 0.80 มาก 

ดา้นการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้านโดยรวม 3.79 0.76 มาก 
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จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหร์ะดับความคิดเห็นดา้นการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.79  

เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบดว้ย สามารถท าการค้นหา
รายการสินคา้ที่ตอ้งการไดส้ะดวก มีค่าเฉลี่ย 3.84 รองลงมาคือ สบายที่ไม่ตอ้งออกนอกบา้นไปซือ้
เอง มีค่าเฉลี่ย 3.78 และสั่งซือ้ไดท้นัทีทกุเวลา มีค่าเฉลี่ย 3.75 ตามล าดบั 
 
ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นการรบัรูค้วาม
ง่ายในการใชง้าน  

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. การสั่งซือ้สามารถท าไดง้่าย 3.74 0.84 มาก 
2. การคน้หาสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทางออนไลนท์ าไดง้่าย 3.58 0.88 มาก 
3. วิธีการสั่งซือ้สินคา้ทางออนไลนท์ าไดง้่ายไม่ยุ่งยาก 3.95 0.81 มาก 

ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านโดยรวม 3.75 0.74 มาก 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็น ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน

โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.75  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบดว้ย วิธีการสั่งซือ้สินคา้ทาง

ออนไลนท์ าไดง้่ายไม่ยุ่งยาก มีค่าเฉลี่ย 3.95 รองลงมาคือ การสั่งซือ้สามารถท าไดง้่าย มีค่าเฉลี่ย 
3.74 และการคน้หาสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทางออนไลนท์ าไดง้่าย มีค่าเฉลี่ย 3.58 ตามล าดบั 
 
ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นทศันคติที่มี
ต่อการใชง้าน 

ด้านทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งาน x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. การซือ้ผ่านออนไลนไ์ดส้ินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่มี
คณุภาพ 

3.82 0.86 มาก 

2. รูส้ึกประหยดัเวลาในการออกไปซือ้เอง 3.71 0.80 มาก 
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ตาราง 12 (ต่อ) 
 

ด้านทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งาน x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

3. สามารถตรวจสอบรีวิวของผูบ้รโิภครายอ่ืนไดก้่อน
ตดัสินใจซือ้ 

4.02 0.76 มาก 

ดา้นทศันคติที่มีต่อการใชง้านโดยรวม 3.85 0.73 มาก 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหร์ะดับความคิดเห็นดา้นทัศนคติที่มีต่อการใชง้านอยู่ใน

ระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.85  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบดว้ย สามารถตรวจสอบรีวิว

ของผูบ้ริโภครายอ่ืนไดก้่อนตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ย 4.02 รองลงมาคือ การซือ้ผ่านออนไลนไ์ดส้ินค้า
เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่มีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ย 3.82 และรูส้ึกประหยัดเวลาในการออกไปซือ้เอง มีค่าเฉลี่ย 
3.71 ตามล าดบั 
 
ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความตัง้ใจใน
การใชง้าน 

ด้านความตั้งใจในการใช้งาน x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. คิดว่าจะสั่งซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลน์
อย่างต่อเนื่อง 

3.35 1.06 ปานกลาง 

2. คิดว่ามีความจ าเป็นในการซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้า
ผ่านทางออนไลน ์

3.47 0.97 มาก 

3. คิดว่าจะเรียนรูก้ารใชง้านระบบหากมีการพฒันา
เพิ่มขึน้ 

3.85 0.78 มาก 

ดา้นความตัง้ใจในการใชง้านโดยรวม 3.55 0.69 มาก 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นดา้นความตัง้ใจในการใชง้านโดยรวม

อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.55  
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เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมาก ประกอบดว้ย คิดว่าจะเรียนรูก้ารใชง้าน
ระบบหากมีการพฒันาเพิ่มขึน้ มีค่าเฉลี่ย 3.85 รองลงมาคือ คิดว่ามีความจ าเป็นในการซือ้สินคา้
เครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลน ์มีค่าเฉลี่ย 3.47 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง คือ คิด
ว่าจะสั่งซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลนอ์ย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ย 3.35 ตามล าดบั 
 
  ตอนที่ 4 แบบสอบถามขอ้มูลการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่าน
ช่องทางออนไลน ์ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ การแสวงหาขอ้มลู การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ พฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห ์ดงันี ้
 
ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น
ผ่านช่องทางออนไลน ์
การซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้าน

ผ่านช่องทางออนไลน ์ x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 3.87 0.65 มาก 
การเสาะแสวงหาขอ้มลู 3.84 0.70 มาก 
การประเมินทางเลือก 3.89 0.64 มาก 
การตดัสินใจซือ้ 3.74 0.77 มาก 
พฤติกรรมหลงัการซือ้ 3.99 0.64 มาก 

การซือ้สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าโดยรวม 3.87 0.59 มาก 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหก์ารซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทาง

ออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.87  
เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า อยู่ในระดบัมาก ประกอบดว้ย พฤติกรรมหลงัการซือ้ มี

ค่าเฉลี่ย 3.99 รองลงมาคือ การประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ย 3.89 การตระหนักถึงปัญหาหรื อ
ความตอ้งการ มีค่าเฉลี่ย 3.87 การเสาะแสวงหาขอ้มลู มีค่าเฉลี่ย 3.84 การตดัสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ย 
3.74 ตามล าดบั 

 
 



  66 

ตาราง 15 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น
ผ่านช่องทางออนไลน ์ดา้นการตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 

การตระหนักถึงปัญหา 
หรือความต้องการ x̅ S.D. 

แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. ตอ้งการสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่มีคณุลกัษณะเฉพาะแต่
หาซือ้ในพืน้ที่ไม่ได ้

3.90 0.86 มาก 

2. ตอ้งการสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่มีประสิทธิภาพแต่ไม่
สามารถเดินหาซือ้ไดใ้นพืน้ที่ 

3.77 0.80 มาก 

3. สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่วางขายในพืน้ที่ไม่เป็นที่พงึ
พอใจ 

4.18 0.76 มาก 

4. คิดว่าในทางออนไลนน์่าจะมีสินคา้ใหเ้ลือกมากกว่าที่
วางขายในพืน้ที่ 

3.66 0.86 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.87 0.65 มาก 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นดา้นการตระหนกัถึงปัญหาหรือความ

ตอ้งการโดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.87  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบดว้ย สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่

วางขายในพืน้ที่ไม่เป็นที่พึงพอใจ มีค่าเฉลี่ย 4.18 รองลงมาคือ ตอ้งการสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่มี
คุณลักษณะเฉพาะแต่หาซื ้อในพื ้นที่ ไม่ได้ มี ค่าเฉลี่ย 3.9 ต้องการสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มี
ประสิทธิภาพแต่ไม่สามารถเดินหาซือ้ไดใ้นพืน้ที่ มีค่าเฉลี่ย 3.77 และคิดว่าในทางออนไลนน์่าจะมี
สินคา้ใหเ้ลือกมากกว่าที่วางขายในพืน้ที่ มีค่าเฉลี่ย 3.66 ตามล าดบั 

 
ตาราง 16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น
ผ่านช่องทางออนไลน ์ดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มลู 

ด้านการแสวงหาข้อมูล x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. คน้หาขอ้มลูรายละเอียดของสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้า
ทางออนไลน ์

3.78 0.86 มาก 
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ตาราง 16 (ต่อ) 
 

ด้านการแสวงหาข้อมูล x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

2. มีผลการคน้หาที่แสดงสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าอนัเป็น
ที่ตอ้งการ 

3.67 0.79 มาก 

3. ดรูีวิวเก่ียวกบัสินคา้ก่อนตดัสินใจซือ้ 4.17 0.76 มาก 
4. ดวูิธีการใชง้าน คณุสมบติัของสินคา้จากทาง
ออนไลน ์

3.75 0.87 มาก 

ดา้นการแสวงหาขอ้มลูโดยรวม 3.84 0.70 มาก 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มลูโดยรวมมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.84  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดบัมาก ประกอบดว้ย ดรูีวิวเก่ียวกับสินคา้ก่อน

ตัดสินใจซือ้ มีค่าเฉลี่ย 4.17 รองลงมาคือ คน้หาขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทาง
ออนไลน ์มีค่าเฉลี่ย 3.78 ดูวิธีการใชง้าน คุณสมบัติของสินคา้จากทางออนไลน ์มีค่าเฉลี่ย 3.75 
และมีผลการคน้หาที่แสดงสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าอนัเป็นที่ตอ้งการ มีค่าเฉลี่ย 3.67 ตามล าดบั 

 
ตาราง 17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น
ผ่านช่องทางออนไลน ์ดา้นการประเมินทางเลือก 

การประเมินทางเลือก x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. ไดเ้ลือกแบรนดข์องสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าจนเป็นที่
พอใจ 

3.77 0.86 มาก 

2. ไดเ้ลือกราคาของสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในระดบัที่
พอใจ 

3.76 0.73 มาก 

3. ไดเ้ลือกฟังกช์นัและคณุสมบติัของสินคา้ที่
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ 

4.16 0.68 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.89 0.64 มาก 
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จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหร์ะดับความคิดเห็นดา้นการประเมินทางเลือกโดยรวมมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.89  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ได้เลือกฟังก์ชันและ

คุณสมบติัของสินคา้ที่สอดคลอ้งกับความตอ้งการ มีค่าเฉลี่ย 4.16 รองลงมาคือ ไดเ้ลือกแบรนด์
ของสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าจนเป็นที่พอใจ มีค่าเฉลี่ย 3.77 และไดเ้ลือกราคาของสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้า
ในระดบัที่พอใจ มีค่าเฉลี่ย 3.76 ตามล าดบั 
 
ตาราง 18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น
ผ่านช่องทางออนไลน ์ดา้นการตดัสินใจซือ้ 

ด้านการตัดสินใจซือ้ x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. มีความตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทาง
ออนไลน ์

3.70 0.85 มาก 

2. ตอ้งการเป็นเจา้ของสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่วางขาย
ในออนไลน ์

3.82 0.87 มาก 

3. มั่นใจว่าสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่เลือกซือ้ทาง
ออนไลนส์ามารถตอบสนองความตอ้งการได ้

3.70 0.80 มาก 

ดา้นการตดัสินใจซือ้โดยรวม 3.74 0.77 มาก 

 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื ้อโดยรวมมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.74  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ประกอบดว้ย ตอ้งการ

เป็นเจา้ของสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่วางขายในออนไลน ์มีค่าเฉลี่ย 3.82 รองลงมาคือ มีความตัง้ใจที่
จะซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทางออนไลน ์มีค่าเฉลี่ย 3.7 และมั่นใจว่าสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่เลือกซือ้
ทางออนไลนส์ามารถตอบสนองความตอ้งการได ้มีค่าเฉลี่ย 3.7 ตามล าดบั 
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ตาราง 19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น
ผ่านช่องทางออนไลน ์ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ x̅ S.D. 
แปลผลระดับ
ความคิดเหน็ 

1. ตอ้งการบอกต่อใหเ้พื่อนหรือคนรูจ้กัซือ้สินคา้
เครื่องใชไ้ฟฟ้าทางออนไลน ์

4.18 0.76 มาก 

2. ตอ้งการแสดงความคิดเห็นต่อการใชง้าน
เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่ซือ้มา 

3.77 0.88 มาก 

3. มีความพงึพอใจในเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นที่ซือ้ทาง
ออนไลน ์

3.77 0.80 มาก 

4. ในอนาคตหากตอ้งการก็จะซือ้ผ่านทางออนไลน์
อย่างแน่นอน 

4.26 0.62 มากที่สดุ 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.99 0.64 มาก 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็น ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้โดยรวม มี

ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.99  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด ประกอบด้วย ในอนาคตหาก

ตอ้งการก็จะซือ้ผ่านทางออนไลน์อย่างแน่นอน มีค่าเฉลี่ย 4.26 อยู่ในระดับมาก ประกอบดว้ย 
ตอ้งการบอกต่อใหเ้พื่อนหรือคนรูจ้กัซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทางออนไลน ์มีค่าเฉลี่ย 4.18 มีความ
พึงพอใจในเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านที่ซือ้ทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 3.77 และต้องการแสดงความ
คิดเห็นต่อการใชง้านเครื่องใชไ้ฟฟ้าที่ซือ้มา มีค่าเฉลี่ย 3.77 ตามล าดบั 
 
  ตอนที่ 5 แบบสอบถามพฤติกรรมการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น 
ไดแ้ก่ ประเภทของสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นที่ซือ้มากที่สุด ความถ่ีในการสั่งซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านทางออนไลน์ แหล่งข้อมูลที่ ใช้ประกอบการตัดสินใจซื ้อสินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น ประเภทของช่องทางออนไลนท์ี่ใชใ้นการซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นมาก
ที่สุด ช่วงเวลาที่ใชใ้นการคน้หาและสั่งซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทางออนไลนบ์่อยที่สุด ค่าใชจ้่าย
เฉลี่ยในการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าต่อ 1 ครัง้ ช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น ผูท้ี่
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มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลนข์องท่านมากที่สดุ มีรายละเอียดการ
วิเคราะหด์งันี ้
 
ตาราง 20 จ านวนและรอ้ยละของประเภทของสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นที่ซือ้มากที่สดุ 
 

ประเภทของสินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้านทีซ่ือ้มากที่สุด จ านวน ร้อยละ   
ประเภทใหค้วามรอ้น เช่น เตาไฟฟ้า หมอ้หงุขา้ว เตาอบ เป็นตน้ 176 44.00 

 

ประเภทใหแ้สงสว่าง เช่น หลอดไฟ โคมไฟ เป็นตน้ 85 21.25 
 

ประเภทมอเตอรห์มนุ เช่น พดัลม เครื่องซกัผา้ เป็นตน้ 64 16.00 
 

ประเภทวงจรอิเล็กทรอนิกส ์เช่น วิทยุ โทรทศัน ์เป็นตน้ 48 12.00 
 

ประเภทใหค้วามเย็น เช่น แอร ์ตูเ้ย็น เป็นตน้ 27 6.75 
 

รวม 400 100.00   

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลประเภทของสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นที่ซือ้มาก
ที่สุด พบว่า ส่วนใหญ่เป็นประเภทให้ความรอ้น เช่น เตาไฟฟ้า หม้อหุงข้าว เตาอบ เป็นต้น มี
จ านวน 176 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44 รองลงมาคือ ประเภทใหแ้สงสว่าง เช่น หลอดไฟ โคมไฟ เป็น
ตน้ มีจ านวน 85 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.25 ประเภทมอเตอรห์มนุ เช่น พดัลม เครื่องซกัผา้ เป็นตน้ 
มีจ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16 ประเภทวงจรอิเล็กทรอนิกส ์เช่น วิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น มี
จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12 และประเภทใหค้วามเย็น เช่น แอร ์ตูเ้ย็น เป็นตน้ มีจ านวน 27 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.75 ตามล าดบั 
 
ตาราง 21 จ านวนและรอ้ยละของความถ่ีในการสั่งซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทาง
ออนไลน ์

ความถ่ีในการส่ังซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
ผ่านทางออนไลน ์

จ านวน รอ้ยละ   

นอ้ยกว่าเดือนละครัง้ 302 75.50 
 

เดือนละ 1-5 ครัง้ 87 21.75 
 

เดือนละ 6-10 ครัง้ 9 2.25 
 

เดือนละมากกว่า 10 ครัง้ 2 0.50 
 



  71 

ตาราง 21 (ต่อ) 
 

ความถ่ีในการส่ังซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
ผ่านทางออนไลน ์

จ านวน รอ้ยละ   

รวม 400 100.00   

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลความถ่ีในการสั่งซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้า

ผ่านทางออนไลนพ์บว่า ส่วนใหญ่สั่งซือ้น้อยกว่าเดือนละครัง้ มีจ านวน 302 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
75.5 รองลงมาคือ ซือ้เดือนละ 1-5 ครัง้ มีจ านวน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.75 ซือ้เดือนละ 6-10 
ครัง้ มีจ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.25 และซือ้เดือนละมากกว่า 10 ครัง้ มีจ านวน 2 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 0.5 ตามล าดบั 

 
ตาราง 22 จ านวนและรอ้ยละแหลง่ขอ้มลูที่ใชป้ระกอบการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทเคร่ืองใช ้
ไฟฟ้าในบา้น 

แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้า 
ประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้าน 

จ านวน รอ้ยละ   

แอปพลิเคชนัขายสินคา้ทางออนไลน ์ 119 29.75 
 

สื่อสงัคมออนไลน ์ 108 27.00 
 

เว็บไซต ์ 101 25.25 
 

ปา้ยโฆษณา 38 9.50 
 

ค าแนะน าจากคนใกลช้ิด 25 6.25 
 

หนงัสือ/นิตยสาร 9 2.25 
 

รวม 400 100.00   

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลแหล่งขอ้มูลที่ใชป้ระกอบการตัดสินใจซือ้สินคา้

ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นมากที่สดุคือ แอปพลิเคชนัขายสินคา้ทางออนไลน ์มีจ านวน 119 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 29.75 รองลงมาคือ สื่อสงัคมออนไลน ์มีจ านวน 108 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27 เว็บไซต ์
มีจ านวน 101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.25 ป้ ายโฆษณา มีจ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 
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ค าแนะน าจากคนใกลช้ิด มีจ านวน 25 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.25 และหนังสือ/นิตยสาร มีจ านวน 9 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.25 ตามล าดบั 

 
ตาราง 23 จ านวนและรอ้ยละของประเภทของช่องทางออนไลนท์ี่ใชใ้นการซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้า
ในบา้นมากที่สดุ 

ประเภทของช่องทางออนไลนท์ีใ่ช้ในการซือ้สินค้า
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้านมากทีสุ่ด 

จ านวน รอ้ยละ   

แอปพลิเคชนัขายสินคา้ทางออนไลน ์ 251 62.75 
 

สื่อสงัคมออนไลน ์ 95 23.75 
 

เว็บไซต ์ 54 13.50 
 

รวม 400 100.00   

 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูประเภทของช่องทางออนไลนท์ี่ใชใ้นการซือ้สินคา้

เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นมากที่สดุ คือ แอปพลิเคชนัขายสินคา้ทางออนไลน ์มีจ านวน 251 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 62.75 รองลงมาคือ สื่อสงัคมออนไลน ์มีจ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.75 และเว็บไซต ์
มีจ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.5 ตามล าดบั 

 
ตาราง 24 จ านวนและรอ้ยละของช่วงเวลาที่ใชใ้นการคน้หาและสั่งซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทาง
ออนไลนบ์่อยที่สดุ 

ช่วงเวลาทีใ่ช้ในการค้นหาและส่ังซือ้สินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้า
ทางออนไลนบ์่อยทีสุ่ด 

จ านวน รอ้ยละ   

เวลา 06.01-12.00 น. 49 12.25 
 

เวลา 12.01 - 18.00 น. 51 12.75 
 

เวลา 18.01-24.00 น. 287 71.75 
 

เวลา 01.01-06.00 น. 13 3.25 
 

รวม 400 100.00   

 
จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลช่วงเวลาที่ ใช้ในการค้นหาและสั่ งซื ้อสินค้า

เครื่องใชไ้ฟฟ้าทางออนไลนบ์่อยที่สดุ คือ เวลา 18.01-24.00 น. มีจ านวน 287 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
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71.75 รองลงมาคือ เวลา 12.01 - 18.00 น. มีจ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.75 เวลา 06.01-
12.00 น. มีจ านวน 49 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.25 และเวลา 01.01-06.00 น. มีจ านวน 13 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 3.25 ตามล าดบั 

 
ตาราง 25 จ านวนและรอ้ยละค่าใชจ้่ายเฉลี่ยในการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าต่อ 1 ครัง้ 
 

ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซือ้เคร่ืองใช้ไฟฟ้าต่อ 1 คร้ัง จ านวน รอ้ยละ   
500 - 1,000 บาท 214 53.50 

 

นอ้ยกว่า 500 บาท 106 26.50 
 

1,001 - 5,000 บาท 72 18.00 
 

5,001 - 10,000 บาท 8 2.00 
 

รวม 400 100.00   

 
จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูส่วนใหญ่มีค่าใชจ้่ายเฉลี่ยในการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้า

ต่อ 1 ครัง้ คือ 500 - 1,000 บาท มีจ านวน 214 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.5 รองลงมาคือ น้อยกว่า 
500 บาท มีจ านวน 106 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.5 1,001 - 5,000 บาท มีจ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 18 และ 5,001 - 10,000 บาท มีจ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2 ตามล าดบั 

 
ตาราง 26 จ านวนและรอ้ยละช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น 
 

ช่องทางในการช าระเงนิค่าสินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้าน จ านวน รอ้ยละ   
เก็บเงินปลายทาง 309 77.25 

 

ผ่าน e-Wallet 41 10.25 
 

ผ่านบตัรเครดิต/เดบิต 35 8.75 
 

โอนเงินเขา้บญัชีธนาคาร 15 3.75 
 

รวม 400 100.00   

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นที่ส่วนใหญ่ใช ้คือ เก็บเงินปลายทาง มีจ านวน 309 คน คิดเป็นรอ้ยละ 77.25 รองลงมาคือ 
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ผ่าน e-Wallet มีจ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.25 ผ่านบตัรเครดิต/เดบิต มีจ านวน 35 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 8.75 และโอนเงินเขา้บญัชีธนาคาร มีจ านวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.75 
 
ตาราง 27 ผูท้ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลนข์องท่านมากที่สดุ 
 

ผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองใช้ไฟฟ้าผ่านทาง
ออนไลนข์องท่านมากทีสุ่ด 

จ านวน รอ้ยละ   

ตนเอง 281 70.25 
 

เพื่อน 51 12.75 
 

ครอบครวั 49 12.25 
 

คนในที่ท างาน 19 4.75 
 

รวม 400 100.00   

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูผูท้ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่าน

ทางออนไลนข์องท่านมากที่สุด คือ ตนเอง มีจ านวน 281 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70.25 รองลงมาคือ 
เพื่อน มีจ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.75 ครอบครวั มีจ านวน 49 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.25 
และคนในที่ท างาน มีจ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.75 ตามล าดบั 
 
 ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
  ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบัดงัต่อไปนี ้
  สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะของประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั ในส่วนนีส้ามารถแบ่งสมมติฐานย่อยตาม
ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามตวัแปรดงันี ้
  สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคที่เพศต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 
   H0: ผู้บริโภคที่ เพศต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
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   H1: ผู้บริโภคที่ เพศต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าประเภท
เครือ่งใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
  ในการวิเคราะห์ใชส้ถิติการวิเคราะหค์วามแตกต่างของค่าเฉลี่ย  Independent 
sample t-test ใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ต่อเมื่อค่า p มีค่า
นอ้ยกว่า .05  
 
ตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร ์ด้านเพศกับการซือ้สินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์

เพศ n x̅ S.D. t df p-value 
ชาย 227 4.209 0.362 16.226 283.897 .000** 
หญิง 173 3.435 0.542    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 
  จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหปั์จจัยลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นเพศกับการ
ซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนพ์บว่า มีค่า p-value = .000 ซึ่งนอ้ย
กว่า .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ดังนั้นจึงสรุปผลไดว้่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานทางการวิจยั โดยเพศชาย (ค่าเฉลี่ย 4.209) มีระดบัความคิดเห็นต่อ
การซือ้สินค้าประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าเพศหญิง (ค่าเฉลี่ย 
3.435)  
  สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคที่อายุต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
   H0: ผู้บริโภคที่ อายุ ต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
   H1: ผู้บริโภคที่ อายุ ต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
  ในการวิเคราะห์ใช้สถิ ติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ต่อเมื่อค่า p มีค่านอ้ย
กว่า .05  
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ตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร ์ด้านอายุกับการซือ้สินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์

อายุ n x̅ S.D. F df p-value 
ต ่ากว่า/เท่ากบั 20 ปี 14 2.549 0.935 41.757 399 0.000** 
21 - 30 ปี 129 4.002 0.365    

31 - 40 ปี 120 4.131 0.606    

41 - 50 ปี 47 3.766 0.228    

51 ปีขึน้ไป 90 3.612 0.510    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 
  จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหปั์จจัยลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอายุกบัการ
ซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนพ์บว่า มีค่า p-value = .000 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า .05 ดังนัน้จึงสรุปผลไดว้่า อายุที่แตกต่างกนัมีผลต่อการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้า
ในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
การวิจัย โดยอายุ 31 - 40 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.131) มีระดับความคิดเห็นต่อการซือ้สินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนม์ากที่สุด รองลงมาคือ อายุ  21 – 30 ปี ผูว้ิจัยจึงท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least-Significant Different (LSD) 
เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดงันี ้
 
ตาราง 30 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนัมีผลต่อการซือ้สินคา้
ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์โดยวิธี Least-Significant Different (LSD) 

อายุ x̅ ≤ 20 ปี 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี > 51 ปี 

≤ 20 ปี 2.549 - -1.452* -1.581* -1.216* -1.063* 

   (.000) (.000) (.000) (.000) 
21 - 30 ปี 4.002 

 
- -0.129* 0.236* 0.390* 

    (.041) (.000) (.000) 
31 - 40 ปี 4.131 

  
- 0.365* 0.519* 

     (.000) (.000) 
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ตาราง 30 (ต่อ)  
 

อายุ x̅ ≤ 20 ปี 21 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี > 51 ปี 

41 - 50 ปี 3.766 
   

- 0.154 
      (.087) 
> 51 ปี 3.612         - 
       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง 30 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์โดยวิธี Least-Significant Different 
(LSD) พบว่า 
 ผูบ้ริโภคที่อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับอายุ 21 - 30 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่ง
นอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่อายุแตกต่างกันมีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบ้ริโภคที่อายุ
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ย
กว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ21 - 30 ปี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -1.452  
 ผูบ้ริโภคที่อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับอายุ 31 - 40 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่ง
นอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่อายุแตกต่างกันมีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบ้ริโภคที่อายุ
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ย
กว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ31 - 40 ปี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั –1.581 
 ผูบ้ริโภคที่อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี กับอายุ 41 - 50 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่ง
นอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่อายุแตกต่างกันมีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบ้ริโภคที่อายุ
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ย
กว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ41 - 50 ปี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -1.216  
 ผูบ้รโิภคที่อายุนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี กบัอายุมากกว่า 51 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่ง
นอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่อายุแตกต่างกันมีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
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บา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบ้ริโภคที่อายุ
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ย
กว่าผูบ้รโิภคที่มีอายมุากกว่า 51 ปี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -1.063  
 ผู้บริโภคที่อายุ 21 – 30 ปี กับอายุ 31 - 40 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ .041 ซึ่งน้อยกว่า .05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่อายุแตกต่างกันมีการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้ริโภคที่อายุ  21 – 30 ปี 
มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนน์้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 31 - 
40 ปี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั –0.129 
 ผู้บริโภคที่อายุ 21 – 30 ปี กับอายุ 41 - 50 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่อายุแตกต่างกันมีการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้ริโภคที่อายุ 21 – 30 ปี 
มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41 - 
50 ปี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.236  
 ผูบ้ริโภคที่อายุ 21 – 30 ปี กับอายุมากกว่า 51 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่อายุแตกต่างกันมีการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้ริโภคที่ อายุ 21 – 30 ปี  
มีการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ
มากกว่า 51 ปี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.390  
 ผู้บริโภคที่อายุ 31 – 40 ปี กับอายุ 41 - 50 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่อายุแตกต่างกันมีการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้ริโภคที่อายุ  31 – 40 ปี 
มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41 - 
50 ปี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.365  
 ผูบ้ริโภคที่อายุ 31 – 40 ปี กับอายุมากกว่า 51 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่อายุแตกต่างกันมีการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้ริโภคที่อายุ 31 – 40 ปี  
มีการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ
มากกว่า 51 ปี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.519  
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  สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่ระดับการศึกษาต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้
ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
   H0: ผู้บริโภคที่ ระดับการศึกษาต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า
ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
   H1: ผู้บริโภคที่ ระดับการศึกษาต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้า
ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
  ในการวิเคราะห์ใช้สถิ ติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ต่อเมื่อค่า p มีค่านอ้ย
กว่า .05  
 
ตาราง 31 ผลการวิเคราะหปั์จจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นระดบัการศกึษากบัการซือ้สินคา้
ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์

ระดับการศึกษา n x̅ S.D. F df p-value 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 56 3.298 0.761 69.736 399 0.000** 
ปรญิญาตรี 246 3.838 0.422    

สงูกว่าปรญิญาตรี 98 4.293 0.532    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหปั์จจัยลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นระดับการศึกษากับ
การซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนพ์บว่า มีค่า p-value = .000 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 ดังนั้นจึงสรุปผลไดว้่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .01 สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานการวิจยั โดยการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี (ค่าเฉลี่ย 4.293) มีระดบัความคิดเห็นต่อ
การซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนม์ากที่สดุ รองลงมาคือ ปริญญา
ตรี (ค่าเฉลี่ย 3.838) ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Least-
Significant Different (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดงันี ้
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ตาราง 32 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อ
การซือ้สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์โดยวิธี Least-Significant 
Different (LSD) 

 ระดบัการศกึษา x̅ ต ่ากว่าปรญิญาตรี ปรญิญาตรี สงูกว่าปรญิญาตรี 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 3.298 - -0.540* -0.996* 
   (.000) (.000) 
ปรญิญาตรี 3.838 

 
- 0.455* 

    (.000) 
สงูกว่าปรญิญาตรี 4.293     - 
     

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง 32 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์โดยวิธี Least-Significant Different 
(LSD) พบว่า 
 ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรี กับระดับปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากับ 
.000 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการซือ้สินค้า
ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรี มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั -0.540  
 ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรี กับระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. 
เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่ มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ  .05 โดยผู้บริโภคที่ มีการศึกษาระดับต ่ ากว่าปริญญาตรี  มีการซื ้อสินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่าผูบ้รโิภคที่มีการศึกษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตรี 
มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.996  
 ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี กับระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากับ 
.000 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการซือ้สินค้า
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ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.455  
 
  สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่อาชีพต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
   H0: ผู้บริโภคที่ อาชีพต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
   H1: ผู้บริโภคที่ อาชีพต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั    
  ในการวิเคราะห์ใช้สถิ ติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ต่อเมื่อค่า p มีค่านอ้ย
กว่า .05  
 
ตาราง 33 ผลการวิเคราะหปั์จจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอาชีพกบัการซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์

อาชีพ n x̅ S.D. F df p-value 
นกัเรียน/นกัศกึษา 12 2.603 1.099 46.724 399 0.000** 
พนกังานบรษิัทเอกชน 216 3.934 0.467    

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 56 3.501 0.286    

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 92 4.239 0.526    

พ่อบา้น/แม่บา้น 24 3.445 0.442    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 31 การวิเคราะหปั์จจัยลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอาชีพกับการซือ้สินคา้
ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนพ์บว่า มีค่า p-value = .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05  
ดงันัน้จึงสรุปผลไดว้่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .01 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั โดย
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อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว (ค่าเฉลี่ย 4.239) มีระดับความคิดเห็นต่อการซือ้สินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนม์ากที่สดุ รองลงมาคือ พนกังานบรษิัทเอกชน (ค่าเฉลี่ย 
3.934) ผูว้ิจัยจึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ  Least-Significant 
Different (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดงันี ้
 
ตาราง 34 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อการซือ้
สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์โดยวิธี Least-Significant Different 
(LSD) 
  x̅ นกัเรียน/

นกัศกึษา 
พนกังาน
บรษิัทเอกชน 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวิสาหกจิ 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั 

พ่อบา้น/
แม่บา้น 

นกัเรียน/นกัศกึษา 2.603 - -1.330* -0.897* -1.636* -0.842* 
   (.000) (.000) (.000) (.000) 
พนกังานบรษิัทเอกชน 3.934 

 
- 0.433* -0.306* 0.488* 

    (.000) (.000) (.000) 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวิสาหกจิ 

3.501 
  

- -0.739* 0.055 
    (.000) (.644) 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 4.239 
   

- 0.794* 
      (.000) 
พ่อบา้น/แม่บา้น 3.445         - 
       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

 จากตาราง 34 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อ
การซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ โดยวิธี Least-Significant 
Different (LSD) พบว่า 
 ผูบ้รโิภคที่เป็นนกัเรียนหรือนักศึกษา กบัพนกังานบรษิัทเอกชน มีค่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่ง
นอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้า
ในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้ริโภคที่ เป็น
นกัเรียนหรือนกัศึกษา มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -1.330  
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 ผูบ้ริโภคที่ เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา กับขา้ราชการหรือพนักงานรฐัวิสาหกิจ มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดย
ผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทาง
ออนไลน์น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการหรือพนักงานรฐัวิสาหกิจ มีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั -0.897  
 ผูบ้รโิภคที่เป็นนกัเรียนหรือนกัศกึษา กบัผูป้ระกอบธุรกิจสว่นตวั มีค่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่ง
นอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้า
ในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้ริโภคที่ เป็น
นกัเรียนหรือนกัศึกษา มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์นอ้ยกว่า
ผูป้ระกอบธุรกิจสว่นตวั มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -1.636  
 ผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา กับพ่อบา้นหรือแม่บา้น มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่ง
นอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้า
ในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้ริโภคที่ เป็น
นกัเรียนหรือนกัศึกษา มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์นอ้ยกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีพ่อบา้นหรือแม่บา้น มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.842  
 ผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน กับขา้ราชการหรือพนักงานรฐัวิสาหกิจ มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดย
ผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการหรือพนักงานรฐัวิสาหกิจ มีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.433  
 ผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน กับผูป้ระกอบธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig. เท่ากับ .000 
ซึ่ งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกันมีการซื ้อสินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดย
ผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทาง
ออนไลนน์อ้ยกว่าผูป้ระกอบธุรกิจสว่นตวั มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.306  
 ผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน กับพ่อบา้นหรือแม่บา้น มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่ง
นอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้า
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ในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้ริโภคที่เป็น
พนกังานบรษิัทเอกชน มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่า
ผูบ้รโิภคที่มีพ่อบา้นหรือแม่บา้น มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.488  
 ผูบ้ริโภคที่เป็นขา้ราชการหรือพนักงานรฐัวิสาหกิจ กับผูป้ระกอบธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดย
ผูบ้ริโภคที่เป็นขา้ราชการหรือพนักงานรฐัวิสาหกิจ มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น
ผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่าผูป้ระกอบธุรกิจสว่นตวั มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.739  
 ผูบ้ริโภคที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว กับพ่อบา้นหรือแม่บา้น มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งนอ้ย
กว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บ้านผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผู้บริโภคที่
ประกอบธุรกิจส่วนตวั มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่า
พ่อบา้นหรือแม่บา้น มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.794  
 
  สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซือ้
สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
   H0: ผูบ้ริโภคที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้
ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
   H1: ผูบ้ริโภคที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้
ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
  ในการวิเคราะห์ใช้สถิ ติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ใชร้ะดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 ต่อเมื่อค่า p มีค่านอ้ย
กว่า .05  
 
ตาราง 35 ผลการวิเคราะหปั์จจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยกบัการซือ้สินคา้
ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์

รายได้เฉล่ียต่อเดือน n x̅ S.D. F df p-value 
ต ่ากว่า/เท่ากบั 15,000 บาท 29 2.602 0.523 137.773 399 0.000** 
15,001-25,000 บาท 190 3.729 0.399    
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ตาราง 35 (ต่อ) 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน n x̅ S.D. F df p-value 
25,001 - 35,000 บาท 81 4.070 0.223    

35,001 - 45,000 ยาท 54 4.189 0.340    

45,001 บาทขึน้ไป 46 4.560 0.476    

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหปั์จจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยกบัการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนพ์บว่า มีค่า p-value = .000 ซึ่งนอ้ยกว่า 
.05 ดงันัน้จึงสรุปผลไดว้่า รายไดเ้ฉลี่ยที่แตกต่างกนัมีผลต่อการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .01 โดยรายได ้45,001 บาทขึน้ไป 
(ค่าเฉลี่ย 4.560) มีระดบัความคิดเห็นต่อการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทาง
ออนไลนม์ากที่สุด รองลงมาคือ รายได ้35,001 – 45,000 บาท (ค่าเฉลี่ย 4.189) ผูว้ิจัยจึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ  Least-Significant Different (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ดงันี ้
 
ตาราง 36 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัมีผลต่อการซือ้
สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์โดยวิธี Least-Significant Different 
(LSD) 
  x̅ ≤ 15,000 

บาท 
15,001-
25,000 บาท 

25,001 - 
35,000 บาท 

35,001 - 
45,000 บาท 

> 45,001 
บาท 

≤ 15,000 บาท 2.602 - -1.127* -1.468* -1.586* -1.957* 
   (.000) (.000) (.000) (.000) 
15,001-25,000 บาท 3.729 

 
- -0.341* -0.460* -0.830* 

    (.000) (.000) (.000) 
25,001-35,000 บาท 4.070 

  
- -0.119 -0.489* 

     (.079) (.000) 
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ตาราง 36 (ต่อ)  
 
  x̅ ≤ 15,000 

บาท 
15,001-
25,000 บาท 

25,001 - 
35,000 บาท 

35,001 - 
45,000 บาท 

> 45,001 
บาท 

35,001-45,000 ยาท 4.189 
   

- -0.371* 
      (.000) 
> 45,001 บาท 4.560         - 
       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง 36 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันมีผลต่อการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ โดยวิธี 
Least-Significant Different (LSD) พบว่า 
 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้้อยกว่า 15,000 บาท กับรายได้ 15,001 – 25,000 บาท มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ยกว่า 15,000 บาท มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บ้านผ่านช่องทางออนไลน์น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท มีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั -1.127  
 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้้อยกว่า 15,000 บาท กับรายได้ 25,001 – 35,000 บาท มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ยกว่า 15,000 บาท มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บ้านผ่านช่องทางออนไลน์น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท มีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั -1.468  
 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้้อยกว่า 15,000 บาท กับรายได้ 35,001 – 45,000 บาท มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ยกว่า 15,000 บาท มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
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บ้านผ่านช่องทางออนไลน์น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท มีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั -1.586  
 ผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท กับรายได้มากกว่า 45,000 บาท มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ยกว่า 15,000 บาท มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดม้ากกว่า 45,001 บาท มีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั -1.957  
 ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้15,001 – 25,000 บาท กับรายได ้25,001 – 35,000 บาท มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 โดยผูบ้รโิภคที่มีรายได ้15,001 – 25,000 บาท มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บ้านผ่านช่องทางออนไลน์น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท มีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.341 
 ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้15,001 – 25,000 บาท กับรายได ้35,001 – 45,000 บาท มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 โดยผูบ้รโิภคที่มีรายได ้15,001 – 25,000 บาท มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บ้านผ่านช่องทางออนไลน์น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท มีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.460  
 ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท กับรายได้มากกว่า 45,000 บาท มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 โดยผูบ้รโิภคที่มีรายได ้15,001 – 25,000 บาท มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดม้ากกว่า 45,001 บาท มีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั -0.830  
 ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้25,001 – 35,000 บาท กับรายได ้35,001 – 45,000 บาท มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
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ระดบั .05 โดยผูบ้รโิภคที่มีรายได ้25,001 – 35,000 บาท มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บ้านผ่านช่องทางออนไลน์น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท มีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.119  
 ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท กับรายได้มากกว่า 45,000 บาท มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 โดยผูบ้รโิภคที่มีรายได ้25,001 – 35,000 บาท มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดม้ากกว่า 45,001 บาท มีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั -0.489  
 ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท กับรายได้มากกว่า 45,000 บาท มีค่า Sig. 
เท่ากบั .000 ซึ่งนอ้ยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 โดยผูบ้รโิภคที่มีรายได ้35,001 – 45,000 บาท มีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลนน์อ้ยกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดม้ากกว่า 45,001 บาท มีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั -0.371  
 
  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหบ้ริการ
ส่วนบุคคล ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีความสัมพันธ์ต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ประเภท
เครื่องใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้
   H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ซือ้สินคา้ออนไลนป์ระเภทเคร่ืองใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนม์ีความสมัพันธ์กับการซือ้
สินคา้ออนไลนป์ระเภทเคร่ืองใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ในการวิเคราะห์ใช้สถิติสหสัมพันธ์ของเพียรส์ัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดงัต่อไปนี ้
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ตาราง 37 การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนก์บัการซือ้
สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์

ตวัแปร r sig ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ ์
ผลิตภณัฑ ์ .309 .000** บวก ต ่า 
ราคา .798 .000** บวก สงู 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย .814 .000** บวก สงูมาก 
การสง่เสรมิการขาย .605 .000** บวก สงู 
การใหบ้รกิารส่วนบุคคล .471 .000** บวก ปานกลาง 
การรกัษาความเป็นส่วนตวั .547 .000** บวก ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลนก์ับการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลนท์ุกดา้นมีความสมัพันธ์กับการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 
หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (r = .814) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูงมาก รองลงมาคือ ราคา (r = .798) มี
ความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูง การส่งเสริมการขาย ( r = .605) มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดับสูง การรกัษาความเป็นส่วนตัว (r = .547) มีความสมัพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง การ
ใหบ้ริการส่วนบุคคล (r = .471) มีความสมัพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง และผลิตภัณฑ ์(r = 
.309) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต ่า ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ เมื่อ
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นดา้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนม์ากขึน้ก็จะมีการซือ้สินคา้
ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนม์ากขึน้ 
  สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูป้ระโยชนใ์น
การใชง้าน การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน ทัศนคติที่มีต่อการใชง้าน และความตัง้ใจในการใช้
งาน มีความสัมพันธ์ต่อการซื ้อสินค้าออนไลน์ประเภทเครื่องใช้ในบ้านของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้
   H0: ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีไม่มีความสัมพันธ์กับการซือ้สินค้า
ออนไลนป์ระเภทเคร่ืองใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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   H1: ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีมีความสมัพนัธก์บัการซือ้สินคา้ออนไลน์
ประเภทเคร่ืองใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ในการวิเคราะห์ใช้สถิติสหสัมพันธ์ของเพียรส์ัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดงัต่อไปนี ้
 
ตาราง 38 การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีกบัการซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์
 

ตวัแปร R sig ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ ์
การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน .852 .000** บวก สงูมาก 
การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน .810 .000** บวก สงูมาก 
ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน .634 .000** บวก สงู 
ความตัง้ใจในการใชง้าน .563 .000** บวก ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยีกับการ
ซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์พบว่า ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี
ทุกดา้นมีความสมัพนัธก์บัการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความว่า ปัจจัยการยอมรบั
เทคโนโลยี ประกอบดว้ย การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน (r = .852) มีความสัมพันธ์ทางบวกใน
ระดบัสูงมาก รองลงมาคือ การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน (r = .810) มีความสมัพันธท์างบวกใน
ระดบัสงูมาก ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน (r = .634) มีความสมัพันธท์างบวกในระดบัสงู และความ
ตั้งใจในการใช้งาน (r = .563) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจยั กลา่วคือ เมื่อผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นดา้นปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีมากขึน้ก็
จะมีการซือ้สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนม์ากขึน้ 
 
 



 

บทที ่5  
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีความสมัพนัธต่์อการซือ้สินคา้ออนไลนป์ระเภทเครื่องใช้

ในบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัน าผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยมีประเด็นส าคญัที่
น ามาสรุป อภิปรายผล และน าเสนอขอ้เสนอแนะผลการวิจยั ตามล าดบัดงันี ้
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาถึงลักษณะของประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทาง
ออนไลน ์
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการซือ้สินค้า
ออนไลนป์ระเภทเคร่ืองใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีมีความสมัพันธ์ต่อการซือ้สินคา้ออนไลนป์ระเภท
เครื่องใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

การวิจัยครัง้นีเ้พื่อเป็นแนวทางในการประกอบอาชีพธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์อง
พ่อคา้ แม่คา้บนโลกออนไลน ์เพื่อใหไ้ดม้ีความรู ้ความเขา้ใจในการขายของบนโลกออนไลน ์และ
ยงัสามารถใหข้อ้มลูแก่ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถกูตอ้ง ยงัช่วยใหพ้ฒันาธุรกิจใหดี้ขึน้ไดอี้กดว้ย นอกจากนี ้
ยงัเป็นประโยชนแ์ก่ผูท้ี่สนใจทั่วไปที่ตอ้งการศึกษาถึงการพฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลน ์และยัง
สามารถน างานวิจยัเพื่อพฒันาต่อยอดต่อไป 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะของประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น
ผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการซือ้สินค้าออนไลน์
ประเภทเคร่ืองใชใ้นบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3. ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีมีความสมัพนัธต่์อการซือ้สินคา้ออนไลนป์ระเภทเครื่องใชใ้น
บา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยีกับการซือ้สินคา้ออนไลนป์ระเภทเครื่องใชใ้นบา้นของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
   เพศ พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจำนวน 227 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.75 และเพศหญิงจำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 ตามลำดับ 
   อายุ พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 30 ปี มีจำนวน 129 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.25 รองลงมามีอายุ 31 - 40 ปี มีจำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 อายุ 51 ปีขึ้นไป 
มีจำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 อายุ 41 - 50 ปี มีจำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 อายุต่ำ
กว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีจำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามลำดับ 
   ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรีจำนวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 การศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรีจำนวน 98 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.5 และการศึกษาระดับต่ำกว่าปริญญาตรีจำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ตามลำดับ 
   อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนจำนวน 216 
คน คิดเป็นร้อยละ 54 ประกอบธุรกิจส่วนตัวจำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจจำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 พ่อบ้าน/แม่บ้านจำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 
นักเรียน/นักศึกษาจำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ตามลำดับ 
   รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-
25,000 บาทจำนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท
จำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 มีรายได้ต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาทจำนวน 54 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.5 มีรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไปจำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และมี
รายได้ต่อเดือนต่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาทจำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามลำดับ 
  สรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย ร้อยละ 56.75 อายุ 21 - 30 ปี ร้อยละ 32.25 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 61.5 
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ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 54 และมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท ร้อยละ 
47.5  
 ตอนที่  2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
  1. ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่าอยู่ในระดับมากทุกข้อ ประกอบด้วย มีข้อมูลรายละเอียดของสินค้าประกอบการ
พิจารณาท่ีพอเพียง มีค่าเฉลี่ย 4.19 รองลงมาคือ มีสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าให้เลือกหลากหลาย มีค่าเฉลี่ย 
3.85 ภาพสินค้ามีความสวยงาม เป็นภาพจริง มีค่าเฉลี่ย 3.8 และสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ได้รับอยู่ใน
สภาพดี มีค่าเฉลี่ย 3.8 ตามลำดับ 
  2. ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.85 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ราคาสินค้ามีระบุไว้อย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 3.89 รองลงมาคือ มี
ราคาให้เลือกหลายระดับ มีค่าเฉลี่ย 3.87 และมีค่าจัดส่งสินค้าที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ย 3.8 ตามลำดับ 
  3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายโดยรวมอยุ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย มีช่องทางการรับชำระเงินหลากหลาย มี
ค่าเฉลี่ย 3.94 รองลงมาคือ ทำการซื้อได้สะดวกและรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย 3.68 และมีบริการจัดส่งที่
ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ มีค่าเฉลี่ย 3.6 ตามลำดับ 
  4. ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.81 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย มีการลดราคาเป็นพิเศษ มีค่าเฉลี่ย 3.95  รองลงมา
คือ มีการแจกคูปองส่วนลด มีค่าเฉลี่ย 3.74 และมีการจัดโปรโมชั่นที่หลากหลาย มีค่าเฉลี่ย 3.73 
ตามลำดับ 
  5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคลโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.63 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย สามารถติดตามการจัดส่งได้ตลอดเวลา มี
ค่าเฉลี่ย 3.67 รองลงมาคือ ร้านค้าตอบคำถามทางช่องแซตได้รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย 3.67 และติดต่อ
ร้านค้า/พนักงานส่งได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.55 
  6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.09 
เมื่อพิจารณาเป็นายข้อ พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง ประกอบด้วย มีระบบการตรวจสอบการสั่งซื้อ
ย้อนหลัง มีค่าเฉลี่ย 3.33 รองลงมาคือ มีการรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ มีค่าเฉลี่ย 
3.32 และมีความปลอดภัยในระบบการชำระเงิน มีค่าเฉลี่ย 2.64 ตามลำดับ 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ในการ
ใช้งาน การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน และความตั้งใจในการใช้งาน ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
  1. ด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.79 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย สามารถทำการค้นหารายการสินค้าที่
ต้องการได้สะดวก มีค่าเฉลี่ย 3.84 รองลงมาคือ สบายที่ไม่ต้องออกนอกบ้านไปซื้อเอง มีค่าเฉลี่ย 3.78 
และสั่งซื้อได้ทันทีทุกเวลา มีค่าเฉลี่ย 3.75 ตามลำดับ 
  2. ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.75 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย วิธีการสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ทำได้ง่ายไม่
ยุ่งยาก มีค่าเฉลี่ย 3.95 รองลงมาคือ การสั่งซื้อสามารถทำได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.74 และการค้นหา
สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าทางออนไลน์ทำได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย 3.58 ตามลำดับ 
  3. ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งานอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.85 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย สามารถตรวจสอบรีวิวของผู้บริโภครายอ่ืนได้ก่อน
ตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ย 4.02 รองลงมาคือ การซื้อผ่านออนไลน์ได้สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีคุณภาพ มี
ค่าเฉลี่ย 3.82 และรู้สึกประหยัดเวลาในการออกไปซื้อเอง มีค่าเฉลี่ย 3.71 ตามลำดับ 
  4. ด้านความตั้งใจในการใช้งานโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.55 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย คิดว่าจะเรียนรู้การใช้งานระบบหากมีการ
พัฒนาเพ่ิมขึ้น มีค่าเฉลี่ย 3.85 รองลงมาคือ คิดว่ามีความจำเป็นในการซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่าน
ทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 3.47 และมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง คือ คิดว่าจะสั่งซื้อสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ย 3.35 ตามลำดับ 
 ตอนที่ 4 การซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ การ
ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
  1. ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการโดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ย 3.87 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ ในระดับมาก ประกอบด้วย สินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าที่วางขายในพ้ืนที่ไม่เป็นที่พึงพอใจ มีค่าเฉลี่ย 4.18 รองลงมาคือ ต้องการสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีคุณลักษณะเฉพาะแต่หาซื้อในพ้ืนที่ ไม่ ได้  มีค่า เฉลี่ย  3.9 ต้องการสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าที่มีประสิทธิภาพแต่ไม่สามารถเดินหาซื้อได้ในพ้ืนที่ มีค่าเฉลี่ย 3.77 และคิดว่าในทาง
ออนไลน์น่าจะมีสินค้าให้เลือกมากกว่าที่วางขายในพ้ืนที่ มีค่าเฉลี่ย 3.66 ตามลำดับ 
  2. ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูลโดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 
3.84 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ดูรีวิวเกี่ยวกับสินค้าก่อนตัดสินใจ
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ซื้อ มีค่าเฉลี่ย 4.17 รองลงมาคือ ค้นหาข้อมูลรายละเอียดของสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าทางออนไลน์ มี
ค่าเฉลี่ย 3.78 ดูวิธีการใช้งาน คุณสมบัติของสินค้าจากทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 3.75 และมีผลการ
ค้นหาที่แสดงสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าอันเป็นที่ต้องการ มีค่าเฉลี่ย 3.67 ตามลำดับ 
  3. ด้านการประเมินทางเลือกโดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.89 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ได้เลือกฟังก์ชันและคุณสมบัติของสินค้า
ที่สอดคล้องกับความต้องการ มีค่าเฉลี่ย 4.16 รองลงมาคือ ได้เลือกแบรนด์ของสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้า
จนเป็นที่พอใจ มีค่าเฉลี่ย 3.77 และได้เลือกราคาของสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าในระดับที่พอใจ มีค่าเฉลี่ย 
3.76 ตามลำดับ 
  4. ด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.74 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ต้องการเป็นเจ้าของสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าที่วางขายในออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 3.82 รองลงมาคือ มีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 3.7 และมั่นใจว่าสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่เลือกซื้อทางออนไลน์
สามารถตอบสนองความต้องการได้ มีค่าเฉลี่ย 3.7 ตามลำดับ 
  5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อโดยรวม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 
3.99 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด ประกอบด้วย ในอนาคตหากต้องการก็จะ
ซื้อผ่านทางออนไลน์อย่างแน่นอน มีค่าเฉลี่ย 4.26 อยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย ต้องการบอกต่อให้
เพ่ือนหรือคนรู้จักซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 4.18 มีความพึงพอใจใน
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านที่ซื้อทางออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 3.77 และต้องการแสดงความคิดเห็นต่อการใช้งาน
เครื่องใช้ไฟฟ้าที่ซื้อมา มีค่าเฉลี่ย 3.77 ตามลำดับ 
 ตอนที่ 5 พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน พบว่า ประเภทของสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านที่ซื้อมากที่สุดคือ ประเภทให้ความร้อน เช่น เตาไฟฟ้า หม้อหุงข้าว เตาอบ เป็น
ต้น ร้อยละ 44  ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านทางออนไลน์ส่วนใหญ่จะสั่งซื้อ
น้อยกว่าเดือนละครั้ง ร้อยละ 75.5 แหล่งข้อมูลที่ ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านมากที่สุดคือ แอปพลิเคชันขายสินค้าทางออนไลน์ ร้อยละ 29.75 ประเภทของ
ช่องทางออนไลน์ที่ใช้ในการซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านมากท่ีสุด  คือ แอปพลิเคชันขายสินค้าทาง
ออนไลน์ ร้อยละ 62.75 ช่วงเวลาที่ใช้ในการค้นหาและสั่งซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าทางออนไลน์บ่อย
ที่สุด คือ เวลา 18.01-24.00 น. ร้อยละ 71.75 ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าต่อ 
1 ครั้ง คือ 500 - 1,000 บาทร้อยละ 53.5 ช่องทางในการชำระเงินค่าสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านที่
ส่วนใหญ่ใช้ คือ เก็บเงินปลายทางร้อยละ 77.25 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่าน
ทางออนไลน์ของท่านมากท่ีสุด คือ ตนเองร้อยละ 70.25 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลการทดสอบสมมติฐาน 
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  สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะของประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภท
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน สามารถสรุปได้ดังนี้ 
   1. ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า
ในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ .01 ซึ่ งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ทางการวิจัย โดยเพศชาย (ค่าเฉลี่ย 4.209) มีระดับความคิดเห็นต่อการซื้อสินค้าประเภท
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าเพศหญิง (ค่าเฉลี่ย 3.435) 
   2. ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีผลต่อการซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า
ในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการ
วิจัย โดยอายุ  31 - 40 ปี  (ค่าเฉลี่ ย 4.131) มีระดับความคิดเห็นต่อการซื้อสินค้าประเภท
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือ อายุ  21 – 30 ปี 
   3. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการซื้อสินค้าประเภท
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ .01 สอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจัย โดยการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี (ค่าเฉลี่ย 4.293) มีระดับความคิดเห็นต่อการซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ ปริญญาตรี (ค่าเฉลี่ย 
3.838) 
   4 . ผู้ บ ริ โภ คที่ มี อ าชีพแตกต่ างกันมี ผลต่ อการซื้ อสิ น ค้ าประเภท
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ .01 สอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจัย โดยอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว (ค่าเฉลี่ย 4.239) มีระดับความคิดเห็นต่อการซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ พนักงาน
บริษัทเอกชน (ค่าเฉลี่ย 3.934) 
   5. ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยแตกต่างกันมีผลต่อการซื้อสินค้าประเภท
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานทางการวิจัย โดยรายได้ 45,001 บาทขึ้นไป (ค่าเฉลี่ย 4.560) มีระดับความคิดเห็นต่อการ
ซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือ รายได้ 35,001 – 
45,000 บาท (ค่าเฉลี่ย 4.189) 
  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีความสัมพันธ์ต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเครื่องใช้ใน
บ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ทุกด้านมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ 
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อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ( r = .814) มีความสัมพันธ์
ทางบวกในระดับสูงมาก รองลงมาคือ ราคา (r = .798) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูง การ
ส่งเสริมการขาย (r = .605) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูง การรักษาความเป็นส่วนตัว (r = 
.547) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง การให้บริการส่วนบุคคล (r = .471) มีความสัมพันธ์
ทางบวกในระดับปานกลาง และผลิตภัณฑ์ (r = .309) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ำ ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์มากข้ึนก็จะมีการซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ขึ้น 
  สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ในการ
ใช้งาน การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน และความตั้งใจในการใช้งาน มี
ความสัมพันธ์ต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทเครื่องใช้ในบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีทุกด้านมีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าประเภท
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก H0 หมายความว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (r 
= .852) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูงมาก รองลงมาคือ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (r = 
.810) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูงมาก ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (r = .634) มีความสัมพันธ์
ทางบวกในระดับสูง และความตั้งใจในการใช้งาน (r = .563) มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปาน
กลาง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีมากขึ้นก็จะมีการซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน 
 
อภปิรายผลการวิจัย 
 ผลการวิจยัเรื่อง  ปัจจยัที่มีความสมัพนัธต่์อการซือ้สินคา้ออนไลนป์ระเภทเครื่องใชใ้นบา้น
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อภิปรายผลไดด้งันี ้
 1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทาง
ออนไลนแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
  1. เพศ พบว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยเพศชาย (ค่าเฉลี่ย 4.209) มี
ระดับความคิดเห็นต่อการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนม์ากกว่า
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เพศหญิง (ค่าเฉลี่ย 3.435) เนื่องจากเพศชายมกัจะมีกิจกรรมต่าง ๆ ที่หลากหลายและชอบทดลอง
สิ่งใหม่ ๆ ดังนั้น เมื่อเห็นว่า การซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนม์ี
ประโยชนต่์อการประหยดัทัง้เวลาและค่าใชจ้่าย จึงมีการตดัสินใจซือ้สินคา้มากกว่าเพศหญิง 
  2. อายุ พบว่า อายุที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยอายุ 31 - 40 ปี (ค่าเฉลี่ย 
4.131) มีระดับความคิดเห็นต่อการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์
มากที่สุด รองลงมาคือ อายุ  21 – 30 ปี เนื่องจากกลุ่มอายุระหว่าง 21 - 40 ปีเป็นวัยที่ก าลังเร่ง
สรา้งตัว ขยันท างานและตอ้งการเก็บออมเงินไวเ้พื่อใชจ้่ายทั้งในการลงทุนและครอบครวั  ดังนั้น 
การที่สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าที่วางขายผ่านช่องทางออนไลน์มีราคาถูกกว่าที่วางขายใน
ท้องตลาดทั่วไป ท าให้กลุ่มอายุ 21 – 40 ปีมีการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลนม์ากที่สดุ 
  3. ระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการซือ้สินค้า
ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี (ค่าเฉลี่ย 4.293) มีระดับความคิดเห็นต่อการซือ้สินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนม์ากที่สุด รองลงมาคือ ปริญญาตรี ( ค่าเฉลี่ย 3.838) 
เนื่องจากกลุ่มการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรีจะมีประสบการณ์ในการใชเ้ทคโนโลยีมาก มี
ทกัษะในการสืบคน้ หาขอ้มลู วิเคราะหค์วามแตกต่างของวิธีการซือ้ในรูปแบบต่าง ๆ ไดดี้กว่ากลุ่ม
อ่ืน ๆ จึงท าใหม้ีการซือ้สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนม์ากที่สดุ 
  4. อาชีพ พบว่า อาชีพที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้า
ในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยอาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว (ค่าเฉลี่ย 4.239) มีระดบัความคิดเห็นต่อการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบ้านผ่าน
ช่องทางออนไลนม์ากที่สุด รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน (ค่าเฉลี่ย 3.934)  เนื่องจากกลุ่ม
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัวจะเป็นกลุ่มที่มีภารกิจหน้าที่และความรบัผิดชอบสูงเนื่องจากเป็น
กิจการสว่นตวั ท าใหไ้ม่ค่อยมีเวลาออกไปเดินหาซือ้สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในทอ้งตลาด และ
เป็นการยากที่จะหาแหล่งที่วางจ าหน่ายสินคา้ที่ถูกใจตรงความตอ้งการของตน ซึ่งในการซือ้ผ่าน
ช่องทางออนไลนส์ามารถเลือกสินคา้ไดห้ลากหลาย ประหยดัเวลาในการเดินทาง และคน้หาสินคา้
ที่มีคณุลกัษณะตรงกับความตอ้งการของตนไดง้่ายกว่า ท าใหก้ลุ่มประกอบธุรกิจส่วนตัวมีการซือ้
สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนม์ากที่สดุ 
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  5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
โดยรายได ้45,001 บาทขึ ้นไป (ค่าเฉลี่ย 4.560) มีระดับความคิดเห็นต่อการซือ้สินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนม์ากที่สดุ รองลงมาคือ รายได ้35,001 – 45,000 บาท 
(ค่าเฉลี่ย 4.189) เนื่องจากราคาของสินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าเมื่อเปรียบเทียบกับรายไดข้อง
กลุ่มที่มีรายไดสู้ง เช่น มีรายได ้45,001 บาทขึน้ไป กลายเป็นสินคา้ที่มีความเก่ียวกนัต ่า ท าใหก้าร
ตดัสินใจเลือกซือ้ของกลุ่มที่มีรายไดส้งูสามารถกระท าไดง้่ายกว่ากลุ่มอ่ืน เมื่อกลุ่มดงักล่าวคน้พบ
ขอ้มูลของสินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นมีราคา คุณลกัษณะตรงตามที่ตนตอ้งการท าใหม้ี
การซือ้ไดง้่ายกว่า สอดคลอ้งกับการศึกษาของ วัลยา รอ้ยแกว้ และคณะ (2563) ที่ท าการศึกษา
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนข์องนกัศกึษามหาวิทยาลยัราชภฏันครราชสีมา พบว่า รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนข์องนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภัฏ
นครราชสีมาแตกต่างกนั  
  2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย การใหบ้ริการส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับ
การซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
สอดคล้องกับการศึกษาของ กนกวรรณ กลับวงศ์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน ์การยอมรบัเทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อญัมณี
เครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ที่พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อญัมณีเครื่องประดับผ่าน
สื่อออนไลน ์คือ สว่นประสมทางการตลาด 
  1. ผลิตภัณฑ ์(Product) มีความสมัพันธก์ับการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้า
ในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากสินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นที่จ  าหน่ายผ่านทาง
ออนไลน์นั้น  มีสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าให้เลือกหลากหลาย  มีข้อมูลรายละเอียดของสินค้า
ประกอบการพิจารณาที่พอเพียง ภาพสินคา้มีความสวยงามซึ่งเกือบทัง้หาดจะใชเ้ป็นภาพจริง และ
จากประสบการณ์ของผู้ซื ้อหรือคนใกล้ชิดก็เคยได้รับสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่อยู่ในสภาพดี 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ นนัทช์นก จนัทรเ์สน และคณะ (2560) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าจากตลาดออนไลน์ กรณีศึกษาบริษัท Lazada พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูใ้ชบ้รกิาร
ผ่านบรษิัท Lazada สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ เปรมกมล หงษ์ยนต ์(2561) ที่ท าการศกึษาปัจจยั
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยุค
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ดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชนัลาซาดา้  
  2. ราคา (Price) มีความสัมพันธ์กับการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบ้าน
ผ่านช่องทางออนไลน ์เนื่องจากสินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าที่จ  าหน่ายผ่านทางออนไลนน์ัน้ ราคา
ของสินคา้จะมีระบุไวอ้ย่างชดัเจน อีกทัง้ยงัมีราคาใหเ้ลือกหลายระดบั และจากประสบการณข์องผู้
ซือ้หรือคนใกลช้ิดจะพบว่ามีค่าจัดส่งสินคา้ที่เหมาะสมเนื่องจากมกัจะจดัส่งผ่านบริษัทขนส่งที่ได้
มาตรฐานและมีชื่อเสียง สอดคลอ้งกับการศึกษาของ นันท์ชนก จันทรเ์สน และคณะ (2560) ที่
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้จากตลาดออนไลน์ กรณีศึกษาบริษัท 
Lazada พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้
ออนไลนข์องผูใ้ชบ้รกิารผ่านบรษิัท Lazada 
  3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) มีความสัมพันธ์กับการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์เนื่องจากสินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าที่
จ  าหน่ายผ่านทางออนไลน์ สามารถท าการซื ้อได้สะดวกและรวดเร็วโดยผ่านเพียงทางหน้า
จอคอมพิวเตอร ์หรือหน้าจอสมารท์โฟน มีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพื ้นที่ท าให้อยู่ที่ไหนก็
สามารถสั่งซือ้ไดอ้ย่างสะดวก และยงัมีมีช่องทางการรบัช าระเงินหลากหลายใหเ้ลือก สอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของ นนัทช์นก จนัทรเ์สน และคณะ (2560) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้จากตลาดออนไลน์ กรณีศึกษาบริษัท Lazada พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื ้อสินค้าออนไลน์ของ
ผูใ้ชบ้ริการผ่านบริษัท Lazada สอดคลอ้งกับการศึกษาของ จิดาภา ธัญญรตันวานิช (2564) ที่
ท าการศกึษาปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัออนไลนข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรี 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนัออนไลนข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบรุี 
  4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) มีความสัมพันธ์กับการซือ้สินค้าประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์เนื่องจากสินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าที่จ  าหน่ายผ่าน
ทางออนไลน ์มกัจะมีการลดราคาเป็นพิเศษ มีการแจกคปูองส่วนลดที่น าเสนอผ่านหนา้จอสมารท์
โฟนสามารถกดรบัคูปองและใชเ้ป็นส่วนลดในการสั่งซือ้สินคา้ไดท้ันที อีกทัง้ยังมีรูปแบบการจัด
โปรโมชั่นที่หลากหลาย สอดคลอ้งกับการศึกษาของ นันท์ชนก จันทรเ์สน และคณะ (2560) ที่
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้จากตลาดออนไลน์ กรณีศึกษาบริษัท 
Lazada พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
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การซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูใ้ชบ้ริการผ่านบริษัท Lazada สอดคลอ้งกับการศึกษาของ เปรมกมล 
หงษ์ยนต ์(2561) ที่ท าการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอป
พลิเคชนัลาซาดา้  
  5. การใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) มีความสัมพันธ์กับการซือ้สินคา้
ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าที่
จ  าหน่ายผ่านทางออนไลน ์ผูซ้ือ้สามารถที่จะติดตามการจดัส่งไดต้ลอดเวลาผ่านทางแอปพลิเคชนั 
หรือผ่านทางเว็บไซต์ อีกทั้งผู้ซือ้ยังสามารถติดต่อรา้นคา้/พนักงานส่งได้ง่ายผ่านการพูดคุยใน
ระบบของแอปพลิเคชัน และรา้นคา้ตอบค าถามทางช่องแซตไดร้วดเร็วหรือมีบนัทึกไวใ้หติ้ดตาม
อ่านได้ในภายหลัง สอดคล้องกับการศึกษาของ นันท์ชนก จันทรเ์สน และคณะ (2560) ที่
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้จากตลาดออนไลน์ กรณีศึกษาบริษัท 
Lazada พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการให้ บริการส่วนบุคลมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูใ้ชบ้ริการผ่านบริษัท Lazada สอดคลอ้งกับการศึกษาของ 
เปรมกมล หงษ์ยนต ์(2561) ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทางแอปพลิเคชันลาซาดา้ สอดคลอ้งกับการศึกษาของ จิดาภา ธัญญรตันวานิช (2564) ที่
ท าการศกึษาปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัออนไลนข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรี 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการใหบ้ริการสว่นบคุคลมีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนัออนไลนข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบรุี 
 3. ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี (TAM) ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน 
ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ดา้นทศันคติที่มีต่อการใชง้าน ดา้นความตัง้ใจในการใชง้าน มี
ความสัมพันธ์กับการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับการศึกษาของ กนกวรรณ กลับวงศ์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ การยอมรบัเทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อญัมณีเครื่องประดบัผ่านสื่อออนไลนท์ี่พบว่า ปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้อญัมณี
เครื่องประดบัผ่านสื่อออนไลน ์คือ ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี สอดคลอ้งกับการศึกษาของ จิดา
ภา ธัญญรตันวานิช (2564) ที่ท าการศกึษาปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์
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ของผูบ้ริโภคในจังหวดันนทบุรี พบว่า ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยีมีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนัออนไลนข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบรุี 
  1. การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน (Perceived Usefulness) มีความสมัพันธก์ับ
การซือ้สินค้าประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผูใ้ชง้านสามารถท าการ
คน้หารายการสินคา้ที่ตอ้งการไดส้ะดวก สบายที่ไม่ตอ้งออกนอกบา้นไปซือ้เอง อีกทัง้ยังสั่งซือ้ได้
ทนัทีทกุที่ทกุเวลา 
  2. การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) มีความสมัพนัธ์
กบัการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ โดยการสั่งซือ้สามารถท าได้
ง่าย การคน้หาสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่มีคณุลกัษณะตรงตามความตอ้งการทางออนไลนท์ าไดง้่าย 
อีกทัง้วิธีการสั่งซือ้สินคา้ทางออนไลนท์ าไดง้่ายไม่ยุ่งยาก 
  3. ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน (Attitude toward Using) มีความสมัพันธก์บัการซือ้
สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ โดยในการซือ้ผ่านออนไลนส์ามารถท า
ใหไ้ดส้ินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่มีคุณภาพเช่นเดียวกับที่เดินไปซือ้เองที่ทอ้งตลาด แต่กลับท าใหรู้ ้สึก
ประหยัดเวลาในการออกไปซือ้เอง อีกทั้งยังสามารถตรวจสอบรีวิวของผู้บริโภครายอ่ืนไดก้่อน
ตดัสินใจซือ้ 
  4.ความตั้งใจในการใช้งาน (Behavioral Intention to Use) มีความสัมพันธ์กับ
การซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ จากประโยชนใ์นการซือ้สินค้า
ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลน ์วิธีการใชง้านที่ง่าย ท าใหผู้ใ้ชเ้กิดทัศนคติที่ดีต่อการซือ้
สินค้าคา้ผ่านทางออนไลน ์ท าใหผู้ ้ใชง้านคิดว่าจะสั่งซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลน์
อย่างต่อเนื่อง คิดว่าตนเองมีความจ าเป็นในการซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลน ์และคิด
ว่าหากมีการพฒันาระบบที่ดีขึน้ก็ยินดีที่จะจะเรียนรูก้ารใชง้านเพิ่มขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 

จากการศึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีความสมัพนัธต่์อการซือ้สินคา้ออนไลนป์ระเภทเครื่องใช้
ในบา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงัต่อไปนี ้
  1. การก าหนดเป้าหมายทางการตลาด จากผลการศึกษาครัง้นี ้พบว่า ปัจจัย
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได ้ส่งผลต่อการ
ซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยกลุ่มที่
มีระดบัการซือ้สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลนม์ากที่สดุคือ เพศชาย อาย ุ
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21 – 40 ปี  การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ ้นไป อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัวและพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได ้35,001 บาทขึน้ไป ดงันัน้ ในการก าหนดเป้าหมายทางการตลาดเก่ียวกบัการ
ขายสินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านทางออนไลนจ์ึงควรก าหนดใหก้ลุ่มเป้าหมายทางการ
ตลาดที่ส  าคญั คือ เพศชาย อาย ุ21 – 40 ปี การศึกษาระดบัปรญิญาตรีขึน้ไป อาชีพประกอบธุรกิจ
สว่นตวัและพนกังานบรษิัทเอกชน รายได ้35,001 บาทขึน้ไป 
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์จากผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดออนไลน ์(6Ps) ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับการซือ้สินคา้ประเภท
เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ในการวางกลยุทธ์
ทางการตลาดในการจ าหน่ายสินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลนจ์ึงควรใหค้วามส าคญั
ต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดงันี ้
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ควรมีสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าให้เลือกหลากหลาย มีข้อมูล
รายละเอียดของสินคา้ประกอบการพิจารณาที่พอเพียง ภาพสินคา้มีความสวยงามและตอ้งใชเ้ป็น
ภาพจรงิ และสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่สง่ใหล้กูคา้ตอ้งอยู่ในสภาพด ี
 2. ด้านราคา (Price) ราคาของสินคา้จะมีระบุไวอ้ย่างชัดเจน โดยอาจตั้งราคาไวห้ลาย
ระดับตามคุณลักษณะของสินคา้ นอกจากนั้นการคิดค่าจัดส่งสินค้าให้มีความเหมาะสม และ
เลือกใช้บริการบริษัทขนส่งที่ได้มาตรฐานและมีชื่อเสียงเพื่อลดความเสี่ยงสินค้าสูญหายหรือ
เสียหาย 
 3. ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) ควรมีการตัง้รา้นคา้ออนไลนใ์น
หลาย ๆ ช่องทาง ทั้งทางเว็บไซต ์สื่อสังคมออนไลน ์และแอปพลิเคชันโดยทุกช่องทางสามารถ
เชื่อมโยงถึงกันได ้มีช่องทางในการช าระเงินที่หลากหลายใหลู้กคา้เลือกใช ้เช่น ช าระผ่านทางอี
วอลเล็ต บตัรเครดิต/บตัรเดบิต และการเก็บเงินปลายทางซึ่งเป็นวิธีที่ผูซ้ือ้นิยมเลือกใชเ้นื่องจาก
เป็นการลดความเสี่ยงของผูใ้ชง้าน 
 4. ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยมีการลดราคาเป็นพิเศษใหแ้ก่ลูกคา้ มีการ
แจกคปูองส่วนลดที่น าเสนอผ่านหนา้จอสมารท์โฟนสามารถกดรบัคปูองและใชเ้ป็นส่วนลดในการ
สั่งซือ้สินคา้ไดท้นัที อีกทัง้ควรจดัโปรโมชั่นที่หลากหลายใหน้่าสนใจ 
 5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ควรใช้ระบบของเว็บไซต์หรือแอป
พลิเคชนัที่มีฟังชนัใหล้กูคา้สามารถที่จะติดตามการจดัส่งไดต้ลอดเวลาผ่านทางแอปพลิเคชนัหรือ
ผ่านทางเว็บไซต ์อีกทัง้ควรจดัใหม้ีบุคลากรท าหนา้ที่คอยรบัการติดต่อจากลกูคา้เพื่อใหส้ะดวกต่อ
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การสอบถามของลูกค้าหรือผู้ที่สนใจ และทางรา้นค้าต้องสามารถตอบค าถามทางช่องแซตได้
รวดเรว็เพื่อใหเ้กิดความน่าเชื่อถือ 
 3. ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี จากผลการวิจยัพบว่า การรบัรูป้ระโยชนใ์นการใชง้าน การ
รบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ทศันคติที่มีต่อการใชง้าน และความตัง้ใจในการใชง้าน มีความสมัพนัธ์
กับการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ดังนั้น ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดในการจ าหน่ายสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านทาง
ออนไลนจ์ึงควรใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ดงันี ้
 1. ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) ในการตั้งรา้นค้าทาง
ออนไลน ์ควรจัดหนา้รา้นและวางจ าหน่ายสินคา้ให้ผูใ้ชง้านสามารถท าการคน้หารายการสินคา้ที่
ตอ้งการไดส้ะดวก มีขอ้มูลเก่ียวกับคุณลักษณะ วิธีการใชง้าน ขอ้ควรระวัง การรบัประกัน ภาพ
ตวัอย่างการใชง้านที่ครบถว้น เพื่อใหผู้ใ้ชง้านสามารถคน้หาพบ และเลือกพิจารณาประกอบการ
ตัดสินใจไดง้่าย โดยควรเลือกเปิดรา้นคา้ในเว็บไซต ์หรือแอปพลิเคชันที่มีบริการเปิดใหใ้ชง้านได้
ตลอดเวลา ระบบมีความเสถียร ไม่ผิดพลาด 
 2. ดา้นการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ในการเปิดรา้นคา้
ทางออนไลน์ควรจัดการเมนู และฟีเจอรต่์าง ๆ ให้ผู ้ใช้งานสามารถใช้งานได้ง่าย และสะดวก 
สามารถท าการสั่งซือ้ไดง้่าย รวดเร็ว ไม่ตอ้งกรอบกขอ้มูลส่วนตัวมากนัก การคน้หาสินคา้มีการ
แสดงคุณลกัษณะตรงตามความตอ้งการ อีกทัง้ใหม้ีวิธีการสั่งซือ้สินคา้ทางออนไลนท์ าไดง้่ายไม่
ยุ่งยาก 
 3. ดา้นทศันคติที่มีต่อการใชง้าน (Attitude toward Using) ในการน าสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้า
มาวางจ าหน่ายผ่านทางออนไลน ์ผูข้ายควรเลือกสินคา้ที่มีคุณภาพ ทนทาน เพื่อใหลู้กคา้ใชแ้ลว้
เกิดความประทบัใจ บอกต่อ ใหล้กูคา้เกิดความรูส้กึว่าสามารถไดส้ินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่มีคณุภาพ
เช่นเดียวกบัที่เดินไปซือ้เองที่ทอ้งตลาด แต่กลบัท าใหรู้ส้ึกประหยดัเวลาในการออกไปซือ้เอง อีกทัง้
จดัใหม้ีรีวิวของผูบ้รโิภครายอ่ืนเพื่อประกอบการตดัสินใจซือ้ 
 4. ด้านความตั้งใจในการใช้งาน (Behavioral Intention to Use) หากผู้ขายสามารถตั้ง
รา้นคา้ออนไลนท์ี่ท าใหผู้ ้ใชง้านเกิดการรบัรูถ้ึงประโยชนใ์นการใชง้าน รบัรูถ้ึงความง่ายในการใช้
งาน จนเกิดทศันคติที่ดีต่อการใชง้าน ก็จะสามารถท าใหล้กูคา้มีความตัง้ใจในการใชง้าน และเกิด
การซือ้สินค้าในที่สุด ไม่ว่าจะเป็นประโยชน์ในการซือ้สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านทาง
ออนไลน ์วิธีการใชง้านที่ง่าย ท าให้ผูใ้ชเ้กิดทัศนคติที่ดีต่อการซือ้สินคา้ผ่านทางออนไลน ์ท าให้
ผูใ้ชง้านคิดว่าจะสั่งซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลนอ์ย่างต่อเนื่อง ใหล้กูคา้คิดว่าตนเองมี
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ความจ าเป็นในการซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลน ์และคิดว่าหากมีการพฒันาระบบที่ ดี
ขึน้ก็ยินดีที่จะจะเรียนรูก้ารใชง้านเพิ่มขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการวิจยัเก่ียวกบัการซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้น ซึ่งใน
การท ารา้นค้าออนไลน์นั้น ทางผู้ขายสามารถเลือกสินค้าต่าง ๆ ที่มีความหลากหลายมาให้
ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกหา ดังนัน้ จึงควรท าการศึกษาการซือ้สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ ผ่านทางออนไลนด์ว้ย 
อนัเป็นการเพิ่มช่องทางในการสรา้งรายได ้นอกจากนั้น ควรท าการศึกษาผูบ้ริโภคในพืน้ที่อ่ืน ๆ 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่กวา้งขวางขึน้  
 2. ในดา้นตวัแปรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์และ
ปัจจัยการยอมรบัเทคโนโลยีเท่านัน้ ซึ่งยังมีอีกหลาย ๆ ปัจจัยที่มีมีความสมัพันธก์ับการซือ้สินคา้
ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านช่องทางออนไลน์ที่ยังไม่ไดศ้ึกษา ดังนัน้ ในการวิจัยครัง้ต่อไป 
ควรเพิ่มปัจจยัอ่ืน ๆ เขา้มาท าการศกึษาเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ครอบคมุ 
 3. นอกจากนัน้ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชิงลึก ดงันัน้ จึงควรท าการวิจยัเชิงคณุภาพประกอบดว้ย 
โดยการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนเก่ียวข้องกับการขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ เช่น การสัมภาษณ์
ผูป้ระกอบการ สมัภาษณผ์ูบ้รโิภคที่ซือ้สินคา้ผ่านทางออนไลนเ์พื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ลึกซึง้ต่อไป 
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แบบสอบถามในการวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยทีม่ีผลต่อการซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในบ้านผ่านช่องทางออนไลน ์

ของผู้บริโภคภายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
-------------------------------------- 

ค าชีแ้จง  
 แบบสอบถามชุดนี ้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มี ผลต่อการซือ้สินค้า
ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล (ไม่รวมถึงการซือ้ในช่องทางออฟไลน)์ โดยขอ้มลูการตอบแบบสอบถามของท่านจะถูก
เก็บไวเ้ป็นความลบั จะเปิดเผยเฉพาะในภาพรวมเท่านัน้ แบบสอบถามนีป้ระกอบดว้ย 6 สว่น ดงันี ้
  สว่นที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัประชากรศาสตร ์
  สว่นที่ 2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์(6Ps) 
  สว่นที่ 3 ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี 
  สว่นที่ 4 การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทเครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านทางออนไลน ์
  สว่นที่ 5 พฤติกรรมการซือ้สินคา้ประเภทเคร่ืองใชใ้นบา้นผ่านช่องทางออนไลน ์
  สว่นที่ 6 ขอ้เสนอแนะหรือขอ้คิดเห็น 
 

ผูว้ิจัยจึงขอความกรุณาตอบแบบสอบถามใหค้รบถ้วนทุกขอ้ และตอบใหต้รงกับสภาพ
ความเป็นจริงที่สุด  ขอ้มูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามฉบับนีจ้ะน าเสนอโดยภาพรวม ไม่มี
ผลกระทบใด ๆ ต่อท่าน และน าขอ้มลูไปใชเ้พื่อการศกึษาวิจยัเท่านัน้ 

 
ขอขอบคณุส าหรบัความรว่มมือในการตอบแบบสอบถามชดุนี  ้

ผูว้ิจยั 
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร ์

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย  ✔  ลงในช่อง ❏ หนา้ค าตอบที่ท่านเห็นว่าถกูตอ้งที่สดุเพียง
ค าตอบเดียว 
 
1. เพศ 

 ❏ ชาย  ❏ หญิง 

 
2. อายุ 

 ❏ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี  ❏ 21 - 30 ปี 

 ❏ 31 – 40 ปี    ❏ 41 – 50 ปี 

 ❏ 51 ปีขึน้ไป 
 
3. ระดบัการศกึษา 

 ❏ ต ่ากว่าปรญิญาตรี ❏ ปรญิญาตรี  ❏ สงูกว่าปริญญาตรี 

 
4. อาชีพ 

 ❏ นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา  ❏ พนกังานบริษัทเอกชน 

 ❏ ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ ❏ ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

 ❏ พ่อบา้น/แม่บา้น   ❏ อ่ืน ๆ (ระบ)ุ............................. 

 
5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 ❏ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท ❏ 15,001 - 25,000 บาท 

 ❏ 25,001 – 35,000 บาท  ❏ 35,001 – 45,000 บาท 

 ❏ 45,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(6Ps) 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย  ✔  ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเก่ียวกบั
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์โดยแต่ละช่องมีความหมายดงันี ้
  5 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
  4 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
  3 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
  2 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ย 
  3.หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 

 
ค าถาม 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1. ผลิตภัณฑ ์(Product)      
1.1 มสีินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าใหเ้ลือกหลากหลาย      
1.2 มขีอ้มลูรายละเอียดของสินคา้
ประกอบการพิจารณาที่พอเพียง 

     

1.3 ภาพสินคา้มีความสวยงาม เป็นภาพจรงิ      
1.4 สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่ไดร้บัอยู่ในสภาพดี      
2. ราคา (Price)      
2.1 ราคาสินคา้มีระบไุวอ้ย่างชดัเจน      
2.2 มีค่าจดัสง่สินคา้ที่เหมาะสม      
2.3 มีราคาใหเ้ลือกหลายระดบั      
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution)    
3.1 ท าการซือ้ไดส้ะดวกและรวดเรว็      
3.2 มีบรกิารจดัสง่ที่ครอบคลมุทกุพืน้ที่      
3.3 มีช่องทางการรบัช าระเงินหลากหลาย      
4. การส่งเสริมการขาย (Promotion)      
4.1 มีการลดราคาเป็นพิเศษ      
4.2 มีการแจกคปูองสว่นลด      
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ค าถาม 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

4.3 มีการจดัโปรโมชั่นที่หลากหลาย      
5. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)      
5.1 สามารถติดตามการจดัส่งไดต้ลอดเวลา      
5.2 ติดต่อรา้นคา้/พนกังานส่งไดง้่าย      
5.3 รา้นคา้ตอบค าถามทางช่องแซตไดร้วดเร็ว      
6. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)      
6.1 มีการรกัษาขอ้มลูสว่นตวัของลกูคา้เป็น
ความลบั 

     

6.2 มีความปลอดภยัในระบบการช าระเงิน      
6.3 มีระบบการตรวจสอบการสั่งซือ้ยอ้นหลงั      
 
ส่วนที ่3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย  ✔  ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเก่ียวกบั
ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี โดยแต่ละช่องมีความหมายดงันี ้
  5 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
  4 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
  3 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
  2 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ย 
  3.หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 

 
ค าถาม 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1. การรับรู้ประโยชนใ์นการใช้งาน (Perceived Usefulness)   
1.1 สามารถท าการคน้หารายการสินคา้      
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ค าถาม 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นที่ตอ้งการไดส้ะดวก 
1.2 สบายที่ไม่ตอ้งออกนอกบา้นไปซือ้เอง      
1.3 สั่งซือ้ไดท้นัทีทกุเวลา      
2. การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use)   
2.1 การสั่งซือ้สามารถท าไดง้่าย      
2.2 การคน้หาสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทาง
ออนไลนท์ าไดง้่าย 

     

2.3 วิธีการสั่งซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทาง
ออนไลนท์ าไดง้่ายไม่ยุ่งยาก 

     

3. ทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งาน (Attitude toward Using)    
3.1 การซือ้ผ่านออนไลนไ์ดส้ินคา้เครื่องใช ้
ไฟฟ้าที่มีคณุภาพเช่นเดียวกบัที่เดินทางไปซือ้
เอง 

     

3.2 รูส้กึประหยดัเวลาในการออกไปซือ้เอง      
3.3 สามารถตรวจสอบรีวิวของผูบ้รโิภครายอ่ืน
ไดก้่อนตดัสินใจซือ้ 

     

4. ความตั้งใจในการใช้งาน (Behavioral Intention to Use)   
4.1 คิดว่าจะสั่งซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่าน
ทางออนไลนอ์ย่างต่อเนื่อง 

     

4.2 คิดว่ามีความจ าเป็นในการซือ้สินคา้
เครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลน ์

     

4.3 คิดว่าจะเรียนรูก้ารใชง้านระบบหากมีการ
พฒันาเพิ่มขึน้ 

     

 
ส่วนที ่4 การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านทางออนไลน ์
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ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย  ✔  ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุเก่ียวกบั
การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นผ่านทางออนไลน ์โดยแต่ละช่องมีความหมาย
ดงันี ้
  5 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
  4 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
  3 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
  2 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ย 
  3.หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ข้อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท 

เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้าน 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1 การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ    
1.1 ตอ้งการสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่มี

คณุลกัษณะเฉพาะแต่หาซือ้ในพืน้ที่
ไม่ได ้

     

1.2 ตอ้งการสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่มี
ประสิทธิภาพแต่ไม่สามารถเดินหาซือ้
ไดใ้นพืน้ที่ 

     

1.3 สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่วางขายในพืน้ที่
ไม่เป็นที่พงึพอใจ 

     

1.4 คิดว่าในทางออนไลนน์่าจะมีสินคา้ให้
เลือกมากกว่าที่วางขายในพืน้ที่ 

     

2 การเสาะแสวงหาข้อมูล      
2.1 คน้หาขอ้มลูรายละเอียดของสินคา้

เครื่องใชไ้ฟฟ้าทางออนไลน ์
     

2.2 มีผลการคน้หาที่แสดงสินคา้
เครื่องใชไ้ฟฟ้าอนัเป็นที่ตอ้งการ 

     

2.3 ดรูีวิวเก่ียวกบัสินคา้ก่อนตดัสินใจซือ้      
2.4 ดวูิธีการใชง้าน คณุสมบติัของสินคา้      
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ข้อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท 

เคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้าน 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

จากทางออนไลน ์
3 การประเมินทางเลือก      
3.1 ไดเ้ลือกแบรนดข์องสินคา้

เครื่องใชไ้ฟฟ้าจนเป็นที่พอใจ 
     

3.2 ไดเ้ลือกราคาของสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้า
ในระดบัที่พอใจ 

     

3.3 ไดเ้ลือกฟังกช์นัและคณุสมบติัของ
สินคา้ที่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ 

     

4 การตัดสินใจซือ้      
4.1 มีความตัง้ใจที่จะซือ้สินคา้

เครื่องใชไ้ฟฟ้าทางออนไลน ์
     

4.2 ตอ้งการเป็นเจา้ของสินคา้
เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่วางขายในออนไลน ์

     

4.3 มั่นใจว่าสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่เลือก
ซือ้ทางออนไลนส์ามารถตอบสนอง
ความตอ้งการได ้

     

5 พฤติกรรมหลังการซือ้      
5.1 ตอ้งการบอกต่อใหเ้พื่อนหรือคนรูจ้กั

ซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทางออนไลน ์
     

5.2 ตอ้งการแสดงความคิดเห็นต่อการใช้
งานเครื่องใชไ้ฟฟ้าที่ซือ้มา 

     

5.3 มีความพงึพอใจในเครื่องใชไ้ฟฟ้าใน
บา้นที่ซือ้ทางออนไลน ์

     

5.4 ในอนาคตหากตอ้งการซือ้เครื่องใช ้
ไฟฟ้าในบา้นจะซือ้ผ่านทางออนไลน์
อย่างแน่นอน 
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ส่วนที ่5 พฤติกรรมการซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในบ้านผ่านช่องทางออนไลน ์

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย  ✔  ลงในช่อง ❏ หนา้ค าตอบที่ท่านตรงกบัความคิดเห็นของ
ท่าน 
1. สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นประเภทใดที่ท่านซือ้มากท่ีสดุ (เลือกเพียง 1 ค าตอบ)  

 ❏ ประเภทใหแ้สงสว่าง เช่น หลอดไฟ โคมไฟ เป็นตน้ 

 ❏ ประเภทใหค้วามรอ้น เช่น เตาไฟฟ้า หมอ้หงุขา้ว เครื่องเป่าผม เตาอบ เป็นตน้ 

 ❏ ประเภทมอเตอรห์มนุ เช่น พดัลม เครื่องซกัผา้ เครื่องผสมอาหาร เป็นตน้ 

 ❏ ประเภทใหค้วามเย็น เช่น แอร ์ตูเ้ย็น เป็นตน้ 

 ❏ ประเภทวงจรอิเล็กทรอนิกส ์เช่น วิทย ุโทรทศัน ์เครื่องคอมพิวเตอร ์เป็นตน้ 

 ❏ อ่ืน ๆ (ระบ)ุ ............................................ 
 
2. ความถ่ีในการสั่งซือ้สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลน ์

 ❏ นอ้ยกว่าเดือนละครัง้  ❏ เดือนละ 1-5 ครัง้  

 ❏ เดือนละ 6 – 10 ครัง้  ❏ เดือนละมากกว่า 10 ครัง้ 
 
3. แหลง่ขอ้มลูที่ใชป้ระกอบการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้น 

 ❏ ค าแนะน าจากคนใกลช้ิด  ❏ หนงัสือ / นิตยสาร  

 ❏ สื่อสงัคมออนไลน ์   ❏ เว็บไซต ์

 ❏ แอปพลิเคชนัขายสินคา้ทางออนไลน ์ ❏ ปา้ยโฆษณา     

 ❏ โทรทศัน/์วิทยุ   ❏ กิจกรรมการตลาด 

 ❏ อ่ืน ๆ (ระบ)ุ .................................... 
 
4. ประเภทของช่องทางออนไลนท์ี่ท่านใชใ้นการซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าในบา้นมากที่สดุ 

 ❏ เว็บไซต ์   ❏ สื่อสงัคมออนไลน ์

 ❏ แอปพลิเคชนัขายสินคา้ทางออนไลน ์

 ❏ อ่ืน ๆ (ระบ)ุ..................................... 
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5. ช่วงเวลาใดที่ท่านใชใ้นการคน้หาและสั่งซือ้สินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทางออนไลนบ์่อยที่สดุ 

 ❏ เวลา 06.01 น. – 12.00 น. ❏ เวลา 12.01 น. – 18.00 น. 

 ❏ เวลา 18.01 น. – 24.00 น. ❏ เวลา 00.01 น. – 06.00 น. 
 
6. ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้าทางออนไลนต่์อ 1 ครัง้ 

 ❏ นอ้ยกว่า 500 บาท  ❏ 500 - 1,000 บาท 

 ❏ 1,001 – 5,000 บาท  ❏ 5,001 -10,000 บาท 

 ❏ 10,001 บาทขึน้ไป 
 
7. ช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้เครื่องใชไ้ฟฟ้าที่ซือ้ผ่านทางออนไลนม์ากที่สดุ 

 ❏ ผ่านบตัรเครดิต/เดบิต ❏ ผ่าน e-Wallet 

 ❏ โอนเงินเขา้บญัชีธนาคาร ❏ เก็บเงินปลายทาง 

 ❏ อ่ืน ๆ ........................................................... 
 
8. ผูท้ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื่อเครื่องใชไ้ฟฟ้าผ่านทางออนไลนข์องท่านมากที่สดุคือ 

 ❏ ครอบครวั   ❏ เพื่อน  ❏ คนในที่ท างาน 

 ❏ ตนเอง   ❏ อ่ืน ๆ (ระบ)ุ................................... 
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ส่วนที ่6 ข้อเสนอแนะหรือข้อคิดเหน็ 

 ............................................................................................................... 
.......................................................................................................................... 
.......................................................................................................................... 
.......................................................................................................................... 
 

* ขอขอบคณุที่สละเวลาตอบแบบสอบถาม * 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นาย ชยฒุม ์ตัง้กมลสวุรรณ 
วัน เดือน ปี เกิด 9 กมุภาพนัธ ์2536 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา ศิลปศาสตรบ์ณัฑิต(ภาษาองักฤษ) 
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 57/2 ต าบลบางแม่นาง อ าเภอบางใหญ่ จงัหวดันนทบุรี 11140   
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