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การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงค ์5 ประการคือ (1) เพื่อประเมินระดบัการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะ

ไดร้บัจากการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง (2) เพื่อประเมินระดบัการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านจากการ
ใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง (3) เพื่อประเมินระดับความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง  (4) เพื่อ
ประเมินระดบัความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง (5) เพื่ออธิบายความกลมกลืนของสมการ
โครงสรา้งความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งกับขอ้มลูเชิง
ประจักษ์ เป็นการวิจัยเชิงส  ารวจ กลุ่มตัวอย่างคือผู้ซื ้อสินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้าเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งได้มาโดยการสุ่มแบบชั้นภูมิ  จ านวน  500 คน  เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยเป็น
แบบสอบถามชนิดตอบดว้ยตนเอง มีค่าความเชื่อมั่นรวมทัง้ฉบับที่ .938 วิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิง
พรรณนา และการวิเคราะหเ์สน้ทาง ผลการประเมินพบว่าการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั โดยภาพรวมอยู่
ระดับดี (Mean= 3.81, S.D.=0.81)การรับรูถ้ึงความยากง่ายในการใช้งาน  โดยภาพรวมอยู่ระดับดี 
(Mean=3.84, S.D.=0.81)ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง โดยภาพรวมอยู่ระดับดี (Mean 
=3.80, S.D.=0.82) ความตั้งใจซื ้อจากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง  โดยภาพรวมอยู่ ระดับดี 
(Mean=3.79, S.D.=0.89)โมเดลตามสมมุติฐานมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมีค่า Chi-
square= 219.066, df =208.0, Sig=0.286, CMIN/df.  = 1.053, CFI = 0.999, GFI=0.974, 
AGFI=0.934, RMSEA=0.010, NFI=0.984, IFI=0.999 และ RMR=0.053 รูปแบบความสมัพนัธท์ี่สรา้ง
ขึน้สามารถอธิบายความตัง้ใจในการซือ้สินคา้ไดร้อ้ยละ  57 โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงสูงที่สุดคือ 
ดา้นความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยี รองลงมาคือ ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน์ ดา้นความเชื่อมั่นในระบบ 
ดา้นความเขา้ใจเทคโนโลยี และดา้นความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ ตามล าดบั 

 

ค าส าคญั : ความตัง้ใจซือ้ เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง การยอมรบัเทคโนโลยี หา้งสรรพสินคา้ 
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The purposes of this study are as follows: (1) to evaluate the level of perceived 

usefulness through Location-Based Services; (2) to evaluate the level of the perceived ease of 
use through Location-Based Services; (3) to evaluate the level of behavioral intention to use 
Location-Based Services; (4) to evaluate the level of purchase intentions from the use of 
Location-Based Services; (5) to test the model with empirical data. The study was a survey 
research. A sample of five hundred cases were drawn from department stores in Bangkok, 
using a stratified random sampling method. The data were collected via a self-report 
questionnaire and tested with a reliability of .938. The data were analyzed using descriptive 
statistics and Path analysis. The results of evaluation found that Perceived Usefulness was 
good (Mean= 3.81, S.D.=0.81), the Perceived Ease of Uses were good (Mean=3.84, 
S.D.=0.81) Technology Intentions were good (Mean =3.80, S.D.=0.82) and consumer 
purchasing intentions was also good (Mean=3.79, S.D.=0.89) The hypothesis model was 
consistent with the empirical data and the results of structural equation modeling showed that 
the calculated indices provided good model fit (Chi-square=219.066, df=208.0, Sig=.286, 
CMIN/df=1.053, CFI=.999, NFI=.984, AGFI=.934, IFI=.999, RMSEA=.010, RMR=.053) in the 
model explained the consumer purchasing intentions by fifty-seven percent. Technology 
Intentions had a significant positive direct influence over Perceived Usefulness, System Trust, 
technology understanding, and Expectations.  

 
Keyword : Purchasing intentions Location-based service Technology acceptance Department 
stores 
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ปรญิญานิพนธน์ีส้  าเรจ็ลลุว่งไดด้ว้ยความเมตตากรุณาช่วยเหลือ และความเอาใจใสอ่ย่างดี 
ยิ่งตลอดจนการใหค้ าแนะน า และขอ้คิดเห็นที่เป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งส  าหรบัการปรบัแกไ้ขขอ้บกพรอ่ง 
จากคณะกรรมการผูค้วบคมุปรญิญานิพนธ ์ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุ 

อาจารย ์ดร. เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธิ์ ที่ไดก้รุณาใหค้ าแนะน าปรกึษา ใหก้ารช่วยเหลือในการ
ท างาน เสนอขอ้คิดเห็นที่เป็นประโยชน์ ตรวจสอบขอ้บกพร่องต่างๆ รวมทัง้การใหก้ าลงัใจแก่ผูว้ิจัย 
ผูว้ิจยัรูส้กึซาบซึง้ในความกรุณาของท่านเป็นอย่างยิ่ง จึงขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้

ขอกราบขอบพระคณุคณาจารยแ์ละกรรมการบริหารหลกัสตูรบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขา
การจดัการและการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒทุกท่าน ท่ีไดก้รุณาประสิทธิ์ประสาท ความรู้
ต่างๆ ใหแ้ก่ผูว้ิจยั ตลอดจนใหค้วามช่วยเหลือในการท าวิจยัครัง้นี ้

ขอขอบคณุทนุอดุหนุนการวิจยัจากบณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒที่ท าให ้
งานวิจยัส าเรจ็ลลุว่งไปไดด้ว้ยดี 

ขอขอบคุณ  เจ้าหน้าที่  เพื่อนร่วมงาน ที่บัณฑิตวิทยาลัยส าหรับข้อมูลตัวอย่างที่ใช้ใน 
งานวิจยัครัง้นี ้รวมถึงความช่วยเหลือและก าลงัใจใหก้บัผูว้ิจยัตลอดมา 

สุดท้ายนี ้ ผู้วิจัยขอน้อมราลึกถึงคุณของบิดามารดาและครูอาจารย์ ที่อบรมสั่งสอนให ้
ความรูเ้ป็นกาลงัใจและใหก้ารสนบัสนนุผูว้ิจยัดว้ยดีตลอดมา 
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บทที ่1 
 

บทน า 

 

ภูมิหลัง 
ประเทศไทยไดป้ระกาศใชน้โยบายไทยแลนด ์4.0 ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2559 โดยรฐับาล

ไดใ้ห้ความส าคัญในการสนับสนุนใหเ้กิดการสรา้งนวัตกรรมใหก้ับสินค้าและบริการ เพื่อสรา้ง
ความยั่งยื่นของเศรษฐกิจไทยโดยไดจ้ดัตัง้ส  านักงานนวตักรรมแห่งชาติขึน้เพื่อท าหนา้ที่สนับสนุน
และพัฒนานวัตกรรมขึ ้นในหมู่ผู ้ประกอบการ หรือธุรกิจทุกประเภท ผู้ประกอบการ หรื อ 
“Entrepreneurs” ที่มีความสามารถในการพฒันานวตักรรมนบัว่ามีบทบาทส าคญัอย่างยิ่งต่อการ
พฒันาประเทศ ทัง้ในเชิงเศรษฐกิจ และเชิงความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ซึ่งความไดเ้ปรียบในเชิง
การแข่งขนัของธุรกิจอาจจะเป็นไดห้ลายมิติ เช่น การมีนวตักรรมเป็นของตนเอง การมีต าแหน่งทาง
การตลาดในระดบัตน้ๆ การมีฐานลกูคา้จ านวนมาก การสรา้งความโดดเด่นใหส้ินคา้ และการลด
ความเสี่ยงในการลอกเลียนแบบสินคา้เพราะการน านวตักรรมเขา้มาเป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์
และบรกิารนัน้ถือเป็นเป็นสิ่งใหม่และเป็นองคค์วามรูท้ี่ยงัมิไดแ้พร่หลายออกไปจึงเป็นการยากที่จะ
ท าของลอกเลียนแบบ(ส านกังานเลขาธิการสภาผูแ้ทนราษฎร, 2559) 

อย่างไรก็ตามนวตักรรมจะตอ้งเนน้ในเรื่องของการท าสิ่งใหม่ที่ตอ้งใชค้วามรูแ้ละ
ความคิดสรา้งสรรคเ์ป็นฐาน เพื่อน ามาใชใ้นการพฒันานวตักรรมขององคก์ร เป็นเรื่องส าคญัอย่าง
มากที่ท าใหธุ้รกิจมีความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัที่ยั่งยืนได ้นวตักรรมจึงเป็นสิ่งที่มีบทบาทส าคัญ
อย่างมากในการสรา้งศักยภาพการแข่งขันทั้งในประเทศและต่างประเทศ ด้วยการสรา้งความ
แตกต่างในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ท าให้ผู ้บริโภคหรือลูกค้าได้รับความพึงพอใจอันเกิดจาก
ความสขุทางอารมณ์และความคิด มากกว่าที่จะค านึงถึงเฉพาะราคาหรือตน้ทุนที่เกิดขึน้ ทัง้นีใ้น
การจะพิจารณาว่าสิ่งใดเป็นนวัตกรรมหรือไม่นัน้มีขอ้ที่ควรพิจารณาที่ส  าคัญ 3 ประเด็นที่เป็นมิติ
ส าคญัคือ 1) ความใหม่ สิ่งที่จะไดร้บัการยอมรบัว่ามีคณุลกัษณะเป็นนวตักรรมไดน้ัน้ จะตอ้งเป็น
ตัวผลิตภัณฑบ์ริการหรือกระบวนการ โดยจะตอ้งปรบัปรุงจากของเดิมหรือการพัฒนาขึน้ใหม่ 2) 
ประโยชนใ์นเชิงเศรษฐกิจ ตอ้งสามารถท าใหเ้กิดมลูค่าเพิ่มขึน้จากการพฒันาสิ่งใหม่ๆนัน้ โดยอาจ
สามารถวัดเป็นตัวเงินโดยตรงหรือไม่เป็นตัวเงินโดยตรงก็ได้ 3) การใช้ความรูแ้ละความคิด
สรา้งสรรค์ ไม่เกิดจากการลอกเลียนแบบหรือท าซ า้ ซึ่งในปัจจุบันนวัตกรรมถูกพัฒนาแบบ
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แนวนอน คือลกูคา้หรือตลาดมีความตอ้งการสินคา้หรือบรกิารอย่างไร ผูป้ระกอบการก็ตอ้งปรบัให้
ตรงกบัความตอ้งการนัน้ ดงันัน้ปัจจัยส าคัญที่มีส่วนกระตุน้ใหเ้กิดการพฒันานวตักรรมใหม่ๆ ขึน้
นัน้จึงมีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภคโดยตรง(สมนึก เอือ้จิระพงษพ์นัธ,์ 2553) 

ซึ่งปัจจุบันพบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตอย่างมาก 
ผู้บริโภคในปัจจุบันส่วนใหญ่ตัดสินใจซื ้อสินค้าหรือใช้บริการภายหลังจากการสอบถาม
ประสบการณ์ตรงจากผูท้ี่เคยใชส้ินคา้หรือใชบ้ริการนัน้ๆมาแลว้ สอบถามจากกลุ่มเพื่อน หรือท า
การตรวจสอบราคาสินคา้จากอินเตอรเ์น็ต ซึ่งพฤติกรรมเหล่านีท้  าให้ผูป้ระกอบการตอ้งพัฒนา
นวัตกรรมใหส้อดคลอ้งกับโลกที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว การท าธุรกิจบนมือถือไดร้บัความ
สนใจมากยิ่งขึน้ในหลายปีที่ผ่านมา ตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยีทางดา้นการสื่อสาร และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีช่องทางเข้าถึงสินค้าและบริการบนอินเตอรเ์น็ตได้มากยิ่งขึน้ เมื่อ
พิจารณาสัดส่วนของประชากรไทยที่ ใช้เครื่องมือสื่อสารสูงขึ ้นอย่างต่อเนื่ องโดยเฉพาะ
โทรศัพทเ์คลื่อนที่ ซึ่งมีผูใ้ชง้านมากถึง 48.10 ลา้นคน คิดเป็น 77% รองลงมาคือ คอมพิวเตอร ์มี
จ านวนผูใ้ชถ้ึง 23.80 ลา้นคน คิดเป็น 38% และผูใ้ชง้านอินเตอรเ์น็ต มีจ านวนผูใ้ชง้าน 21.70 ลา้น
คน คิดเป็น 35% ซึ่งสดัส่วนการใชอุ้ปกรณ์สื่อสารในระดับสูงนีช้่วยส่งเสริมใหธุ้รกิจขายปลีกทาง
อินเตอรเ์น็ตเติบโตอย่างต่อเนื่อง ผูป้ระกอบการรุน่ใหม่จ านวนมากขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์
เพียงอย่างเดียวโดยไม่มีหนา้รา้น นอกจากนีจ้ะเห็นว่าการแข่งขันของธุรกิจคา้ปลีกมีแนวโนม้ทวี
ความรุนแรงและขยายเป็นวงกวา้งมากขึน้ภายหลังจากการรุกเข้ามาของกลุ่มตลาดออนไลน์
ต่างชาติรายใหญ่ โดยในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตของธุรกิจบนอีคอมเมริสส์ูงขึน้ทุกปี ในปี 
พ.ศ. 2563 ตลาดอีคอมเมริสใ์นไทยมีมลูค่าถึง 200,000 ลา้นบาท และคาดการณว์่าจะมีอตัราการ
ขยายตวัเฉลี่ยต่อปี รอ้ยละ15-20(กรมพฒันาธุรกิจ, 2559) 

ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ที่มีการซือ้ขายกนัมากผ่านเครื่องมือสือสาร มือถือนีถื้อเป็น
สว่นหนึ่งของกิจกรรมคา้ปลีกคา้สง่ซึ่งมีมลูค่าสงูถึง 2.2 ลา้นลา้นบาทในปี พ.ศ. 2559 ในอดีตธุรกิจ
คา้ปลีกในไทยนัน้เป็นรา้นขายของช าขนาดเล็กที่จดัหาสินคา้มาจ าหน่ายโดยผ่านตวักลาง(ผูค้า้สง่) 
แต่ในปัจจุบนัเปลี่ยนแปลงไปเป็นรา้นคา้ทนัสมยั ลดการพึ่งพาผูค้า้ส่ง เนื่องจากผูป้ระกอบการมัก
เป็นนายทุนรายใหญ่ที่มีเครือข่ายสาขาจ านวนมากหรือเป็นผูซ้ือ้รายใหญ่จึงมีอ านาจต่อรองเหนือ
ผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายสินค้า มีการบริหารจัดการร้านค้าอย่างเป็นระบบ ตลอดจนน า
เทคโนโลยีดา้นปฎิบติัการต่างๆ มาใช ้เพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบดา้นการตลาด นอกจากนีย้งัมีการ
พัฒนากลยุทธ์การสรา้งนวัตกรรมเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันของหา้งสรรพสินคา้ในยุคไทย
แลนด ์4.0 ดว้ยการใชก้ลยทุธน์วตักรรมเทคโนโลยีการสื่อสารทางการตลาดในการเขา้ถึงตวัตนและ
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ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริง ประกอบดว้ยนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสารการตลาด
ดว้ยพานิชยอิ์เลกทรอนิกสห์รือการตลาด      อิเลกทรอนิกส ์การสื่อสารทางการตลาดดว้ยเครื่อข่าย
สังคมออนไลน์ และกลยุทธ์การตลาดบนโทรศัพท์มือถือ ซึ่งเป็นกระบวนการในการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าในการสรา้งมูลค่าในลักษณะของยอดขายและก าไร พิจารณาการใช้
นวัตกรรมการสื่อสารการตลาดในการสรา้งมูลค่าให้แก่ห้างสรรพสินค้า แม้จะมีบทบาทหน้าที่
แตกต่างกันไปในแผนงานการตลาด แต่จุดมุ่งหมายที่ส  าคัญคือเพื่อใหม้ีผลต่อพฤติกรรมของผูซ้ือ้
โดยตรง ในการน านวตักรรมเทคโนโลยีการสื่อสารการตลาดมาใชก้็เพื่อรกัษาลูกคา้ไวใ้หน้านที่สุด 
โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดมากขึน้ตามพฤติกรรมของลูกค้า และลักษณะทางจิตวิทยา เช่น 
ความตอ้งการ การรบัรู ้ทัศนคติ มากกว่าการแบ่งตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบกับ
การพัฒนาประสิทธิภาพของโทรศัพทม์ือถือดา้นการใชง้านอย่างรวดเร็ว มีสมรรถนะสูง สามารถ
ติดต่อได้รวดเร็วทั้งขอ้ความ เสียง บันทึกภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว ชมโทรทัศน์ สามารถใชง้าน
อินเตอรเ์น็ต และที่ส  าคญัสามารถแสดงต าแหน่งที่ตัง้ของตนเองหรือเพื่อนๆได ้ดว้ยเทคโนโลยีดงัด
ล่าว ท าใหส้ามารถเขา้ถึงขอ้มูลหรือข่าวสารไดต้ลอดเวลา ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัจึงใชป้ระโยชนจ์าก
เทคโนโลยีในโทรศพัทม์ือถือมาเพิ่มศกัยภาพการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารเพื่อใหไ้ดส้ิ่งที่ตรงกบั
ความต้องการและมีราคายุติธรรม ในขณะที่ผู ้ให้บริการหรือห้างสรรพสินค้า สามารถสร้าง
เครือข่ายผู้บริโภคผ่านแอปพลิเคชันของตนเองที่สร้างขึน้ เพื่อ เป็นการน าเสนอข้อมูลสินค้า 
โปรโมชั่น หรือเอกสิทธิ์เฉพาะบุคคล ในช่วงวนัส าคญัต่างๆ เช่น วนัเกิด วนัครบรอบวนัส าคญั ช่วง
เทศกาล โดยสามารถแจง้ขอ้มลูใหก้บัผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2560) การที่ใช้
เทคโนโลยีเขา้มาช่วยในการขายสินคา้และบริการ นับว่าเป็นแนวทางการตลาดใหม่ในอนาคต 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกับเป้าหมาย ผูบ้ริโภคจะมีอิสระอย่างเต็มที่ผ่านจอภาพของโทรศัพทม์ือถือ ณ 
สถานที่และเวลาใดก็ได ้สามารถขจดัปัญหาอปุสรรคเก่ียวกบัสภาพที่ตัง้ที่ตอ้งเดินทางไกลหรือติด
ภารกิจหน้าที่ อ่ืนๆ ก็สามารถกระท าได้ตลอดเวลา และเพื่อให้ผู ้บริโภคที่มีสิ่งเรา้หลากหลาย
ช่องทาง ได้รับรูก้ารสื่อสารทางตรงจากผู้ประกอบการ เมื่อผู้บริโภคผ่านเข้ามาในต าแหน่งที่
สามารถเชื่อมต่อกบัรา้นคา้ที่ไดติ้ดตัง้อปุกรณส์ื่อสารอิเลกทรอนิกส ์เพื่อส่งขอ้มลูข่าวสาร ไม่ว่าจะ
เป็นสินคา้ลดราคาพิเศษ สินคา้จดัโปรโมชั่น หรือโปรแกรมทางการตลาดต่างๆผ่านอปุกรณส์ื่อสาร 
โดยเฉพาะโทรศัพท์มือถือ ซึ่งการสื่อสารรูปแบบนี ้เรียกว่า Location-Based Service หรือการ
ใหบ้ริการผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง โดยรูปแบบที่ส  าคญัคือการน าเสนอทางตรงต่อผูบ้ริโภคให้
ไดร้บัสื่อที่สอดคลอ้งกับความตอ้งการของตนเองมากที่สุดโดยใชก้ารวิเคราะหพ์ฤติกรรม ความ
สนใจ การรบัรู ้ทัศนคติของผู้บริโภคจากฐานข้อมูลมหาศาล (Big Data) ที่บรรจุรวบรวมอยู่ใน
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คลงัขอ้มลูของหา้งสรรพสินคา้นัน้ๆ โดยผ่านรูปแบบแอพลิเคชั่น เป็นการน าเสนอใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรู ้
เขา้ใจ ความเป็นเอกสิทธิ์ของตวัตนท่ีไม่เหมือนใคร (กลัยา แกว้มา, 2560) 

ปัจจุบันการตลาดเฉพาะบุคคลมีความส าคัญมาก เพราะผู้บริโภคแต่ละคนมี
ความตอ้งการที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะหา้งสรรพสินคา้ที่ในแต่ละวันมีผูบ้ริโภคเขา้มาใชบ้ริการ
มากมาย ถ้าหา้งสรรพสินคา้ใด สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคนไดเ้ป็น
อย่างดี เขา้อกเขา้ใจ น าเสนอสิ่งที่ก าลงัต้องการ เปรียบเหมือนเป็นเพื่อนที่รูใ้จ ซึ่งช่วยท าใหผู้ซ้ือ้
สินค้าเกิดความรูส้ึกว่าตนเองเป็นบุคคลส าคัญ อันจะท าให้เกิดความผูกพันธ์ต่อแบรนด์ของผู้
ใหบ้รกิาร 

ดว้ยเหตนุีผู้ว้ิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการ
ในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง Location-Based Service ของผูบ้ริโภค โดยเลือก
ศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีหา้งสรรพสินค้าและประชากรที่มีความพรอ้มต่อการ
เขา้ถึงเทคโนโลยีมากกว่าจังหวัดอ่ืนๆ อันจะก่อใหเ้กิดประโยชนใ์นการน านวัตกรรมมาวางแผน
พัฒนากลยุทธ์การเลือกใชเ้ทคโนโลยี เพื่อสื่อสารกับผูบ้ริโภค และเพื่อพัฒนานวัตกรรมทางดา้น
เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง Location-Based Service ไปใชใ้หม้ีประสิทธิภาพ เหมาะสมกับรูปแบบ
สินคา้หรือบรกิารต่อไป 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1.เพื่อศึกษาระดับการรับรู ้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้เทคโนโลยีระบุ
ต าแหนง่ในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพื่อศึกษาระดับการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านจากการใชเ้ทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพื่อศึกษาระดับความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุในหา้งสรรพสินคา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4.เพื่ อศึกษาระดับความตั้ งใจซื ้อจากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ งใน
หา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.เพื่อศึกษาความกลมกลืนของสมการโครงสรา้ง “ความตั้งใจซือ้สินคา้และใช้
บริการในหา้งสรรพสินคา้ ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” กับ
ขอ้มลูเชิงประจกัษ ์
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ความส าคัญของการวิจัย 
การวิจยัในครัง้นี ้เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูบ้รหิารหา้งสรรพสินคา้ สามารถน าผลจาก

การศึกษาวิจยั เรื่องความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ ผ่านเทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่ง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไปวางแผนเชิงกลยทุยท์างดา้นการตลาด เพื่อที่จะ
เตรียมตวัแข่งขนัในอนาคต รวมถึงขอ้มลูที่ไดจ้ากการศกึษาในครัง้นี ้จะเป็นแนวทางในการคน้ควา้
หาขอ้มลูส าหรบันกัเรียน นกัศกึษา และผูส้นใจศกึษา หรือน าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งไปใชใ้น
หน่วยงานของท่าน 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจยันีเ้ป็น การวิจยัความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ ผ่าน

เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดขอบเขตของการวิจัยได้
ดงันี ้

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือผูซ้ือ้สินคา้และใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้เขต

กรุงเทพมหานคร แต่เนื่องจากกลุ่มประชากรที่ตอ้งการศึกษาไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนจากแอพลิ
เคชั่นของหา้งสรรพสินคา้แต่ละแห่ง คือ สยามดิสคัฟเวอรี่ (Siam Discovery), เดอะมอลล ์(The 
Mall Group), เซ็นทรลั (Central Department Store) ผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการสุม่ตวัอย่างดงันี ้

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ผูว้ิจยัจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ 500 คน โดยที่ผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตวัอย่าง

โดยใชว้ิธีสุ่มแบบชั้นภูมิ (stratified random sampling) (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2555)เป็นการสุ่ม
ตวัอย่างประชากรโดยแบ่งประชากรออกเป็นล าดบัชัน้ต่างๆ แบบลดหลั่น เช่น ภาค จงัหวดั อ าเภอ 
ต าบล หมู่บา้น เป็นตน้ โดยท าการสุ่มประชากรจากหน่วยหรือล าดบัชัน้ที่ใหญ่ก่อน จากหน่วยที่สุ่ม
ไดก้็ท าการสุม่หน่วยท่ีมีล  าดบัใหญ่รองลงไปทีละชัน้ๆ จนถึงกลุม่ตวัอย่างในชัน้ที่ตอ้งการสุ่ม แบบนี ้
จึงมีลกัษณะการกระจายเป็นรา่งแหที่ขยายออกไปเรื่อยๆ จนถึงหน่วยที่ตอ้งการเก็บรวบรวมขอ้มลู 
ถา้ใชก้ารสุม่ 2 ครัง้ก็เรียก Two-stage sampling ถา้ 3 ครัง้ ก็เป็น Three-stage sampling เป็นตน้ 
โดยแบ่งเป็นล าดบัขัน้ตอนดงันี ้

ขั้นตอนที่ 1 การเลือกตัวอย่างแบบง่าย (simple random sampling) จับฉลาก
เลือกเขตที่จะท าการศึกษา โดยพิจารณาจากจ านวนเขตทัง้หมด 50 เขต ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม
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การปกครอง ใช้อัตราส่วนประมาณ 5:1 จะท าให้ได้ทั้งหมด 10 เขต ดังนี ้(1) กลุ่มเขตชั้นในมี
ทัง้หมด 21 เขตจึงสามารถเลือกได ้4 เขต (2) กลุ่มเขตชัน้กลางมีทัง้หมด 18 เขตจึงสามารถเลือก
ได้ 4 เขตและ (3) กลุ่มเขตชั้นนอกมีทั้งหมด 11 เขต จึงสามารถเลือกได้ 2 เขต (ศูนย์ข้อมูล
กรุงเทพมหานคร, 2559) 

• สยามดิสคัฟเวอรี่ (Siam Discovery) เขตปทุมวัน 

• เดอะมอลล์ (The Mall) 
o ท่าพระ เขตธนบุรี 
o บางแค เขตภาษีเจริญ 
o บางกะปิ เขตบางกะปิ 

• เซ็นทรัล ( Central)  
o เฟสติเวลล์ เขตลาดพร้าว 
o ลาดพร้าว เขตจตุจักร 
o รามอินทรา เขตบางเขน 
o เซ็นทรัลเวิลด์ เขตปทุมวัน 
o พระราม 3 เขตยานนาวา 
o พระราม 2 เขตบางขุนเทียน 

ขั้นตอนที่  2 ใช้วิ ธีการเลือกตัวอย่างในแต่ละระดับชั้นอย่ างเป็นสัดส่วน 
(proportional stratified random sampling) ผูว้ิจัยไดก้ าหนดสัดส่วนจ านวนตัวอย่างใหส้ัมพันธ์
กบัสดัส่วนของประชากร จากกลุ่มการปกครองที่ไดม้าทัง้หมด 3 กลุ่มการปกครอง ในแต่ละกลุ่ม
การปกครองโดยจบัฉลากเลือกเขต และเนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนของกลุ่มตวัอย่างในแต่
ละเขตการปกครอง ผูว้ิจยัจึงไดแ้บ่งเฉลี่ยเท่าๆกนัได ้เขตละ 50 ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที่ 3 ใชว้ิธีการเลือกแบบตามสะดวก (convenience sampling)  ในการ
เลือกสถานที่ใดสถานที่หนึ่งในเขตตัวอย่างเพื่อจดัเก็บตัวอย่าง ผูว้ิจยัไดท้ าการเลือกเก็บตัวอย่าง
ขอ้มลูบรเิวณภายนอกและภายในหา้งสรรพสินคา้ตามที่ไดท้ าการระบไุว ้

ขั้นตอนที่ 4 ใชว้ิธีการเลือกสุ่มแบบวิจารณญาณ (judgement sampling) เพื่อ
เลือกกลุ่มเป้าหมายกล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามจะถูกสอบถามก่อนว่าเคยใช ้หรือเปิดใชบ้ริการ
แอปพลิเคชนัของหา้งสรรพสินคา้ที่ไดท้ าการระบไุว ้

ขอบเขตทางด้านพืน้ที ่ 
ในการวิจัยครั้งนี ้ โดย เลื อกท าการวิจัยกับผู้ซื ้อสิ นค้าและใช้บ ริการใน

หา้งสรรพสินคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ สยามดิสคฟัเวอรี่ (Siam Discovery), เดอะมอลล ์
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(The Mall Group), เซ็นทรลั (Central Department Store) อา้งอิงจากสถานที่ที่ไดจ้ากแอปพลิเค
ชนัของหา้งสรรพสินคา้ของแต่ละราย 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้
1.1 การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั 

1.1.1 อิทธิผลในสงัคม 
1.1.2 ความเชื่อมั่นในระบบ 
1.1.3 ความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ 

1.2 การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน 
1.2.1 ความเขา้ใจเทคโนโลยี 
1.2.2 ทศันคติต่อการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 

2. ตวัแปรสง่ผ่าน (Mediator Variable) 
2.1 ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 
3. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
3.1 ความตั้งใจซือ้จากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งในห้างสรรพสินค้าเขต

กรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
อิทธิพลในสงัคม หมายถึง ระดับที่ซึ่งแต่ละบุคคลรบัรูถ้ึงความคิดของกลุ่มอา้งอิง 

(กลุ่มคนรอบขา้งที่มีอิทธิพลหรือมีความส าคัญกบัตน) ที่จะตดัสินว่าแต่ละบุคคลนัน้ควรใชห้รือไม่
ใชง้านระบบ 

ความเชื่อมั่นในระบบ หมายถึง การยอมรบัและเชื่อถือขอ้มูลจากระบบ รวมทั้ง
การท างานของระบบนัน้ ความมีพรอ้ม มีเสถียรภาพและความปลอดภยัของระบบ 

ความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ หมายถึง ระดับท่ีแต่ละบุคคล มีความเชื่อว่าผลลพัธ์
ที่ไดจ้ากระบบนัน้ ควรจบัตอ้งได ้สงัเกตเห็นได ้และน าไปสื่อสารได ้

ความเข้าใจในเทคโนโลยี หมายถึง การมีความรูแ้ละประสบการณ์เก่ียวกับ
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง รวมไปถึงการใชง้านอินเตอรเ์น็ต สมารท์โฟน และแท็บเล็ตต่างๆ 

ทัศนคติต่อการใชง้านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง หมายถึง ระดับที่แต่ละบุคคล มี
ความคิดเห็นต่อเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง เป็นการเปิดโอกาสแนวคิดใหม่ ความสะดวก และเพิ่ม
ประสบการณใ์นการซือ้สินคา้และใชบ้รกิาร 



  8 

การรับรู ้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับ หมายถึง ประโยชน์ที่ ได้รับจากการใช้งาน
เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง อนัไดแ้ก่การเขา้ถึงสินคา้และบริการไดร้วดเร็ว เลือกซือ้สินคา้และบริการ
ไดง้่ายขึน้ ตลอดจนรูส้กึเป็นคนพิเศษจากการไดร้บับริการ 

การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน หมายถึง ระดบัที่ผูใ้ชเ้ชื่อว่าไม่ตอ้งอาศยัความ
พยายามในการใชง้านระบบ 

ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง หมายถึง ความมุ่งมั่นของบุคคลที่จะ
ใชร้ะบบทกุครัง้เมื่อมีโอกาสอย่างต่อเนื่อง 

ความตั้งใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง หมายถึง ความมุ่งมั่นที่จะซือ้
สินคา้หรือใชบ้รกิารจากสื่อประชาสมัพนัธ ์

บรกิารระบุต าแหน่ง (Location-Based Service: LBS) หมายถึง การใหบ้รกิารสื่อ
ประชาสมัพนัธโ์ดยตรงแก่ผูบ้รโิภคทางดา้นการตลาดในหา้งสรรพสินคา้ 

ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูท้ี่ซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ โดยติดตัง้แอพลิ
เคชั่นของห้างสรรพสินค้าดังนี ้ สยามดิสคัฟเวอรี่ (Siam Discovery), เดอะมอลล์ (The Mall 
Group), เซ็นทรลั (Central Department Store) 

หา้งสรรพสินคา้ หมายถึง รา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ ที่มีการน าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง
มาใชใ้นการสื่อสารทางการตลาดแก่ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย สยามดิสคฟัเวอรี่ (Siam Discovery), 
เดอะมอลล ์(The Mall Group), เซ็นทรลั (Central Department Store) 
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กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

ภาพประกอบ 1แสดงกรอบแนวคิดในงานวิจยั 

สมมติฐานในการวิจัย 
1.อิทธิพลในสังคม มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซือ้โดยผ่านการรับรู ้ถึง

ประโยชนท์ี่จะไดร้บัและความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ 
2.ความเชื่อมั่นในระบบ มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซือ้โดยผ่านการรบัรูถ้ึง

ประโยชนท์ี่จะไดร้บัและความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ 
3.ความคาดหวังในผลสมัฤทธิ์ มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้โดยผ่านการ

รบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บัและความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ 
4.ความเขา้ใจในเทคโนโลยี มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้โดยผ่านการรบัรู ้

ถึงความง่ายในการใชง้านและความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ 
5.ทัศนคติต่อการใชเ้ทคโนโลยี มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซือ้โดยผ่านการ

รบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านและความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ 
 



 
 

 

บทที ่2 
 

เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 

ในการวิจัยเรื่อง ความตั้งใจซือ้สินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้า ผ่าน
เทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นีผู้ว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้
ทฤษฎี แนวความคิด เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับการวิจัยในครัง้นี ้โดยก าหนดประเด็น
น าเสนอดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบันวตักรรมและเทคโนโลยี 
1.1 แนวคิดเก่ียวกบันวตักรรม 
1.2 ประเภทของนวตักรรม 
1.3 แนวคิดเก่ียวกบัเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ 
1.4 ประโยชนข์องเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 
1.5 โครงสรา้งของเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 
1.6 เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งที่ใชผ้่านแอปพลิเคชนั 
2. แนวคิดเก่ียวกบัการยอมรบันวตักรรม 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี 
3. แนวคิดเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดดิจิทลั 
3.1 กลยทุธก์ารตลาดบนโทรศพัทม์ือถือ 
3.2 การสื่อสารการตลาดผ่านทางโมบายแอปพลิเคชนั 
4. แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ ความตัง้ใจซือ้ และการตดัสินใจซือ้สินคา้ 
5. แนวคิดเก่ียวกบัหา้งสรรพสินคา้ 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรมและเทคโนโลยี 
แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรม 

นวัตกรรม (Innovation) นักวิชาการพยายามอธิบายความหมายของค าว่า 
นวตักรรมมาเป็นระยะเวลานานแลว้ ซึ่งการอธิบายค าว่านวตักรรมนัน้ยังมีความแตกต่างกัน ตาม
มมุมองและความเชื่อตามศาสตรพ์ืน้ฐานของนักวิชาการแต่ละคน ดงันัน้จึงยงัไม่สามารถก าหนด
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ค านิยามใหเ้ป็นที่ยอมรบักนัทั่วไป (สมนึก เอือ้จิระพงษ์พนัธ์, 2553) (Plessis, 2007) สมนึก เอือ้จิ
ระพงษพ์นัธุ ์(2553) อธิบายว่า นวตักรรมเป็นการสรา้งองคค์วามรูค้วามคิดใหม่เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์ที่
เปลี่ยนแปลงใหม่ทางธุรกิจ โดยการใหค้วามส าคัญกับการพัฒนากระบวนการด าเนินงานภายใน
องคก์ร (internal Business Process) และโครงสรา้งธุรกิจเพื่อใหเ้กิดการผลิตสินคา้และบริการที่
สามารถตอบความต้องการของตลาด สอดคล้องกับการให้ความหมายของพันธุ์อาจ ชัยรตัน ์
(2547) (พนัธุอ์าจ ชยัรตัน,์ 2547) ไดใ้หน้ิยามของนวตักรรมตามแนวคิดทางเศรษฐศาสตร ์คือ การ
น าแนวคิดใหม่หรือการน าสิ่งที่ เคยใช้ประโยชน์อยู่แล้วมาพัฒนาจนเกิดเป็นการใช้งานหรือ
กระบวนการในรูปแบบใหม่ เพื่อท าให้เกิดคุณค่าในการใช้ประโยชน์เชิงเศรษฐกิจ ในขณะที่
ความหมายทั่วไปนั้น หมายถึง แนวความคิด แนวทางการปฏิบัติที่ใหม่ต่อหน่วยงานที่รบัเอาสิ่ง
เหล่านัน้ไปประยุกตใ์ช ้การสรา้งตลาดใหม่ ผลิตภัณฑใ์หม่ กระบวนการและการบริการใหม่ การ
ท าในสิ่งที่แตกต่างจากคนอ่ืน โดยอาศัยการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึน้รอบตัวใหก้ลายมาเป็น
โอกาส และน าไปสูแ่นวคิดใหม่ที่เอือ้ประโยชนต่์อบุคคลและในภาพรวมระดบัสงัคม  

การใหน้ิยามของนักวิชาการดังกล่าวยังมีความหลากหลายในรายละเอียดซึ่งมี
ลกัษณะบางอย่างแตกต่างกันออกไป อย่างไรก็ตามมีแกนหลกัส าคัญของค านิยาม ซึ่งมีลกัษณะ
สอดคลอ้งกันตามที่สมนึก เอือ้จิระพงษ์พันธ์ (สมนึก เอือ้จิระพงษ์พนัธ์, 2553) ไดท้ าการสรุปสิ่งที่
เป็นจดุรว่มที่ส  าคญั ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบที่เป็นมิติส  าคญัในการอธิบายนวตักรรม ดงันี ้

1. ความ เป็นสิ่ งใหม่  (Newness) การที่ จะกล่าวหรือระบุลงไปว่าสิ่ งใดมี
คณุลกัษณะเป็นที่ยอมรบัของคนในวงกวา้งใหเ้ป็นนวตักรรมไดน้ัน้ ประการแรกที่ควรตอ้งมี ไดแ้ก่ 
ความใหม่ ซึ่งหมายถึงการที่สิ่งนั้นเป็นสิ่งใหม่ที่ถูกพัฒนาขึน้ โดยอาจเป็นตัวผลิตภัณฑ์  รูปแบบ
การบริการ หรือกระบวนการท างาน ซึ่งเป็นได้ทั้งการปรับปรุงขึน้จากของเดิมที่มีอยู่หรือการ
พฒันาขึน้เป็นสิ่งใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อน ก็ถือไดว้่าเป็นนวตักรรมดว้ยกนัทัง้สิน้ 

2. การมีประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (Economic Benefits) ประการที่สองเป็นมิติที่
มกัจะถูกกล่าวถึงเสมอในการจะระบุว่าสิ่งใดเป็นนวตักรรม คือ การมีประโยชนท์างเศรษฐกิจ หรือ
การสรา้งความส าเร็จในเชิงพาณิชย ์หรืออาจกล่าวไดว้่า นวัตกรรมจะสามารถท าใหส้ินคา้ การ
บริการ หรือกระบวนการที่มีอยู่เกิดมูลค่าทางเศรษฐกิจเพิ่มมากขึน้ไดจ้ากการพัฒนาสิ่งใหม่นัน้ๆ 
ซึ่งสามารถวดัผลประโยชนท์ี่เกิดขึน้ไดโ้ดยอาศัยการวดัเชิงปริมาณจากตัวเงิน หรือสิ่งที่ไม่เป็นตัว
เงินโดยตรงก็ได ้เช่น ความเชื่อมั่นในตราของสินคา้หรือบริการ 

3. การใชค้วามรูแ้ละความคิดสรา้งสรรค์ (Knowledge and Creativity Idea) สิ่ง
ที่จะถือเป็นนวตักรรมไดน้ัน้จะตอ้งมีรากฐานมาจากการใชอ้งคค์วามรูแ้ละความคิดสรา้งสรรค ์นั่น
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คือกระบวนการพฒันาสิ่งใดๆ ก็ตามใหเ้กิดขึน้ใหม่นัน้ ตอ้งมีฐานมาจากการใชอ้งคค์วามรูร้่วมกับ
ความคิดสรา้งสรรคใ์นการสรา้งสรรคส์ิ่งที่ไม่เคยมีมาก่อน ที่ไม่ใช่การลอกเลียนแบบผูอ่ื้นหรือการ
ท าซ ้ากับของเดิม ดังนั้นมิ ติประการสุดท้ายในการที่จะระบุว่าสิ่ งใดเป็นนวัตกรรม จึงให้
ความส าคญักบัที่มาหรือพืน้ฐานของสิ่งนัน้ก่อนที่จะเกิดการต่อยอดหรือพัฒนาเป็นนวตักรรมใหม่
ขึน้ 

แมก้ารใหน้ิยามของค าว่า นวตักรรม จะมีความแตกต่างกนัออกไป โดยส่วนใหญ่
ไดร้บัอิทธิพลจากพืน้ฐานความคิดความเชื่อของนกัวิชาการที่ใหค้วามสนใจและมีมมุมองที่ต่างกนั
ตามศาสตรข์องตนเอง อย่างไรก็ตามผูว้ิจยัสามารถสรุปความหมายของค าว่า นวตักรรม หมายถึง 
การสรา้งสรรคส์ิ่งใหม่โดยอาศยัองคค์วามรูท้ี่มีอยู่ร่วมกับการใชค้วามคิดสรา้งสรรคใ์นการพัฒนา
ผลิตภณัฑ ์บรกิาร หรือกระบวนการ ใหม้ีมลูค่าเพิ่มขึน้และเป็นประโยชนใ์นเชิงเศรษฐกิจ 

 
ประเภทของนวัตกรรม 

เพื่อการท าความเขา้ใจนวตักรรมใหเ้ขา้ใจลกึซึง้ขึน้ นกัวิชาการไดแ้บ่งประเภทของ
นวตักรรม ออกเป็น 3 ลกัษณะ โดยค านึงถึงเปา้หมาย ระดบัการเปลี่ยนแปลงของการน าไปใช ้และ
ผลที่เกิดขึน้ ดงัค าอธิบายรายละเอียดต่อไปนี ้

1. การจ าแนกตาม เป้ าหมายของนวัตกรรม  (The Target of Innovation) 
ลกัษณะการแบ่งในรูปแบบนีจ้ะพิจารณาที่เป้าหมายหรือผลลพัธท์ี่ตอ้งการ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้
เป็น 2 รูปแบบ คือ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) คือการพัฒนาใหเ้กิดผลิตภัณฑ์
ใหม่ ซึ่งผลิตภณัฑน์ัน้อาจเป็นสินคา้ เทคโนโลยี หรือบรกิารใหม่ๆ ที่ไม่เคยมีมาก่อน และตอบสนอง
ความตอ้งการของตลาด และรูปแบบที่สองคือ นวตักรรมกระบวนการ (Process Innovation) โดย
นวัตกรรมนีจ้ะให้ความส าคัญกับการน าองค์ประกอบใหม่บางอย่างใส่เขา้ไปในกระบวนการที่
องค์การด าเนินการอยู่  (Organization’s operation) ซึ่ งสิ่ งที่ ใส่ เข้าไป (input) อาจเป็นวัสด ุ
(materials) ขอ้ก าหนดของงาน (task specification) ขัน้ตอนและขอ้มูลที่ใชใ้นการท างาน (work 
and information flow mechanisms) และอปุกรณ ์(equipment) ที่น ามาใชใ้นการผลิตผลิตภณัฑ์
และการใหบ้ริการ ส่งผลใหส้ามารถควบคมุประสิทธิภาพกระบวนการผลิตและการท างานโดยรวม
มีประสิทธิภาพมากขึน้ ซึ่งนวัตกรรมผลิตภัณฑจ์ะปรากฎสู่สายตาผูบ้ริโภคไดม้ากกว่านวตักรรม
กระบวนการ 

2. การจ าแนกตามระดับของการเปลี่ยนแปลง (The Degree of Change) 
ลกัษณะการแบ่งของรูปแบบนีจ้ะพิจารณาถึงความมากน้อยของการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้ โดย
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สามารถแบ่งนวตักรรมออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ 1) นวตักรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างสิน้เชิง 
(Radical Innovation) นวัตกรรมที่มีระดับความใหม่ในลักษณะที่มีความแตกต่างจากกรรมวิธี 
และแนวคิดใหม่อย่างสิน้เชิง หรือมีการเปลี่ยนแปลงไปจากของเดิมเป็นอย่างมากและเห็นไดช้ัด 
(major changes) เช่น การเปลี่ยนแปลงจากโทรศัพท์ที่มีปุ่ มกดเป็นระบบสัมผัส เป็นต้น การ
เปลี่ยนแปลงโดยสิน้เชิงนีอ้าจมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของภาคอตุสาหกรรมได ้เพราะผลิตภัณฑ์
ใหม่ที่ได้อาจไปท าลายตลาดเดิมที่มีอยู่และท าให้เกิดคลื่นลูกใหม่ต่อไป   และ 2) นวัตกรรมใน
ลักษณะค่อยเป็นค่อยไป ( Incremental Innovation) เป็นนวัตกรรมที่ มี ลักษณะของการ
เปลี่ยนแปลงค่อยเป็นค่อยไป เป็นการเปลี่ยนแปลงระดบัเล็กนอ้ย (small changes) โดยพฒันามา
จากพืน้ฐานแนวคิดหรือการออกแบบจากผลิตภัณฑเ์ดิม ซึ่งการเปลี่ยนแปลงแบบเล็กนอ้ยนีจ้ะมี
การใชท้รพัยากรหรือการลงทุนในการเปลี่ยนแปลงที่ไม่มากและง่ายต่อการจัดการมากกว่า เช่น 
การเปลี่ยนขาดของจอโทรศัพท์มือถือให้มีขนาดใหญ่ขึ ้น การเพิ่มความดังของล าโพงใน
โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น ทั้งนี ้ความสามารถในการเปลี่ยนแปลงมากน้อยเพียงใดขึน้อยู่กับ
ความสามารถและประสบการณ ์ความเชี่ยวชาญ 

3. การจ าแนกตามขอบเขตของผลกระทบ (The Area of Impact) ลกัษณะการ
แบ่งของรูปแบบนี ้จะพิจารณาถึง จ าแนกได้ 2 ประเภท คือ 1) นวัตกรรมทางเทคโนโลยี 
(Technological Innovation) เป็นนวัตกรรมที่มีพื ้นฐานหรือ ขอบเขตของการพัฒนามาจาก
เทคโนโลยี โดยในปัจจุบันการพัฒนานวัตกรรมทางเทคโนโลยี มีบทบาทแล ะ ความส าคัญต่อ
หลาย ๆ อตุสาหกรรม เพราะสามารถเขา้ถึงไดร้วดเรว็ ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้สินคา้หรือ
บริการไดต้รงจุด เกิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขันเชิงประโยชนท์างเศรษฐกิจได้เป็นอย่างดี และ 
2) นวัตกรรมทางการบริหาร (Administrative Innovation) การคิดค้นและเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
วิธีการตลอดจนกระบวนการจดัการองคก์ารใหม่ที่สง่ผลใหร้ะบบการท างานการ การผลิต ออกแบบ
สินคา้และการใหบ้ริการขององคก์าร เกิดประสิทธิภาพในการท างานเพิ่มมากขึน้ เช่น การบริหาร
องคก์ารในลกัษณะโครงสรา้งองคก์ารแบบเมตริกซ์ (Gopalakrishnan & Bierly, 1997) (Bessant 
& Tidd, 2007; Schilling, 2008; Smith, 2006) 

 
แนวคิดเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง (Location-Based Service: LBS) 

พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันได้มีลักษณะเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต อุปกรณ์
สื่อสารไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคัญกับชีวิต และไดม้ีการพัฒนาอุปกรณ์สื่อสารใหม้ีความทันสมัย
สามารถรองรบัการใชง้านที่หลากหลายของผูบ้ริโภคได ้ท าใหเ้กิดการคิดคน้นวัตกรรมใหม่ๆ ขึน้
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เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวิถีชีวิตของผูใ้ชบ้รกิาร ซึ่งหนึ่งในนวตักรรมที่ไดพ้ัฒนาขึน้คือการใชเ้ทคโนโลยี
ระบตุ าแหน่งซึ่งมีแนวคิดในการออกแบบดงัรายละเอียดต่อไปนี ้

การบริการด้านการระบุต าแหน่งได้ถูกพัฒนาขึน้จากการบริการเคลื่อนที่  การ
บริการเคลื่อนที่นัน้พิจารณาจากปฎิสมัพนัธข์องผูใ้ชง้าน อปุกรณเ์คลื่อนที่ และผูใ้หบ้ริการอปุกรณ์
เคลื่อนที่ โดยที่คุณค่าของผูใ้ชบ้ริการนั้นจะขึน้อยู่กับสภาพแวดลอ้ม ยกตัวอย่างเช่น ผลกระทบ
ของสิ่งแวดล้อมที่อยู่รอบตัวพวกเค้าเหล่านั้น การให้บริการเคลื่อนที่สามารถระบุไปในความ
แตกต่างของสิ่งแวดล้อมรอบข้างซึ่งเป็นตัวแปรส าคัญในการน าเสนอข้อมูลให้แก่ผู ้ใช้บริการ 
(Gummerus & Pihlstrom, 2011) ในความเป็นจรงิ การใหบ้รกิารซึ่งยึดต าแหน่งของผูใ้ชบ้ริการจะ
ถกูเรียกว่า การใหบ้รกิารแบบระบุต าแหน่ง ยกตวัอย่างส าหรบัการบริการดงักลา่ว เช่น การจดักลุ่ม
ของการใหบ้ริการแผนที่ การน าทาง และการขนส่ง การเดินทางท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยว การ
คน้หาขอ้มลู ณ สถานที่ที่ตัง้อยู่ เครือข่ายทางสงัคมและความบนัเทิง การพกัผ่อนหย่อนใจและการ
ออกก าลงักาย ครอบครวัและการบรกิารการระบตุ าแหน่งของผูค้น 

การใหบ้ริการระบุต าแหน่ง (LBS) ถ้าพิจารณาจากชีวิตประจ าวันนั้น เริ่มตั้งแต่
การหาต าแหน่งกุญแจรถยนต์ จากแอปพลิเคชันชื่อ Pally Smart Finder หรือจะเป็นการใช ้
Google Map ในการน าทางเพื่อไปที่ท างานไดร้วดเร็วโดยตรวจสอบขอ้มลูการจราจรลา่สดุ การหา
ที่รบัประทานอาหารกลางวนัผ่านแอปพลิเคชนั WongNai หรือ Foursquare ดงันัน้จากจุดเริ่มตน้
ของการใหบ้ริการระบุต าแหน่ง (LBS) เป็นบริการที่ขึน้อยู่กบัอปุกรณเ์คลื่อนที่ (Dhar & Varshney, 
2011) กิจกรรมของผูใ้ชจ้ะเก่ียวโยงกบัเวลาและสถานที่ ซึ่งต าแหน่งและเวลาเป็นสิ่งที่คนสว่นใหญ่
ใหค้วามสนใจเป็นอย่างมาก โดยเป็นองคป์ระกอบหลกัในการใหบ้ริการ (Aaltonen, Huuskonen, 
& Lehikoinen, 2005) ลกัษณะทางภูมิศาสตร ์อาจจะหมายถึง ต าแหน่งของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
เวลา ณ จุดใดจุดหนึ่ง หรือจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของสถานที่กับเวลาก็สามารถอ้างอิงได้ 
(Cheung, 2014) 

ดังนัน้จะเห็นไดว้่า แนวคิดเริ่มตน้ของการพัฒนาเทคโนโลยีระบุต าแหน่งมาจาก
การเสนอบริการเพื่อมาตอบสนองการด าเนินชีวิตประจ าวันของมนุษย ์โดยเชื่อมโยงต าแหน่งที่
บุคคลอยู่ ณ จุดใดจุดหนึ่งกบัความตอ้งการของเขา ทัง้ในเรื่องการเดินทาง การติดต่อสื่อสาร การ
สืบคน้ขอ้มูล รวมไปถึงการตอบสนองปัจจัยพืน้ฐานดา้นต่างๆของมนุษยผ์่านทางอุปกรณ์สื่อสาร
หรือโทรศพัทเ์คลื่อนที่ 
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ประโยชนข์องเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง (Location-Based Service: LBS) 
การสรา้งมลูค่าจากผูใ้ชบ้ริการเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง (LBS) เป็นผลมาจากการ

รวมต าแหน่งของอุปกรณเ์คลื่อนที่กับอุปกรณอ่ื์นๆเพื่อจะเขา้ถึงในเรื่องของเวลา ความสนใจส่วน
บุคคล มูลค่าทางการตลาดของบริการระบุต าแหน่งถูกคาดการณ์ว่าจะสูงถึง 1,395.45 ลา้นลา้น
บาทในปี พ.ศ. 2562 (Analysis, 2014) ในตลาดยุโรปตะวันตกมูลค่าตลาดของ การบริการระบุ
ต าแหน่งถูกคาดการณ์ไวว้่าจะมีอตัราการขยายตัวสงูถึง 45% ในระหว่างปี พ.ศ. 2556 ถึงปี พ.ศ. 
2561 แมว้่าการขยายตัวของเทคโนโลยีระบุต าแหน่งจะมีมาก แต่ก็ยงัมีสิ่งที่อาจเป็นอุปสรรคของ
การใหบ้ริการระบุต าแหน่ง นั่นคือการออกแบบระบบใหม้ีความเที่ยงตรง ความทา้ทายของโมเดล
ธุรกิจที่มีการน าเทคโนโลยีระบุต าหน่งไปเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธท์างการตลาด และความวิตกกงั
ใจของผูใ้ชง้านเก่ียวกบัเรื่องความเป็นสว่นตวั 

จากมุมมองของนักกฎหมายในการใหบ้ริการการระบุต าแหน่ง ส่วนใหญ่มาจาก
ขอ้ก าหนด E911 ที่ออกโดยคณะกรรมการกลางก ากับดแูลกิจการสื่อสารแห่งชาติสหรฐัอเมรกิาใน
ปี พ.ศ.2539 โดยมีขอ้ก าหนดไวเ้พื่อพฒันาปรบัปรุงการตอบสนองฉกุเฉินต่อการสื่อสารไรส้ายโดย
เพิ่มศักยภาพความถูกต้องของการระบุต าแหน่งของผู้โทร ข้อก าหนดนี ้จึงสรา้งพื ้นฐานทาง
เทคโนโลยีส  าหรบัการใหบ้รกิาร การระบุต าแหน่ง ในยโุรป ข้อก าหนดนีต้ัง้ขึน้ภายใตช้ื่อ E112 ออก
โดยค าสั่งของการสื่อสารส าหรบัเครื่องมือสื่อสารเคลื่อนที่ในปีพ.ศ. 2545 (Junglas & Watson, 
2008) 

มมุมองของผูใ้หบ้ริการนัน้ การไดม้าซึ่งต าแหน่งของผูใ้ชง้านนัน้มีคุณค่ามาก ซึ่ง
สามารถน าไปใช้งานทางด้านการตลาดได้ 2 แนวทาง คือ “ผลัก” (Push Service) ผู้ให้บริการ
สามารถผลกัดนับริการต่างๆไดโ้ดยตรง ยกตัวอย่างเช่น การน าทางกลุ่มลกูคา้ที่มาใชบ้รกิารใหไ้ป
ทางซา้ยหรือทางขวาเพื่อที่จะใชบ้ริการจากสถานบนรกิารนัน้ๆ “ดงึ” (Pull Service) ส าหรบัการดึง
การใหบ้ริการนีถื้อเป็นสิ่งที่เห็นไดอ้ย่างชัดเจนโดยการเชื่อมโยงโดยตรงจากผูใ้ชบ้รกิารเพื่อใหม้ายงั
สถานบริการ โดยสรุป การใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งถือไดว้่ามีศักยภาพมากกว่าการใชส้ื่อการ
โฆษณาแบบเดิมๆ(Wicker, 2012) 

จากการศึกษาถึงการลกัษณะการน าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งไปใชป้ระโยชนพ์บได้
ว่า มีการน าไปใชอ้ย่างกวา้งขวางในหลากหลายวงการวิชาชีพ รวมถึงประโยชนใ์นเชิงการตลาดที่
พบว่ามีการขยายตัวของการใชป้ระโยชนส์ูงภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งเมื่อพิจารณาดูแลว้
พบว่าเทคโนโลยีระบุต าแหน่งเป็นประโยชนด์า้นการตลาดที่ส  าคัญสองประการคือ การผลักดัน
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ขอ้มูลที่ต้องการน าเสนอไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้ตรงกับวัตถุประสงค์ และอีกประการคือการดึง
ผูบ้รโิภคใหเ้ขา้มายงัสถานบรกิาร 

โครงสร้างของเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 
บรกิารระบตุ าแหน่งมีส่วนที่ตอ้งเก่ียวขอ้งกบัการด าเนินการเพื่อใหส้ามารถใชง้าน

ไดส้มบูรณ์หลายอย่าง ซึ่งประกอบไปดว้ย 3 องค์ประกอบหลักๆ คือ ผู้ใชง้าน ผูใ้หบ้ริการ และ
เทคโนโลยี ซึ่งจ าเป็นตอ้งอาศยัองคป์ระกอบของที่ส  าคญัอีก 2 สว่น คือเวลา และการเก็บขอ้มลู ถึง
จะเป็นการใหบ้รกิารการระบตุ าแหน่งที่มีประโยชส์งูสดุ (Xu & al, 2009) 

เริ่มจากการเก็บขอ้มลูจากสถานที่ที่โทรศพัทม์ือถือมีการใชง้าน ซึ่งจะเป็นขอ้มลูที่
ใหม่อยู่เสมอ (Junglas & Watson, 2008) แมม้องว่าเป็นสิ่งที่ถูกกฎหมาย ขอ้มลูที่ระบุถึงต าแหน่ง 
ถูกพิจารณาจากหลายระดับชั้นที่แตกต่างกันตอ้งการการป้องกันที่สูงขึน้และมีขั้นตอนที่พิเศษ 
ขอ้ก าหนดของสหภาพยุโรปเก่ียวกบัความเป็นสว่นตวัและการสื่อสาร ตอ้งมั่นใจว่า ขอ้มลูที่ระบุถึง
ต าแหน่งนั้นสามารถน ามาใช้ได้เฉพาะเมื่อได้รับอนุญาตเท่านั้นจากผู้ใช้งาน มากไปกว่านั้น 
ผูใ้ช้งานสามารถที่จะระงับการใช้งานชั่วคราวส าหรบับริการที่ก าลังใช้งานอยู่ จากมุมมองของ
ผูใ้ชง้าน การระบุถึงต าแหน่งที่ตัง้ของตนเองนัน้ไม่ใช่แค่ขอ้มลูที่แสดงทางภูมิศาสตรท์ี่ก าหนดโดย
ละติจูดและลองจิจูด แต่จะสื่อถึงขอ้มลูบางอย่างของผูใ้ชง้านได ้ที่สามารถแสดงถึงความรูส้ึกโดย
การเชื่อมต่อของแต่ละบคุคลเขา้ดว้ยกนัของผูใ้ชท้ั่วโลก (Agnew, 1987) 

 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงการระบตุ าแหน่ง 

วิธีการคน้หาต าแหน่ง 
การที่จะระบุต าแหน่งสิ่งใดสิ่งหนึ่งในอดีต นั้นมีค่าใชจ้่ายที่สูงมาก แต่เมื่อการ

พฒันาของระบบเครือข่ายไรส้ายในปัจจุบนัมีการพฒันาไปอย่างต่อเนื่อง ซึ่งโดยในหลกัการท าการ

ผู้ใช้งาน 

ผู้

ให้บริการ 

เทคโนโล

ยี 
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ระบุต าแหน่งนัน้ สญัญาณโทรศัพทม์ือถือนัน้เหมาะสมกับจุดประสงคน์ีเ้ป็นอย่างมาก เนื่องจาก
สญัญาณมือถือที่ครอบคลุมนัน้จ าเป็นตอ้งมีการตัง้เสากระจายสญัญาณ ซึ่งแต่ละเสาสญัญาณ
นัน้ จะมีการระบุรหสั หรือหมายเลขจ าเพราะ และสถานที่ตัง้ของแต่ละเสาอยู่แลว้ เทคนิคที่ว่านีคื้อ 
Cell of Origin (COO) ใชเ้มื่อตวัระบตุ าแหน่งนัน้มีโครงสรา้งแบบโทรศพัทม์ือถือ ในระยะจ ากดั คือ
จะมีเฉพาะบรเิวณเสาสญัญาณนัน้ๆ  

 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงโครงสรา้งเครื่อข่ายเสาสญัญาณมือถือ 

ส่วนเทคนิคการคน้หาต าแหน่งนัน้ เช่น TOA (Time of Arrival), TDOA (Time of 
Difference of Arrival) เป็นสัญญาณคลื่นแม่เหล็กที่ เคลื่อนที่ เร็วมากเทียบเท่าความเร็วแสง 
(1x108กิโลเมตรต่อชั่วโมง) ซึ่งเวลาในการตอบสนองนั้นสัน้มาก หากความเร็วนั้นคงที่ ช่วงเวลา
ระหว่างการส่ง และการรบัสัญญาณก็สามารถใช้ระบุต าแหน่งของอุปกรณ์ได้ หากเป็นการใช้
ช่วงเวลา จากเสาสัญญาณสองที่เป็นตัววัด จะเรียกเทคนิคนี ้ว่า TDOA ในระบบ GSM นั้นจะ
เรียกว่า E-OTD (Enhanced Observed Time Difference) แทน TDOA 

 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงโครงสรา้ง TOA เทคนิค 
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ภาพประกอบ 5 แสดงโครงสรา้ง TDoA เทคนิค 

Angle of Arrival (AOA) ใชส้ายอากาศเพื่อหาเสน้ทางของสญัญาณจากอปุกรณ์
นัน้ๆ การค านวณท าไดโ้ดยการส่งเสน้ทางจากต าแหน่งเฉพาะหลายๆที่ (เช่ย เสาสัณญาญมือ) 
ไปสู่อปุกรณ ์เนื่องจากการหมนุสายอากาศอย่างต่อเนื่องเพื่อวดัระยะท าไดย้าก ตวัรบัสญัญาณจึง
ใช้ชุดของสายสัญญาณที่ติดตั้งไว้เฉพาะมุมต่างๆที่ก าหนด เพื่อสรา้งจุดตัดหาต าแหน่งของ
อปุกรณ(์Cisco, 2014) 

 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงโครงสรา้ง AOA เทคนิค 

เทคโนโลยีระบุต าแน่งทีใ่ช้ผ่านแอปพลเิคชัน 
งานวิจัยนี ้อ้างอิงจากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งผ่าน แอปพลิเคชันของ

หา้งสรรพสินคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ สยามดิสคัฟเวอรี่ เดอะมอลล ์และเซนทรลั ซึ่งจะขอ
ยกตวัอย่างการท างานของแอปพลิเคชนัที่ท าการวิจยั ดงัรายละเอียดต่อไปนี ้
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ขัน้ตอนการท างานของแอปพลิเคชนั 

ท าการติดตั้ ง แอปพลิ เคชัน  โดยการโหลดแอปพลิ เคชัน ผ่ านมื อ  ทั้ ง
ระบบปฏิบติัการ IOS หรือ Android  

เปิดแอปพลิเคชันเพื่อใชง้าน ซึ่งผูใ้ชต้อ้งท าการลงทะเบียนโดยการกรอกขอ้มูล
สว่นตวัเพื่อยืนยนัตวัตนหรือเชื่อมต่อโดยใชบ้ญัชี Fackbook 

 

 
 

ภาพประกอบ 7 แสดการเขา้ใชง้านผ่านแอปพลิเคชนัของหา้งเซนทรลั 

ที่มา : แอปพลิเคชนัหา้งเซลทรลัจากระบบปฎิบติัการ iOS 

แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 

งานวิจัยนี ้อ้างอิ งจากแบบจ าลองการยอมรับ เทคโนโลยี  (Technology 
Acceptance Model) เป็นแนวทางในการศึกษาโดยศึกษาลกัษณะความสมัพนัธข์องตวัแปรแต่ละ
ตัวเพื่อใชอ้ธิบายปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง (Location-based service) 
ของผูซ้ือ้สินคา้และบรกิารในหา้งสรรพสินคา้ ปัจจยัการรบัรูถู้กน ามาศกึษาความสมัพนัธท์ี่สง่ผลต่อ
การยอมรบัเทคโนโลยี ดงัภาพ 
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ภาพประกอบ 8 แสดงแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) 

ที่มา : Venkatesh and Davis (200) 
 
แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (Theory of Acceptance Model : TAM) เป็น

ทฤษฎีที่ไดพ้ัฒนาขยายองคค์วามรู  ้มาจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned 
Action : TRA) ถูกน าไปใชอ้ย่างกวา้งขวางเพื่อใชอ้ธิบายการเขา้ถึงเทคโนโลยีใหม่ๆ จากผูใ้ชง้าน 
TAM นัน้มุ่งไปที่ส่วนส าคญัที่สดุของความเชื่อเก่ียวกบัระบบ (การรบัรูถ้ึงประโยชนแ์ละการรบัรูถ้ึง
ความง่ายในการใช)้ ซึ่งจะบ่งชีถ้ึงทัศนคติของผูใ้ชง้านไม่ว่าจะเป็นชายหรือหญิง ทัศนคตินัน้เป็น
สว่นบุคคลที่จะดีหรือแย่นัน้มาจากความรูส้กึไปสูพ่ฤติกรรม การรบัรูถ้ึงประโยชนเ์ป็นความเชื่อสว่น
บุคคลว่าการใชเ้ทคโนโลยีโดยเฉพาะจะสามารถเพิ่มศกัยภาพของตวัเอง ส าหรบัการรบัรูถ้ึงความ
ง่ายในการใชเ้ป็นความเชื่อส่วนบุคคลว่าการใชเ้ทคโนโลยีโดยเฉพาะนั้นไม่จ าเป็นตอ้งใชค้วาม
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พยายาม มากไปกว่านัน้ คณุเดวิสยงัตัง้สมมุติฐานว่าทัศนคตินัน้จะก าหนดความตัง้ใจของแต่ละ
บุคคลต่อการยอมรบัในระบบ ซึ่งจะเกิดล าดับขั้นตอนของการใชง้านระบบจริง ความตั้งใจคือ
ความน่าจะเป็นของการรบัรูแ้ต่ละบุคคลซึ่งบุคคลเหล่านัน้อาจจะใชร้ะบบก็เป็นได ้อย่างไรก็ตาม 
เดวิส พบว่า ทศันคติอย่างเดียวมีส่วนส่งผลต่อการรบัรูถ้ึงประโยชนแ์ละการรบัรูถ้ึงความง่ายจาก
พฤติกรรมความตัง้ใจของบคุคล ดงันัน้ ทศันคติ จึงถูกน ามาประกอบในโครงสรา้ง ของแบบจ าลอง
การยอมรบัเทคโนโลยี (Davis, 1989)  

การรบัรูถ้ึงประโยชน ์(Perceive usefulness) ในการศึกษานีผู้ว้ิจัย หมายถึงการ
รบัรูข้องผุใ้ชง้านที่จะสามารถรบัรูถ้ึงประโยชนจ์ากเทคโนโลยีระบุต าแหน่งที่ส่งผลต่อการความ
ตัง้ใจซือ้และใชบ้ริการ สรา้งความเขา้ใจ ประสบการณ์ใหม่ๆ เป็นโอกาสจากความเชื่อบุคคลว่า
เทคโนโลยีดังหล่าวสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการซือ้หรือใช้บริการ ร่วมไปถึงการเพิ่ม
ศกัยภาพใจการแข่งของผูป้ระกอบการดว้ย 

การรบัรูถ้ึงความง่าย (Perceive ease of use) การรบัรูถ้ึงความสะดวกในการใช้
งาน เช่น ลกัษณะที่อ่านออกง่าย ท าความเขา้ใจไดง้่าย และง่ายต่อการเรียนรู ้ยกตวัอย่างเช่น การ
แสดงขอ้มลูแบบรูปภาพ จะสามารถสรา้งความรบัรูว้่ามนัอ่านง่ายและเขา้ใจง่าย เป็นปัจจยัส าคญั
ในการเข้าถึงข้อมูลหรือระบบ ในส่วนที่ผู ้วิจัยเล็งเห็นคือ เทคโนโลยีระบุต าแหน่งนั้น มีความ
เก่ียวขอ้งกับผูใ้ชง้านอยู่ตลอด เป็นเทคโนโลยีที่มีในอุปกรณ์สือสาร สามารถเรียนรูไ้ดง้่าย โดยไม่
ตอ้งใชค้วามพยายาม ความสามารถ ในการเรียนรูใ้หม้ากก็สามารถใชง้านได ้โดยเดวิสไดน้ิยาม
การรับรูค้วามง่ายตามค าจ ากัดความของค าว่า “’ง่าย” คือ “ปราศจากความยากหรือความ
พยายาม” (Davis, 1989)  

กล่าวโดยสรุป จะพบว่าความสัมพันธ์ที่ เชื่อมโยงกันระหว่างความตั้งใจและ
พฤติกรรมการยอมรบัใชเ้ทคโนโลยีนัน้ เป็นตามรูปแบบของแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี ซึ่ง
ความตั้งใจได้รับอิทธิพลมาจากทัศนคติของบุคคล ส าหรบับุคคลหนึ่งบุคคลใดนั้นที่จะมีการ 
ยอมรบัเทคโนโลยไีดน้ัน้ บคุคลหนึ่งหรือบคุคลใดตอ้งเกิดการรบัรูถ้ึงประโยชน ์การรบัรูถ้ึงความง่าย
ในการใช ้ซึ่งการรบัรูน้ัน้อาจจะเป็นทัง้เชิงบวกหรือเชิงลบ แต่ถา้เป็นเชิงบวกดงั จะส่งผลให ้บุคคล
นัน้มีทัศนคติที่ดีต่อการยอมรบัใชเ้ทคโนโลยี จากนัน้ทศันคติที่ดีของบุคคลนัน้จะส่งผลถึงอิทธิพล
ให้เกิดความตั้งใจใช้ เทคโนโลยีและสุดท้ายความตั้งใจใช้เทคโนโลยีจะน าไปสู่พฤติกรรมการ
ยอมรบัใช้เทคโนโลยี เมื่อบุคคลได้พิจารณา ไตร่ตรองถึงผลที่จะไดร้บัจากการแสดงพฤติกรรม
อย่างรอบคอบ ผูว้ิจยัเห็นว่าควรสง่เสรมิใหน้กัการตลาดตระหนกัถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เมื่อเกิด
การยอมรบัเทคโนโลยีเพื่อน าไปใชใ้นการวางกลยุทธท์างการตลาด ส่งเสริมการแข่งขันทางตลาด 
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การสรา้งภาพลกัษณส์ินคา้ พิจารณา ณ ปัจจุบนัเทคโนโลยีมีบทบาทส าคญัในชีวิตประวนัและการ
ท างาน โดยเฉพาะการใชง้านเทคโนโลยีเพื่อการติดต่อสื่อสาร ทั่วโลกอย่างรวดเร็ว การพัฒนาให้
นกัการตลาดเกิดพฤติกรรมการยอมรบัเทคโนโลยีจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ช่วยใหน้ักการตลาด
สามารถกา้วทนัคู่แข่งในตลาดได ้ซึ่งพฤติกรรมดงักลา่วจะเกิดขึน้ไดจ้รงิเมื่อมีการศึกษา และเขา้ใจ
ถึงปัจจยัที่น าไปสู่พฤติกรรมการยอมรบัใชเ้ทคโนโลยี  ส  าหรบังานวิจยัการยอมรบัเทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่ง (Location-based service) ของผู้ซือ้สินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้า มีการใช ้
แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี (TAM) ศึกษาความสมัพนัธข์องการรบัรูป้ระโยชนแ์ละวิธีการใช ้
งานที่ง่ายของเทคโนโลยี เพื่ออธิบายพฤติกรรมการยอมรบัเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง (Location-
based service) ของผูซ้ือ้สินคา้และใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้ 

แนวคิดการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) คือการท าการตลาดรวมถึงการเผยแพร่

ขอ้มลูข่าวสาร ไปยงัผูบ้รโิภคในระบบของโลกออนไลน ์(Online) ซึ่งเป็นการผสมผสานกนักบัระบบ
อินเทอรเ์น็ต (Internet) ผ่านเครื่องมือการสื่อสารอิเล็กทรอนิกสต่์าง ๆ ท าใหก้ารตลาดในรูปแบบนี ้
ไม่มีลกัษณะที่ตายตวัโดยจะแตกต่างกบัการท าการตลาดในอดีตที่มีลกัษณะหรือรูปแบบที่ตายตวั
ไปโดยสิน้เชิง ทัง้นี ้ขอ้ดีของการตลาดดิจิทลัที่สามารถน ามาประยกุตใ์ชร้ว่มกบัระบบออนไลนผ์่าน
เครือข่ายอินเทอรเ์น็ต และโทรคมนาคมดา้นต่าง ๆ ท าใหป้ระสิทธิภาพในการสื่อสารดีมากยิ่งขึน้ 
น อกจากนี ้ ก า รต ล าด ดิ จิ ทั ล  ยั งส าม ารถส ร้า งก ารสื่ อ ส า รแบบสอ งท าง  ( Two-way 
Communications) ระหว่างผู้ผลิตหรือผู้จัด จ าหน่ายสินค้าและบริการ และผู้บริโภคหรือ
ผูใ้ชบ้ริการได ้ดงันัน้การแสดงความคิดเห็นและใหข้้อมลู ที่เก่ียวกบัสินคา้และบริการนัน้ ๆ จึงเป็น
เรื่องง่ายต่อทัง้สองฝ่าย และผูบ้ริโภคยังสามารถที่จะเลือกรบัขอ้มลูข่าวสารผ่านทางช่องทางที่ตน
สนใจไดอี้กดว้ย กล่าวไดว้่าการตลาดดิจิทัลเป็นการสื่อสารที่มี ความยืดหยุ่นสูง มีความรวดเร็ว 
และไม่ซบัซอ้นยุ่งยาก ท าใหเ้นือ้หาของขอ้มลูข่าวสารมีความเท่าทนั เหตกุารณใ์นขณะนัน้ ๆ และ
สามารถปรบัเปลี่ยนตามความเหมาะสมกบัสถานการณแ์ละท าใหเ้กิด ความน่าสนใจไดม้ากยิ่งขึน้
อีกดว้ย จากลกัษณะของการตลาดดิจิตอลดังกล่าวจึงเป็นเหตผุลที่ที่ท าใหน้กัการตลาดส่วนใหญ่ 
ในปัจจุบนันิยมน ากลยุทธ์ดา้นการตลาดดิจิทัลมาใชใ้นการเขา้ถึงผูบ้ริโภค และน าไปสู่การบรรลุ
เปา้หมายทางธุรกิจตามความตอ้งการของนกัการตลาด 

การติดต่อสื่อสารบนโลกดิจิทลัมีบทบาทส าคญัต่อประจ าวนั ผูบ้รโิภคไดห้นัมาให้
ความสนใจกับขอ้มูลข่าวสาร และอปุกรณต่์าง ๆ ที่สามารถใชเ้ชื่อมต่อเขา้สู่โลกดิจิทัลมากขึน้ จึง
ท าให้ผูป้ระกอบการตอ้งท าความเขา้ใจในเทคโนโลยี และออกแบบกลยุทธ์การตลาดใหเ้ขา้ถึง
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ผูบ้ริโภคในกลุ่มนี ้ซึ่งการสื่อสารขอ้มูลข่าวสารของสินคา้และบริการที่จะส่งงต่อไปยังผูบ้ริโภคใน
ระบบดิจิทัลนั้นต้องอาศัยการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล โดยสื่อดิจิทัลเป็นการผสมผสานเชื่อมโยง
ระหว่างขอ้ความกราฟฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และ วิดีโอ ใหเ้กิดเป็นสื่อ โดยอาศัยเทคโนโลยี
ดา้นคอมพิวเตอรซ์ึ่งก าลงัพัฒนาและเจริญกา้วหนา้ในปัจจุบนั เพื่อใหส้ื่อดิจิทัลสามารถน าไปใช้
ประโยชนไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพเพื่อใหบ้รรลเุป้าหมายการเขา้ถึงกลุม่บคุคลและผูบ้รโิภค (ธันยวิช 
วิเชียรพ์ันธ์, 2557) ในขณะเดียวกัน ปัจจุบนัลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความเปลี่ยนแปลง
ไปจากอดีต  ผูบ้ริโภคมีการหันมาใหค้วามส าคัญกับการใชอุ้ปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์สนใจบริโภค
ขอ้มลูข่าวสารผ่านช่องทาง ออนไลน ์หรืออินเทอรเ์น็ตมากยิ่งขึน้ จึงผลกัดนัใหภ้าคธุรกิจตอ้งมีการ
ปรบัปรุงและเปลี่ยนแปลงเทคโลนีใหม่ๆ เขา้มาผสมผสานเพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายหรือ
ผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งขึน้ และน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจตามมา (ดวงใจ ธรรมนิภานนท์, 
2557) 

ช่องทางและเครื่องมือการสื่อสารดิจิทัล เป็นโอกาสและช่องทางในการเข้าถึง
ผูบ้ริโภค กลุ่มเป้าหมายไดม้ากขึน้ ช่องทางการตลาดดา้น เทคโนโลยีดิจิทลัไม่มีสตูรส าเร็จตายตัว 
ขึน้อยู่กบัความตอ้งการที่จะสื่อสารใหผู้บ้รโิภคทราบและความคิดสรา้งสรรคข์องนกัการตลาดที่จะ
สรา้งสื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ช่องทางต่าง ๆ ที่สามารถสรา้งโอกาสในการเขา้ถึง
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมากนีจ้ะช่วยลดความเหลื่อมล า้ระหว่างธุรกิจรายย่อย และรายใหญ่ทัง้ดา้นตน้ทุน
และการขยายฐานลกูคา้ สิ่งส าคญัคือการเลือกใชส้ื่อดิจิทลัที่เหมาะสมกบัธุรกิจและกลุ่มเปา้หมาย 
เนื่องจากในปัจจบุนัมีสื่อดิจิทลัหลากหลายมาก  

สมาคมธุรกิจอินเทอรเ์น็ตไทย แสดงขอ้มูลการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ โดย
น าเสนอใหเ้ห็นบทบาทที่ส  าคัญของการใชเ้ครื่อข่ายสังคมออนไลนม์าเป็นเครื่องมือในการสรา้ง
นวตักรรมเทคโนโลยีการสื่อสารการตลาด ถือว่าไดร้บัความนิยมและมีอิทธิพลอย่างมากเนื่องจาก
เป็นการท าการตลาดที่มีตน้ทุนต ่าแต่เกิดประสิทธิผลในการสรา้งตระหนักรูไ้ดอ้ย่างรวดเร็วมาก 
หากตราสินคา้ใดตอ้งการท าการตลาดกบัผลิตภัณฑแ์ละเลือกจะเขา้หา Social Leader โดยผูท้ี่มี
ผูติ้ดตามและเป็นที่น่าเชื่อถืออย่างมากในเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ซึ่งเป็นบุคคลที่ทุกคนรูจ้ักโดย
วิธีการ คือ การน าตวัอย่างผลิตภัณฑใ์หก้ลุ่มบุคคลเหล่านีไ้ปใช ้เมื่อน าไปใช ้แลว้ก็ท าการบอกต่อ 
ถือเป็นการบอกปากต่อปากจึงเกิดประสิทธิภาพในแง่ของการสรา้งการตระหนักรูไ้ดม้ากกว่าอดีต 
และเป็นกระแสที่เรว็มากเพราะเครือข่ายสงัคมออนไลน ์เป็นกลยุทธใ์หม่ทางการตลาด ดงัจะพบได้
จากอีกหลายเหตุผลที่สนับสนุนคือ เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นการสื่อสารไปยังลูกค้าและ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง แนวโน้มและความนิยมของเครือข่ายสังคมออนไลน์ จึงมีเพิ่มมากขึน้ 
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โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการขยายตลาดผู้ซื ้อแบบไม่เฉพาะเจาะจงที่ เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ถูก
คาดหมายว่าน่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์อีกทั้งยัง
รวมถึงการขยายเขา้ไปอย่างรวดเร็วกับวิสาหกิจขนาดย่อมขนาดใหญ่อีกดว้ย (ศูนยเ์ทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกสแ์ละคอมพิวเตอรแ์ห่งชาติ, 2560)   

จากการศึกษาขอ้มลูการตลาดแบบดิจิตลั ท าใหเ้ห็นว่าในปัจจุบนัเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ก าลังไดร้บัความสนใจเพิ่มมากขึน้ เนื่องจากการท าตลาดในรูปแบบนีม้ีจุดเด่นหลาย
ประการ ไม่ว่าจะเป็นการเปิดโอกาสใหม้ีการสื่อสารโดยตรงกบัผูบ้รโิภค เป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง
ที่สามารถโต้ตอบกันได้ สามารถออกแบบข้อมูลที่น าเสนอให้มีความทันสมัยสอดรับกับ
สถานการณใ์นปัจจุบนั และข่าวสารทางการตลาดจะถูกส่งต่อแพร่กระจายไปอย่างกวา้งขวางและ
รวดเร็ว หรือ แบบปากต่อปาก ซึ่งในปัจจุบันกลยุทธ์การท าการตลาดแบบดิจิตัลมีหลากหลาย
รูปแบบ โดยรูปแบบที่ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมากคือ การท าการตลาดบนโทรศัพทม์ือถือ และ
การจดัท าโมบายแอปพลิเคชนั 

กลยุทธก์ารตลาดบนโทรศัพทม์ือถือ 
การท าการตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) มีการพัฒนาประสิทธิภาพใน

ดา้นการใช้งานอย่างรวดเร็ว มีสมรรถนะสูง สามารถติดต่อไดร้วดเร็วทั้งข้อความ เสียง บันทึก
ภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหวได ้ชมโทรทศัน ์สามารถใชง้านอินเตอรเ์น็ต ดว้ยเทคโนโลยี 4G เขา้ถึง
สารสนเทศไดต้ลอดเวลา ลูกคา้จึงใชป้ระโยชนจ์ากเทคโนโลยีโทรศัพทม์ือถือมาใชเ้พิ่มศักยภาพ
การขายสินคา้แบบออนไลนซ์ึ่งเป็นรูปแบบที่กา้วใหม่ของเทคโนโลยีอนัทนัสมยัซึ่งจะมีความสาคญั
มากที่สุดในอนาคต (Passey & Zozimo, 2016) กลยุทธ์การขายสินค้าในช่องทางนี ้นับเป็น
ยุทธศาสตรก์ารตลาดในระดบันานาชาติ ที่รวบรวมความหลากหลาย ทัง้ดา้นกระบวนการจดัการ
สินคา้ เนือ้หา และการบรหิารขอ้มลูที่ผ่านสื่อ อิเล็กทรอนิกสใ์นทุกที่ทุกเวลา ซึ่งเป็นการบูรณาการ
เทคโนโลยีส่งผ่านขอ้มูลและเชื่อมต่อกันเครือข่ายของ Mobile ที่มีความเติบโตกว่า 200% โดย
ผูผ้ลิตจะพัฒนาโปรแกรมสนับสนุนอุปกรณ์เคลื่อนที่อย่างต่อเนื่อง (Denoyelles & Seilhamer, 
2015) 

Mobile Marketing เป็นพฒันานวตักรรมการตลาดซึ่งจะเป็นทางเลือกส าคญัของ
สื่ออิเล็กทรอนิกสท์ี่ใชส้นับสนุนการขายแบบใชเ้ทคโนโลยี นับว่าเป็นแนวทางการตลาดใหม่ใน
อนาคตเพื่อใหส้อดคลอ้งกับเป้าหมาย ตามแนวทางนีล้กูคา้จะมีอิสระอย่างเต็มที่ผ่านจอภาพของ
โทรศัพทม์ือถือ ณ สถานที่และเวลาใด ๆ ก็ได ้ซึ่งจะเอาชนะปัญหาอุปสรรคเก่ียวกับสภาพที่ตอ้ง
เดินทางไกลหรือติดภารกิจหน้าที่อ่ืน ๆ เพราะ Mobile Marketing สามารถกระท าไดต้ลอดเวลา 
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(Garcia, Elbeltagi, & Bugliolo, 2015) ก ล่ า ว ว่ า  Mobile Marketing จ ะต้ อ งค านึ ง ถึ ง ก า ร
ติดต่อสื่อสารตาม ธรรมชาติของลูกคา้แต่ละคนและมีการท าใหเ้กิดการแข่งขันเพื่อใหเ้กิดความ
หลากหลายในการน าเสนอสินคา้ ไดใ้หค้วามหมายว่าเป็นการที่ผูซ้ือ้โทรศพัทม์ือถือไดข้ยาย การ
ขายสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ ซึ่งลูกค้าสามารถเลือกในสิ่งที่ต้องการ จาก Mobile ได้ง่ายและ
สะดวกและจะเป็นที่นิยมใช้มากที่สุดในอนาคต และการขายสินค้าแบบเคลื่อนที่จะได้รบัการ
พัฒนาอย่างรวดเร็วในอนาคตและจะมีสมรรถนะที่ สู งขึ ้นด้วย  (Kanala, Nousiainen, & 
Kankaanranta, 2013)  

การท าการตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความกา้วหนา้ 
ในการน าเทคโนโลยีมาใชเ้ป็นนวัตกรรมที่กระตุน้ใหลู้กคา้เกิดแรงบันดาลใจผ่านอุปกรณ์มือถือ
อย่างไม่เป็นทางการตามบริบทของแต่ละคน รวมทั้งวิสาหกิจขนาดย่อมต้องใช้นวัตกรรม
เทคโนโลยีสมยัใหม่เขา้มาผสมผสานการจดัการขายสินคา้เพื่อใหล้กูคา้ไดร้บัประโยชนม์ากที่สดุ ซึ่ง
จดัเป็นสว่นส าคญัในการพฒันาดา้นการจดัการขายสินคา้ อย่างไรก็ตาม เนื่องจากเทคโนโลยีมีการ
พฒันาอยู่ตลอดเวลา ดังนัน้จึงมีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ มาบูรณาการหรือการประยุกตใ์ชก้ับการ
ท าการตลาดอย่างสม ่าเสมอ เพื่อใหม้ีประสิทธิผลในเชิงมลูค่าการคา้ เพิ่มพนูสมรรถภาพที่สาคัญ 
ดงันัน้การสรา้งนวตักรรมเทคโนโลยีทางการตลาดรูปแบบใหม่ และการเปลี่ยนแปลงวิธีการสั่งซือ้
สินคา้ในอนาคต จึงมีความส าคัญที่ยังคงต้องพัฒนาอย่างต่อเนื่อง (Yang, 2012) อันจะท าให้
ไดผ้ลตามวตัถุประสงคท์ี่ตัง้ไว ้จะเป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้ตอ้งการสินคา้อันจะน าไปสู่การขายที่มี
ประสิทธิภาพซึ่ง Mobile Marketing จะน าไปใช้กับการตลาดให้ประสบความส าเร็จได้อย่างมี
ประสิทธิภาพตามเปา้หมายของผูป้ระกอบการรายใหญ่ รวมถึงรฐัวิสาหกิจหรือกลุ่มผูป้ระกอบการ
รายย่อยก็สามารถท าการตลาดาทงมือถือไดเ้ช่นเดียวกนั 

การส่ือสารการตลาดผ่านทางโมบายแอปพลิเคชัน 
การสื่อสารการตลาดผ่านทางโมบายแอปพลิเคชัน(Mobile Application) ไดร้บั

ความนิยมมากขึน้มาก ซึ่งเป็นผลมาจากอัตราการเติบโตทางการตลาดของโทรศัพทม์ือถือแบบ
สมารท์โฟน (Smartphone) เป็นไปอย่างต่อเนื่อง ดังจะเห็นไดจ้ากงานวิจัยหลายชิน้ เช่นที่พบใน
การศึกษาของ (วงหทยั ตนัชีวะวงค,์ 2555) ไดม้ีการศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อใชโ้มบายแอปพลิเคชัน
บนสมารท์โฟนและแท็บเล็ต พบว่าผูใ้ชแ้อปพลิเคชนับนสมารท์โฟนและแท็บเล็ตสว่นใหญ่สามารถ
ระบุชื่อแอปพลิเคชันที่ใชเ้ปิดรบัขอ้มูลเป็นประจ าได ้โดยที่แอปพลิเคชันเพื่อการสื่อสารในสังคม
ออนไลน ์(Social Networking/ Social Media) เป็นที่นิยมใชม้ากที่สุด และอันดับสองคือ การใช้
แอปพลิเคชนัของสื่อมวลชนเพื่อเปิดรบัขอ้มลูข่าวสาร อนัดับสามเป็นการใชโ้มบายเว็บบราวเซอร์



  26 

เพื่อเข้าเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต ซึ่งผลการวิจัยชีใ้ห้เห็นแนวโน้มของพฤติกรรมการเปิดรบัข้อมูล
ข่าวสารแบบไรส้ายผ่านเครื่องมือสื่อสารแบบจอสมัผสัจะมีเพิ่มมากขึน้ เปิดรบัไดทุ้กที่ทุกเวลาจาก
หลายๆ แอปพลิเคชนับนสมารท์โฟนและแท็บเล็ต 

นอกจากนีพ้บว่าผู้บริโภคนั้นยังมีความคาดหวังต่อการซือ้สินค้าและใชบ้ริการ
ผ่านมือถือและแอปพลิเคชนัหลายดา้น ดงัเช่นการศึกษาของ (กิตติวฒัน ์จิตรวตัร, 2559) ไดศ้กึษา
ปัจจยัซือ้สินคา้ออนไลนแ์ละคณุภาพเว็บไซตท์ี่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้จากเว็บไซดล์าซาดา้
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การซือ้สินคา้และบรกิารผ่านเว็บไซตบ์นคอมพิวเตอร ์และ
แอปพลิเคชนับนสมารท์โฟนนัน้เป็นสิ่งเรา้ภายนอกที่จูงใจของกลุ่มตวัอย่าง โดยสิ่งเรา้ภายนอกนัน้ 
ไดแ้ก่ การกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) ไม่ว่าจะเป็นทางดา้นราคา ค่าบริการการ
ขนสง่ที่ถูกมาก ช่องทางที่เลือกซือ้สินคา้นัน้จดัใหม้ีการลดราคาสินคา้อยู่เป็นประจ า ท าใหผู้บ้ริโภค
เกิดมีความคาดหวังต่อการซือ้สินคา้และบริการผ่านเว็บไซตบ์นอปุกรณ์สื่อสาร และแอปพลิเคชัน
บนสมารท์โฟนในดา้นราคาที่ชดัเจน 

จะเห็นไดว้่า เมื่อความนิยมในการใชส้มารท์โฟนมีมากขึน้ท าใหเ้กิดการพัฒนา
รูปแบบการตลาดที่สามารถสื่อสารผ่านอปุกรณม์ือถือเพื่อหวงัใหส้ามารถส่งข่าวสารถึงมือผูบ้ริโภค
ไดโ้ดยตรง จนเกิดการพฒันาแอปพลิเคชนัต่างๆ มากขึน้ เพื่อใหผู้ป้ระกอบการสามารถสื่อสารกับ
ผูบ้ริโภค และเสนอขายสินคา้และบรกิารได ้และจากการส ารวจพบว่าปัจจบุนัไดร้บัการยอมรบัจาก
ผูบ้ริโภคมากขึน้ โดยผูบ้รโิภคไดม้ีการดาวนโ์หลดแอพลิเคชั่นเขา้มาเก็บไวใ้นมือถือของตนเอง และ
ยินดีที่จะรบัข่าวสารต่างๆ จากผู้ประกอบการทุกที่ทุกเวลา ซึ่งการรบัข้อมูลข่าวสารเหล่านี ้ ได้
กระตุน้ใหเ้กิดการซือ้สินคา้และบรกิารผ่านมือถือไดอ้ย่างสะดวกและรวดเรว็ขึน้ 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ ความตั้งใจซือ้ และการตัดสินใจซือ้สินค้า 
การท าความเขา้ใจถึงการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคหลงัจากที่เขาไดร้บัการ

สื่อสารทางดา้นการตลาดเก่ียวกับรายละเอียดของสินคา้ หรือโปรโมชั่นแลว้นัน้ เพื่อใหเ้กิดความ
เขา้ใจเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินคา้มากขึน้ การท าความเขา้ใจแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ ความ
ตั้งใจซือ้สินค้า รวมไปถึงการตัดสินซื ้อสินค้า  จึงมีความส าคัญที่จะท าให้เข้าใจการยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่ที่ผลิตขึน้ รายละเอียดมดีงัต่อไปนี ้

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
ความหมายของทศันคติ (Attitude) หรือ เจตคติ คือปฏิกิริยาทางอารมณเ์ชิงบวก 

หรือเชิงลบต่อสิ่งที่เป็นนามธรรม วัตถุที่ เป็นรูปธรรม หรือเรื่องราวใดๆ  ไม่ว่าจะเป็นเหตุการณ์
บุคคล สถานที่ สิ่งของ ซึ่งซินบาโด (Zinbardo, 1998) อธิบายเพิ่มเติมว่าทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจาก

https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%95%E0%B8%B8%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%84%E0%B8%84%E0%B8%A5&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87
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การเรียนรูแ้ละประสบการณข์องคนในการตดัสินเก่ียวกบัการกระท าที่พวกเขาเห็นว่าเหมาะสมต่อ
คนหรือสถานการณ์ประเภทต่างๆ โดยในการเติบโตของบุคคลพวกเขาจะได้รับอิทธิพลจาก
สิ่งแวดลอ้มที่อยู่รอบตัวขณะช่วงของการเติบโต ซึ่งจะมีผลต่อทัศนคติ เช่น กลุ่มชาติพันธุ์ ฐานะ
ทางเศรษฐกิจ เพศ นโยบายของรฐับาล และอ่ืนๆ สิ่งเหล่านีจ้ะส่งผลถึงทศันคติที่เขม้ขน้ที่บุคคลมี
ต่อการเมืองการปกครอง สถาบนัต่างๆ ในสงัคม ประเด็นปัญหาหรือเรื่องราวต่างๆ โดยทศันคตินัน้
จะมีอิทธิพลต่อมนุษยต์ลอดชีวิต ซึ่งบุคคลมีแนวโนม้ที่จะรูส้ึกพึงพอใจต่อสิ่งที่พวกเขามีทัศนคติ
เป็นบวก และในทางตรงขา้มจะต่อตา้นต่อสิ่งที่พวกเขามีทัศนคติเป็นลบต่อสิ่งนั้น ทัศนคตินั้นมี
แนวโน้มคงที่ อย่างไรก็ตามเราสามารถปรบัเปลี่ยนหรือแกไ้ขทัศนคติได้ และสามารถตรวจวัดได้
(บุญธรรฒ กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2540) ซึ่งทัศนคตินัน้ไดร้บัความสนใจจากนกัจิตวิทยาสงัคมมาเป็น
ระยะเวลายาวนาน แมคคอแนล (McConnel, 1980) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการรบัรูข้องบุคคลที่มี
ความเก่ียวขอ้งกับอารมณ์ ความรูส้ึก หรืออคติ และเป็นสิ่งที่จูงใจใหบุ้คคลกระท าในลักษณะที่
ค่อนขา้งแน่นอน (Predispose one to act in a certain way) 

การเกิดทัศนคติ มีงานวิจยัศึกษาจ านวนหลายชิน้ถึงที่มาของทัศนคติที่เกิดขึน้ใน
ตัวบุคคลนั้นถูกสรา้งขึน้มาจากสิ่งใด ซึ่งสิ่งที่มีผลต่อทัศนคติของเราล าดับแรกเลยคือ ครอบครวั 
ตามดว้ยกลุม่เพื่อน และสื่อ โดยมีรูปแบบการก่อตวัของทศันคติ คือ 1) แนวคิดการวางเงื่อนไขแบบ
คลาสสิค (Classical conditioning) แนวคิดนีม้องถึงความเชื่อมโยงระหว่างพฤติกรรมและทศันคติ 
ว่า “ดี” หรือ “ไม่ดี” เช่น มันเป็นเรื่องที่ดีถา้พูดความจริง และไม่ดีถา้เป็นคนขีข้โมย 2) แนวคิดการ
วางเงื่อนไขแบบการกระท า (Operant conditioning) คือการไดร้บัรางวัลหรืออาจเป็นการลงโทษ
จากการกระท าพฤติกรรม และการแสดงทศันคติ เช่น เขาไดร้บัการยกย่องเมื่อพดูความจรงิ หรือถูก
ลงโทษเมื่อขโมยของบางอย่าง 3) การประมวลตามความคิด (Cognitive appraisals) คือการชั่ง
น า้หนกัความคิดตามหลกัเหตแุละผล การใชต้รรกะในการโตแ้ยง้ความคิดในการพิจารณาทศันคติ  
4) การเรียนรู้จากการสังเกต (Observational learning) การเรียนรู้ทัศนคติต่างๆ ผ่านทาง
พฤติกรรมของกลุ่มเพื่อนและสื่อสารมวลชน 5) การโน้มน้าวใจ (Persuasions) ทัศนคติสามารถ
เกิดขึน้ไดจ้ากการโนม้นา้วใจโดยผูป้กครองและเพื่อน 

ความรูเ้ก่ียวกับทัศนคติไดน้ ามาประยุกตเ์พื่อท าความเขา้ใจพฤติกรรมมนุษยใ์น
หลากหลายบรบิท รวมไปถึงในแง่ของการตลาด ดงัที่แอสเซล (Assael,1995) ไดอ้ธิบายถึงทศันคติ
ที่มีความส าคัญกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคสินคา้ โดยแสดงใหเ้ห็นถึงอิทธิพลที่มาจากความรูแ้ละ
ความเชื่อของบุคคลที่มีต่อตราสินคา้ ส่งผลต่อความรูส้ึกของผูบ้ริโภคและเกิดการประเมินค่าของ
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ตราสินคา้ หากประเมินแลว้พึงพอใจก็มีแนวโนม้สงูที่จะตัง้ใจซือ้สินคา้หรือบริการนัน้ๆ จนในที่สุด
ไดผ้ลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้  
 

 

 

ภาพประกอบ 9 แสดงแบบจ าลององคป์ระกอบของทศันคติ 

ที่ ม า : Assael, H. (1995). Consumer behavior and marketing Action (5th 
ed.). The United of America: International Thomson 

 
จากภาพประกอบ 8 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง ความรูห้รือความเชื่อที่มีอิทธิพล

ต่อทศันคติในตราสินคา้ ซึ่งสง่ผลต่อพฤติกรรมที่จะเกิดขึน้ 
แต่อย่างไรก็ตาม อาจมีปัจจยัอ่ืนๆนอกเหนือจากตวัแปรดา้นทศันคติซึ่งมีอิทธิพล

ต่อความตัง้ใจที่จะน าไปสูพ่ฤติกรรมที่จะเกิดขึน้ดงันี ้
1. ปัจจัยดา้นบุคคล (Personal Factor) สิ่งส  าคัญเป็นความสามารถที่จะแสดง

บทบาทของพฤติกรรม เช่น เราอาจมีทศันคติที่ดีต่อรถยนตรุ์่นใหม่แต่ไม่สามารถซือ้ได้เนื่องจากไม่
มีเงินพอ เป็นต้น ดังนั้นการมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า หรือบริการอาจไม่ไดส้่งผลถึงพฤติกรรม
ตามที่นกัการตลาดตอ้งการเสมอไป 
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2. ปัจจยัเก่ียวกบัสถานการณ ์(Situational Factor) เขา้มามีผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคโดยตรง เป็นปัจจยัที่อาจเกิดขึน้และสง่ผลต่อการเปลี่ยนแปลงความตัง้ใจซือ้ เช่น สินคา้ที่
ตัดสินใจจะซือ้ไม่มีจ าหน่ายอยู่ในรา้นค้า ท าให้ผูบ้ริโภคชื่นชอบแต่ก็ไม่สามารถเลือกได้ ดังนั้น
ทศันคติต่อสินคา้ที่มีความตัง้ใจซือ้ไวแ้ลว้อาจไม่สามารถวางใจไดว้่าจะมีพฤติกรรมการซือ้ตามมา
แน่นอน 

แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซือ้สินค้า 
ความตั้งใจซื ้อสามารถนิยามความหมายได้ว่า คือการมีความตั้งใจที่ ดี 

(Favourable intention) หรือพฤติกรรมที่เกิดจากความคิดความเขา้ใจ (Cognitive behavior) ของ
ผูบ้ริโภคที่จะซือ้สินคา้ (Sam & Tahir, 2010) เมื่อบุคคลไดป้ระเมินสินคา้หรือบริการเรียบแลว้ และ
จึงตามมาดว้ยพฤติกรรมการซือ้ใชจ้ริง นอกจากนีค้วามตัง้ใจซือ้ยังรวมไปถึงการเลือกสินคา้หรือ
บริการนัน้เป็นล าดับแรก ซึ่งสอดคลอ้งกับการใหค้วามหมายของ ณัฎฐิกา วรรณโณ (2542, หนา้ 
9) กล่าวถึงความตัง้ใจซือ้ เป็นเจตนาที่จะซือ้สินคา้หรือบริการใดๆ ที่ตอบสนองความพึงพอใจที่ ผู ้
ซือ้คาดหวงัได ้ซึ่งจะเกิดขึน้หลงัจากผูบ้ริโภคไดป้ระเมินตราสินคา้นัน้ไวก้่อนการรบับรกิาร ซึ่งอาจ
ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้ตามมา และยังรวมไปถึงพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ ใชบ้ริการซ า้ในอนาคต
ดว้ย ซึ่งความตัง้ใจซือ้นีจ้ะเก่ียวขอ้งกบัการประเมินตราสินคา้ดว้ย โดย Haward (1994 อา้งใน วา
สินี สทุธิธาทิพย,์ 2553) อธิบายว่าความตัง้ใจซือ้เป็นกระบวนการที่เก่ียวขอ้งกบัจิตใจที่บ่งบอกถึง
แผนการของผูบ้ริโภคที่จะซือ้สินคา้จากแบรนดส์ินคา้ใดสินคา้หนึ่ง ในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่ง
การตัดสินใจนีเ้ป็นผลมาจากทัศนคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ประกอบกับความมั่นใจจากการ
ประเมินของผูบ้รโิภคในการใหค้ณุค่าต่อตราสินคา้ที่ผ่านมา โดยการประเมินของผูบ้ริโภคนี ้ วาสินี 
สทุธิธาทิพย ์(2553) ไดข้ยายความเพิ่มเติมว่า ทศันคติที่มีต่อสินคา้อาจเกิดขึน้ภายหลงัจากการใช้
สินคา้ดว้ยเช่นกนั ซึ่งหลงัจากที่ผูบ้ริโภคไดป้ระเมินตราสินคา้และตดัสินใจใชบ้รกิารแลว้ เกิดความ
พงึพอใจต่อบรกิารนัน้ๆ ท าใหม้ีทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้
ชนิดนัน้ในครัง้ต่อไปก็มีแนวโนม้ที่จะใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการรายเดิม ท าใหเ้กิดการซือ้สินคา้และ
บรกิารนัน้ซ  า้อีกในครัง้ต่อไป 

ดังนั้นความตั้งใจซือ้จึงเป็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอย่างหนึ่งที่นักการตลาดให้
ความส าคัญเนื่องจากเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  (Zeithaml, 
Parasuraman, & Berry, 1990) โดยทั่วไปจะเก่ียวขอ้งกบั 4 มิต ิดงันี ้
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1. ความตั้งใจซื ้อ (Purchase Intention) คือ ความตั้งใจหรือเจตนาของ
บุคคลในการเลือกกระท า เป็นความตั้งใจและพยายามที่จะท าซึ่งมีแนวโน้มที่ค่อนข้างมีความ
แน่นอนที่จะซือ้สินคา้  

2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ ผูบ้ริโภค
ไดก้ลา่วถึงประสบการณท์ี่พึงพอใจจากการที่ไดใ้ชบ้รกิารมาแลว้ โดยพดูต่อไปยงับุคคลอื่นไม่ว่าจะ
เป็น คนในครอบครวั เพื่อน ใหม้าใชบ้รกิารนัน้ดว้ย  

3. ความอ่อนไหวต่อราคาของสินคา้ (Price Sensitivity) คือ ระดับของราคา
สินคา้ที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค หรือพูดไดว้่าความตอ้งการซือ้ (Demand) 
ของผูบ้ริโภคมีการเปลี่ยนแปลงสืบเนื่องจากราคาของสินคา้ที่ปรบัเปลี่ยนไป ซึ่งผูบ้ริโภคไม่ตอ้งการ
จ่ายเพิ่มถา้มีตวัเลือกที่ราคาถกูกว่า 

4. พฤติกรรมการรอ้งเรียน (Complaining Behavior) คือ กรณีที่ผูบ้ริโภคพบ
ปัญหาเก่ียวกับสินคา้หรือบริการจึงเสนอปัญหาไปใหผู้ใ้หบ้ริการรบัทราบ อาจจะรอ้งเรียนกับผูใ้ห้
บรกิารหรือไปบอกต่อคนอ่ืน  

จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้คือ ความตั้งใจซือ้ เป็น
พฤติกรรมที่บ่งบอกถึงความพึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค โดยการเลือกสินคา้นัน้เป็น
อันดับแรก มีการบอกต่อผูอ่ื้น รวมถึงการกลับมาซือ้สินคา้เดิม ซึ่งเป็นผลจากการมีทัศนคติและ
ความมั่นใจจากประสบการณท์ี่ผ่านมา 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้สินค้า 
การตดัสินใจซือ้เป็นกระบวนของผูบ้ริโภคแต่ละคนซึ่งไม่เหมือนกนั ทัง้นีเ้ก่ียวขอ้ง

ลักษณะของสินคา้และระดับความเก่ียวพันที่มีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภครายนั้นๆ และยังมีอีก
หลากหลายปัจจัยที่เขา้มามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อีกดว้ย (Schiffman & al, 1997) อา้งใน 
(Henry, 1998) ไดอ้ธิบายว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer decision making) โดยทั่วไป
ไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัส าคญั ดงันี ้

1. ปัจจยัส่วนบุคคล เป็นปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเอง อนัไดแ้ก่ ทัศนคติที่มี
ต่อตราสินคา้ ความตอ้งการ และการรบัรูคุ้ณสมบติัของสินคา้ นอกจากนีย้ังรวมถึงลักษณะทาง
กายภาพของผูซ้ือ้ วิถีการด าเนินชีวิต (Lifestyle) รวมถึงบุคลิกภาพ (Personality) ของผูบ้ริโภคแต่
ละบคุคล 

2. ปัจจัยจากอิทธิพลของสภาพแวดล้อม (Environment influences) หมายถึง 
สภาพแวดลอ้มภายนอกตวัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค อันไดแ้ก่ วัฒนธรรมประเพณี 
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ค่านิยมในสงัคม เพื่อน สมาชิกในครอบครวั นอกจากนีย้งัรวมถึงกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ที่เกิด
จากการสื่อสารทางการตลาดที่จดัขึน้โดยนกัการตลาด 

การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคจะไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัทัง้ 2 ซึ่งจะก่อใหเ้กิดการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค (Consumer response) โดยผูบ้รโิภคจะมีการประเมินภายหลงัการซือ้หรือ
ใช้บริการ (Post purchase) กระบววนการนี ้เป็นการเรียนรู้จากประสบการณ์ตรงรวมถึง
ประสบการณท์างออ้มจากการบอกต่อของเพื่อนหรือสมาชิกในครอบครวัที่ไดใ้ชส้ินคา้นัน้ๆ จากนัน้
จะท าการประเมินความพึงพอใจที่มีต่อการใชส้ินคา้ ซึ่งเมื่อใชส้ินคา้แลว้มีความพึงพอใจในสินคา้
จะเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าและมีแนวโน้มที่จะซือ้ซ  า้อีกครั้ง ในทางตรงกันข้ามหาก
ผูบ้ริโภคใชส้ินค้านั้นแล้วมีประสบการณ์ทางลบที่ท าใหไ้ม่พอใจ ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะไม่ซือ้
สินคา้นัน้อีก ดงัภาพ  

 

 

ภาพประกอบ 10 แสดงแบบจ าลองพืน้ฐานของพฤติกรรมผูบ้รโิภค ( The Simple Model of 
Consumer Behavior) 

ที่ ม า : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th 
ed.). Cincinnati, Ohio: South-Western 

 
กระบวนการเรียนรูจ้ิตวิทยาพืน้ฐานเก่ียวขอ้งกับจิตใจนั้นมีความส าคัญมากใน

การท าความเขา้ใจว่าการตัดสินใจของมนุษยน์ัน้เกิดขึน้ไดอ้ย่างไร ไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจ การรบัรู ้
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การเรียนรู ้ความจ า บุคลิกภาพ และทัศนคติ บริษัทที่มีวิสัยทัศน์ก้าวหน้าจึงพยายามท าความ
เขา้ใจกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคอย่างลึกซึง้เท่าที่จะสามารถท าได ้เช่น ประสบการณ์
ทัง้หมดที่ไดจ้ากการเรียนรู ้การเลือก การใชแ้ละการก าจัดผลิตภัณฑ ์ซึ่งจากการศึกษาของคอท
เลอร ์(Kotler, 2000) สามารถสรุปขัน้ตอนส าคญัเมื่อตอ้งการจะซือ้สินคา้ใดสินคา้หนึ่ง ผูซ้ือ้จะเริ่ม
ใช้กระบวนการตัดสินใจด้วยขั้นตอน 5 ขั้นตอน (Kotler, 2000)  (Five stage model of the 
consumer buying process) ได้แก่ 1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 2) การ
คน้หาขอ้มูล (Information search) 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) 4) การ
ตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) และ 5) พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) ซึ่ง
กระบวนการทัง้ 5 ใชร้ะยะเวลานานตัง้แต่ก่อนซือ้รวมไปถึงหลงัจากท่ีซือ้แลว้ ดงันั้นนกัการตลาดจึง
ไม่ควรใหค้วามส าคัญเฉพาะขัน้ตอนของการตัดสอนใจซือ้ แต่ควรจะท าความเขา้ใจกระบวนการ
ตัง้แต่ขัน้ตอนแรกไปจนถึงขัน้ตอนสดุทา้ย ซึ่งมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
 

 

 

ภาพประกอบ 11 แสดงแบบจ าลองการตดัสินใจซือ้ (Five Stage Model of the Consumer 
Buying Process 

ที่มา: Kotler, P.(2000). Marketing management (10th ed.). Upper Saddle 
River, New Jersey: Prentice-Hall 

 
1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) การตระหนักถึงปัญหาหรือ

ความตอ้งการถือเป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซือ้ ซึ่งจะเกิดขึน้เมื่อผูบ้ริโภคตระหนัก
ถึงความแตกต่างที่มีขนาดใหญ่มากพอที่จะรบัรูไ้ดร้ะหว่างระดบัความพึงพอใจที่แทจ้ริงของความ
ตอ้งการ (The actual level of satisfaction of a certain need) และจ านวนความพึงพอใจที่เขา
ปรารถนา (The among of satisfaction that he longs for) หรือกล่าวให้เข้าใจง่ายขึน้คือระดับ
ของความแตกต่างระหว่างสภาพอดุมคติกบัสภาพที่เป็นจรงิและเมื่อบคุคลเห็นถึงความแตกต่างจึง
เกิดความพยายามที่จะลดความแตกต่างนี ้โดยความตอ้งการหรือปัญหาเกิดขึน้เพราะมีตวักระตุน้ 
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ซึ่งอาจเป็นตัวกระตุ้นภายใน ( Internal stimuli) หรือตัวกระตุ้นภายนอก  (External stimuli) 
ตวักระตุน้ภายในเป็นความตอ้งการพืน้ฐานของมนุษย ์เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการ
ทางเพศ ฯลฯ ส่วนตัวกระตุน้ภายนอกเป็นอิทธิพลจากสิ่งภายนอก เช่น การโฆษณาทางสื่อ หรือ
จากการพูดคุยกับเพื่อน อย่างไรก็ตามสามารถสรุปไดว้่า ปัญหาของผู้บริโภคที่ท าใหเ้กิดความ
ตอ้งการซือ้ใหม่เกิดจากหลายสาเหตไุม่ว่าจะเป็นสิ่งของที่ใชอ้ยู่เดิมหมดไป ความไม่สมดลุระหว่าง
ตัวสินคา้และการใชง้าน เกิดความตอ้งการที่จะแก้ปัญหาใหม่ การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคลและ
สถานะทางการเงิน การเปลี่ยนแปลงกลุ่มอา้งอิง ประสิทธิภาพของการโฆษณาและการส่งเสริม
ทางการตลาด การมีเทคโนโลยีที่ทนัสมยักว่าของเดิม (Engel & al, 1995)  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่มี
แลว้ขัน้ต่อมาคือการคน้หาขอ้มูลและการมองหาทางเลือกที่มีอยู่ โดยปริมาณและความละเอียด
ของขอ้มูลที่ค้นหาขึน้อยู่กับตัวของผู้บริโภคและลักษณะของสินค้าหรือบริการที่ต้องการจะซือ้ 
กล่าวคือ หากสินค้าหรือบริการมีมูลค่าสูงและผู้บริโภคไม่ต้องการที่จะซือ้บ่อยๆ การสืบค้นหา
ขอ้มูลจึงมีแนวโนม้ที่จะลึกซึ่ง ครอบคลมุ และมาจากหลากหลายแหล่งขอ้มูล มากกว่าสินคา้หรือ
บริการที่ผูบ้ริโภคซือ้อยู่เป็นประจ าในชีวิตประจ าวนั แหล่งขอ้มูลที่ช่วยในการตัดสินใจ เช่น แหล่ง
บุคคล(Personal Search) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) 
ประสบการณ์ส่วนตัว (Experimental Search) (Engel & al, 1995) ระดับการคน้หาเริ่มต้นจาก
ระดับ “เพิ่มความสนใจ” (Heightened attention) ในขัน้นีบุ้คคลจะเปิดกวา้งมากขึน้ใหก้ับขอ้มูล
ของสินคา้หรือบริการที่เขาสนใจ ขัน้ต่อมาเป็นขัน้ “ลงมือคน้หาขอ้มลูอย่างกระตือรือรน้” (Active 
information search) เช่น การอ่านส่วนประกอบของสินคา้ การสอบถามเพื่อน การคน้หาขอ้มูล
ทางอินเตอรเ์น็ต ฯลฯ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบ้ริโภคมีขอ้มูลและ
ระบุทางเลือกที่มีอยู่ไดแ้ลว้ ขั้นต่อมาคือการประเมินทางเลือก หลังจากที่ได้ตราสินค้าที่จะเป็น
ทางเลือกทัง้หมดแลว้จึงท าการประเมินทางเลือก โดยการประเมินนีจ้ะสลบัซบัซอ้นเพียงใดขึน้อยู่
กับ 1) ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 2) ความส าคัญของสินคา้หรือบริการที่ตอ้งพิจารณา 3) มูลค่า
ความเสียหายที่จะเกิดขึน้หากตดัสินใจพลาด 4) ความซบัซอ้นของทางเลือกที่จะประเมิน 5) ความ
เรง่ด่วนที่จะตอ้งตดัสินใจ ซึ่งผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกจากคณุลกัษณะหรือประโยชนข์องสินคา้
และทัศนคติที่มีต่อสินคา้นัน้ๆ โดยมีวิธีการประเมินทางเลือกคือ การเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกับ
คณุสมบติัของสินคา้แต่ละแบรนด ์การก าหนดระดบัขัน้ต ่าของคณุสมบติัที่สามารถยอมรบัไดแ้ละ
เลือกทางเลือกแรกที่ตรงตามมาตรฐานขัน้ตน้ ถา้มียี่หอ้ใดยี่หอ้หนึ่งมีคณุสมบติัไม่ตรงตามเกณฑ์
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ขัน้ต ่าก็จะไม่น าแบรนดน์ั้นเขา้พิจารณา หรืออีกวิธีคือการก าหนดเกณฑข์ั้นต ่าเฉพาะคุณสมบัติ
หลกัที่ส  าคัญของสินคา้ (Dominant attributes) ส่วนคุณสมบติัที่เหลือไม่ไดน้ ามาเป็นส่วนส าคัญ
ในการพิจารณา การตัดทางเลือกจากหลากหลายตรายี่หอ้ใหเ้หลือเพียงตรายี่หอ้เดียว ทัง้นีส้รุป
แนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินทางเลือกที่จะช่วยให้ตัดสินใจได้ง่ายขึน้ ดังต่อไปนี ้
คุณสมบัติ (Attributes) และคุณประโยชน์ของสินค้า(Benefit), ระดับความส าคัญ (Degree of 
Importance), ความ เชื่ อ ถือ ต่อตราสินค้า (Brand Beliefs), ความพอใจ  (Utility Function), 
กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) (Kotler, 2000)  

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ในขั้นตอนก่อนหน้านีผู้ ้บริโภคได้ท า
การประเมินและจัดล าดับแบรนดส์ินคา้และรูปแบบการซือ้แลว้ ซึ่งโดยทั่วไปผูบ้ริโภคจะตัดสินใจ
ซือ้สินคา้จากแบรนดท์ี่ชื่นชอบมากที่สดุ แต่อย่างไรก็ตามมักจะมี 2 ปัจจยันีเ้กิดขึน้ในระหว่างการ
ตัง้ใจซือ้และการตัดสินใจซือ้ คือ 1) ทัศนคติของผูอ่ื้น เช่น ถา้มีใครคนใดคนหนึ่งที่มีความส าคัญ
กบัคุณว่าคุรควรซือ้รถยนตท์ี่ราคาต ่าที่สดุ แนวโนม้ของคณุในการที่จะซือ้รถยนตท์ี่มีราคาแพงจะ
ลดลง 2) ปัจจัยจากสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคิด ความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภคส่วนใหญ่มาจาก
พื ้นฐานของราคาเป็นไปตามที่คาดหวัง หรือใช้ประโยชน์ได้ดีตามที่คาดหวัง อย่างไรก็ตาม
เหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดก็สามารถเปลี่ยนความตัง้ใจในการซือ้ได ้เช่น สภาพเศรษฐกิจที่เลวรา้ยลง 
แบรนดค์ู่แข่งลดราคาสินคา้ซึ่งอาจท าใหผู้บ้รโิภคเปลี่ยนใจ หรือเพื่อนมาพดูใหฟั้งถึงความผิดหวงัที่
มีต่อสิน้คา้ที่เราก าลงัจะซือ้ ซึ่งสถานการณข์า้งตน้อาจมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ คือ การยงัคง
มุ่งมั่นที่จะซือ้ การยกเลิกการซือ้ การตัดสินใจเลื่อนการซือ้ออกไป การตดัสินใจที่จะเปลี่ยนสินคา้
หรือบรกิารดว้ยการไปซือ้แบรนดอ่ื์นแทน 

5. พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post purchase Behavior) กระบวนการตัดสินใจซ้อ
ไม่ได้ยุติเพียงแค่ขั้นตอนการตัดสินใจซื ้อสินค้าแต่เพียงเท่านั้น แต่พฤติกรรมหลังการซื ้อก็มี
ความส าคัญ โดยในขั้นตอนนีผู้บ้ริโภคจะท าการวิเคราะหต่์อว่าการตัดสินใจซือ้นีดี้หรือไม่ดี ซึ่ง
ค าตอบจะมาจากความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหลงัของผูบ้รโิภคกบัการรบัรูถ้ึงประสิทธิภาพของ
สินคา้ ในกรณีที่หนึ่งหากสินคา้นัน้ไม่เป็นไปตามที่คาดหวงัผูบ้รโิภคจะรูส้กึผิดหวงั ในกรณีที่สองถา้
หากเป็นไปตามที่คาดหวังลูกค้าจะรูส้ึกพึงพอใจ และกรณีที่สามหากสินค้าดีเกินกว่าที่ลูกค้า
คาดหวงัไวจ้ะรูส้ึกยินดีและมีความสขุ ซึ่งหากผลออกมาเป็นอย่างกรณีที่สองและกรณีที่สาม ลกูคา้
จะจดจ าขอ้มลูไวส้  าหรบัการตดัสินใจซือ้ในครัง้ต่อไปว่าสินคา้จากแบรนดน์ีท้  าใหเ้ขาพึงพอใจและมี
ความยินดี ท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ได ้หรืออาจมีการแนะน าไปใหล้กูคา้รายใหม่ ในทางตรงกนัขา้มหาก
ไม่เกิดความไม่พึงพอใจก็อาจท าใหผู้บ้ริโภคหลีกเลี่ยงที่จะซือ้สินคา้จากแบรนดน์ัน้อีกในครัง้ต่อไป 
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และอาจบอกเลา้ความไม่ประทบัใจต่อไปยังลกูคา้รายอ่ืนได ้ซึ่งอาจท าใหล้กูคา้คนอ่ืนตดัสินใจซือ้
นอ้ยลง ก่อใหเ้กิดความเสียหายต่อแบรนดส์ินคา้ไดเ้ป็นล าดบัต่อเนื่อง 

ประเภทของการตดัสินใจซือ้ 
ในการพิจารณาถึงประเภทของการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคนั้น (Hawkins & 

Mothersbaught, 2013) ได้แบ่งการตัดสินใจซือ้ออกเป็น 3 ประเภทตามระดับของเก่ียวพันที่
ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ คือ การตดัสินใจในระดบัธรรมดา (Nominal decision making) การตัดสินใจ
แบบจ ากดั (Limited decision making) การตดัสินใจแบบซบัซอ้น (Extended decision making) 
ซึ่งการตัดสินทั้งสามแบบเป็นการตัดสินใจที่มีความเก่ียวขอ้งกับระดับความเก่ียวพันในการซือ้ 
(Purchase involvement) กล่าวคือ ในการตดัสินใจซือ้แต่ละครัง้ ผูบ้ริโภคจะถูกกระตุน้ใหม้ีความ
ใส่ใจ สนใจ ต่อกระบวนการซือ้ที่แตกต่างกนั (Mitchell, 1979; Otker & Keitz, 1990, Hawkins et 
al., 2001 อา้งถึงใน (อรรค อินทรป์ระสิทธิ์, 2559) ซึ่งกระบวนกาการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคจะ
เปลี่ยนแปลงไปตามระดบัของความเก่ียวพนัในการซือ้ที่เพิ่มขึน้ 

1. การตัดสินใจในระดับธรรมดา (Nominal decision making) การตัดสินใจใน
ระดับธรรมดา ซึ่งเป็นการตัดสินใจที่ผูบ้ริโภคมีระดับความเก่ียวพนักบัสินคา้ค่อนขา้งต ่า ผูบ้ริโภค
จะตดัสินใจซือ้จนเป็นนิสยั (Habitual decision making) กล่าวคือ เมื่อผูบ้รโิภคตระหนกัถึงปัญหา
แลว้ ผูบ้ริโภคจะเริ่มแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มลูในหน่วยความจ าระยะยาวของตนเอง (Long-
term memory) ซึ่งโดยปกติผูบ้ริโภคจะเก็บขอ้มูลตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคชื่นชอบไวใ้นหน่วยความจ า 
หลงัจากนัน้ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซือ้สินคา้ทันที โดยไม่ตอ้งประเมินทางเลือก แต่ทัง้นีผู้บ้ริโภคอาจ
ประเมินทางเลือกตราสินค้าใหม่ถ้าตราสินค้าที่ตัดสินใจซือ้นั้น สรา้งความไม่พึงพอใจให้กับ
ผูบ้รโิภค ดงันัน้รูปแบบการตดัสินใจในระดบัธรรมดา จึงมกัเกิดขึน้ในสถานการณท์ี่ผูบ้ริโภคมีระดบั
ความเก่ียวกันกับการซือ้นั้น ๆ ค่อนข้างต ่าการตัดสินใจในระดับธรรมดา (Nominal decision 
making) สามารถแบ่งกระบวนการตัดสินใจซือ้ออกเป็น 2 ลกัษณะคือ การตัดสินใจซือ้ที่เกิดจาก
ความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty decisions) และการตดัสินใจซือ้ที่เกิดจากการซือ้ซ  า้
จ น เป็ น นิ สั ย  (Repeat purchase decision) (Hawkins & Mothersbaught, 2013) โด ย ก า ร
ตัดสินใจในระดับธรรมดาทั้งสองแบบ มีความแตกต่างกัน กล่าวคือ การตัดสินใจซือ้ที่เกิดจาก
ความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้นัน้เป็นผลมาจากความพึงพอใจที่ผูบ้รโิภคไดร้บัจากการบรโิภคสินคา้
ในอดีต ซึ่งความพึงพอใจดังกล่าว จะสั่งสมอยู่ในความนึกคิดของผูบ้ริโภค จนกลายเป็นความ
ผูกพัน (Commitment) ที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ และจะเลือกตราสินคา้นัน้ ๆ อีกในการตดัสินใจ
ซือ้ครัง้ต่อไป ขณะที่การตดัสินใจที่เกิดจากการซือ้ซ  า้จนเป็นนิสยั จะเป็นการตดัสินใจซือ้ที่ไม่ไดเ้กิด
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จากความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า แต่เป็นการตัดสินใจซือ้ซ  ้า ที่ เรียกกันว่าเป็นความภักดีแบบ
จอมปลอม (Spurious loyalty) เนื่องจากผูบ้ริโภคไดป้ระเมินตราสินคา้ แลว้พบว่า ตราสินคา้เดิม
ยงัสามารถสรา้งความพึงพอใจไดต้ามความตอ้งการขัน้ต ่าที่ผูบ้ริโภคตัง้ไว ้หรืออาจเป็นเพราะว่า
ผูบ้ริโภคอาจต้องเสียเวลา และเกิดความไม่คุม้ค่าส าหรบัการเสาะแสวงหาขอ้มูลเพื่อเลื อกตรา
สินคา้ใหม่ (Hawkins & Mothersbaught, 2013) (Henry, 1998) 

2. การตัดสินใจแบบจ ากัด (Limited decision making)การตัดสินใจแบบจ ากัด 
มักเป็นการตัดสินใจซือ้ที่ผูบ้ริโภคมีระดับความเก่ียวพันกับการซือ้ค่อนขา้งต ่า เช่นเดียวกับการ
ตัดสินใจซือ้แบบธรรมดา (Hoyer, 1984), (Hawkins & Mothersbaught, 2013)แต่ผูบ้ริโภคอาจ
เปลี่ยนการตดัสินใจแบบธรรมดา เป็นการตดัสินใจแบบจ ากดัได ้เมื่อมีการแนะน าสินคา้ใหม่ออกสู่
ตลาด มีการเปลี่ยนแปลงบางอย่างในตราสินคา้ที่จ  าหน่ายอยู่เดิมในตลาดหรือผูบ้ริโภคมีความ
ต้องการที่หลากหลายขึน้ การตัดสินใจแบบจ ากัด (Limited decision making)นั้น หลังจากที่
ผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาแลว้ ผูบ้ริโภคจะเริ่มแสวงหาขอ้มลูทัง้จากภายใน และภายนอก แต่
การแสวงหาขอ้มูลจากภายนอกจะเป็นแสวงหาอย่างจ ากัด รวมทัง้จะมีการประเมินผลทางเลือก
ก่อนตัดสินใจซือ้ด้วยการพิจารณาคุณลักษณะของสินค้าประกอบการตัดสินใจเพียงเล็กน้อย
เท่านัน้ และมีการประเมินผลหลงัการซือ้อย่างจ ากัดเช่นกัน ดงันัน้การตดัสินใจแบบจ ากดั  จึงเป็น
การตดัสินใจที่มีความเก่ียวขอ้งกบักระบวนการสรา้งความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive process) แต่
กระบวนการเรียนรูด้ังกล่าว มีลักษณะเป็นแบบไม่ต่ืนตัว (Passive learning) คือ ผูบ้ริโภคจะรอ
คอยข่าวสาร มากกว่าจะเป็นการเรียนรูแ้บบกระตือรือรน้ที่จะหาข่าวสารด้วยตนเอง (Active 
learning)โดยผูบ้ริโภคจะมีการแสวงหาขอ้มูล และประเมินทางเลือกตราสินคา้ค่อยขา้งนอ้ยมาก  
(Henry, 1998) อย่างไรก็ตาม สาเหตุส  าคญัที่ท าใหเ้กิดรูปแบบของการตัดสินใจแบบจ ากดันั้นคือ 
ความตอ้งการแสวงหาความหลากหลายของผูบ้ริโภค (Variety seeking) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคอาจ
รูส้ึกเบื่อหน่ายตราสินคา้เดิมที่ใชอ้ยู่ จึงท าใหต้อ้งการเสาะแสวงหาสินคา้ใหม่ ๆ มาเป็นทางเลือก
ทดแทน ซึ่งผลก็คือ การเปลี่ยนแปลงการตดัสินใจดงักลา่ว ไม่ไดเ้ป็นผลมาจากความไม่พงึพอใจต่อ
ตราสินคา้ แต่เป็นผลมาจากความเบื่อหน่าย และตอ้งการความแปลกใหม่นั่นเอง 

3. การตดัสินใจซือ้แบบซบัซอ้น (Extended decision making)การตดัสินใจแบบ
ซบัซอ้นนัน้ เป็นกระบวนการที่เก่ียวขอ้งกบัการเรียนรู ้(Cognitive learning) กล่าวคือผูบ้ริโภคจะมี
กระบวนการตัดสินใจครบทุกขั้นตอนตั้งแต่การเรียนรู ้การประเมินทางเลือก จนเกิดพฤติกรรม 
(Henry, 1998) ผูบ้ริโภคจะพิจารณาคณุลกัษณะของตราสินคา้อย่างละเอียด แสวงหาขอ้มลูจาก
แหล่งขอ้มลูทัง้ภายในและภายนอก มีการประเมินทางเลือกจากหลายคุณลกัษณะของตราสินคา้ 
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และจากหลายตราสินคา้ก่อนที่จะตัดสินใจซือ้สินคา้ รวมทัง้จะมีการประเมินผลหลงัการซือ้สินคา้
อย่างซบัซอ้นอีกดว้ยการตดัสินใจแบบซบัซอ้น เป็นการตดัสินใจซือ้ที่ผูบ้รโิภคมีระดบัความเก่ียวพนั
กบัสินคา้สงู กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจแบบซบัซอ้นเมื่อผลิตภณัฑม์ีราคาสงู เมื่อผูบ้ริโภค
พิจารณาประเมิน น่าจะมีความเสี่ยงดา้นประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์หรือสินคา้ ผลิตภัณฑ์ที่มี
ความสลบัซบัซอ้นและยากต่อการใชง้าน และผลิตภัณฑม์ีความเก่ียวขอ้งกับภาพลกัษณ์ของตัว
ผูบ้ริโภค โดยนอกจาก จะมีความเก่ียวพันกับลกัษณะของสินคา้แลว้ การตัดสินใจในลักษณะนี ้
ผูบ้ริโภคยังจ าเป็นตอ้งมีเวลาและขอ้มูลในการประเมินทางเลือกตราสินคา้ส าหรบัการตัดสินใจที่
เพียงพออีกดว้ย (Henry, 1998) 

ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 
การท าความเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ เป็นเรื่องที่มีความ

จ าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคแต่ละครัง้ จะมีตัวแปรที่เขา้มาเก่ียวขอ้ง
กบัการตดัสินใจของผูบ้รโิภคเป็นจ านวนมาก ซึ่งสามารถจดักลุ่มได ้4 กลุ่มคือ 1. ตวักระตุน้หรือสิ่ง
เร้าทางการตลาด (Marketing stimuli) 2. ปัจจัยด้านความแตกต่างของบุคคล ( Individual 
differences) 3. ปัจจัยที่มีอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม (Environmental influences) และ 4. ปัจจัย
ดา้นกระบวนการทางจิตวิทยา (Physiological processes) (Engel, Blackwell & Miniard, 1995; 
Kotler, 2000) โดยปัจจัยด้านตัวกระตุ้นหรือสิ่งเรา้ทางตลาด และปัจจัยที่มาจากอิทธิพลจาก
สิ่งแวดลอ้ม ถือเป็นปัจจยัภายนอกตัวบุคคล และปัจจัยดา้นความแตกต่างของบุคคล และปัจจัย
ดา้นกระบวนการทางจิตวิทยา ถือเป็นปัจจัยภายในตัวบุคคลซึ่งในการศึกษาครัง้นีจ้ะเนน้ในส่วน
ของการศกึษาดา้นปัจจยัภายในตวับุคคล คือในสว่นของการรบัรูใ้นเรื่องของบคุลิกภาพเป็นหลกั  

ปัจจัยดา้นตัวกระตุน้หรือสิ่งเรา้ทางการตลาด(Marketing stimulate) นัน้ Kotler 
(2000) อธิบายว่าเกิดจากองคป์ระกอบของส่วนผสมทางการตลาด ซึ่งไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) โดย
ส่วนผสมทางการตลาดแต่ละตัวจะส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อในขั้นต่าง ๆ 
ยกตัวอย่างเช่น รถยนต์ที่มีรูปทรงสวยงามและมีสมรรถนะเครื่องยนต์ที่ ดี อาจท าให้ผู ้บริโภค
ประเมินถึงคณุประโยชนท์ี่ไดร้บั และตดัสินใจซือ้ หรือการสง่เสรมิการขาย ก็สามารถเป็นตวักระตุน้
ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างดีเช่นกนั เนื่องจากการสง่เสรมิการขาย อาจ
สามารถช่วยเตือนให้ผู้บริโภคระลึกถึงความต้องการสินค้า ณ จุดขาย หรืออาจท าให้ผู ้บริโภค
เปลี่ยนแปลงการตดัสินใจเพื่อเลือกตราสินคา้ที่การสง่เสรมิการขายแทนตราสินคา้ที่คิดไว ้
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ปัจจัยด้านความแตกต่างของบุคคล (Individual differences) นั้น Engel and 
others, (1995) ไดอ้ธิบายว่า เป็นปัจจยัภายในตวับุคคล ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซึ่ง
สามารถสะทอ้นไดจ้ากปัจจัยดา้นทรพัยากรของผูบ้ริโภค (Consumer resource) โดยทรพัยากร
ดงักล่าว ไดแ้ก่ ทรพัยากรดา้นเวลา ทรพัยากรทางการเงิน และทรพัยากรในดา้นของการรบัรูข้อ้มลู 
และความสามารถในดา้นการประมวลผล ซึ่งในผูบ้ริโภคแต่ละคน จะมีขอ้จ ากดัในทรพัยากรแต่ละ
ดา้นที่แตกต่างกัน สะท้อนได้จากปัจจัยด้านความรูข้องผู้บริโภค (Knowledge) ซึ่งเป็นขอ้มูลที่
เก่ียวกับสินคา้ และบริการในเรื่องต่าง ๆ ที่สะสมอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค สะทอ้นไดจ้าก
ปัจจัยด้านทัศนคติ (Attitude) ซึ่งทัศนคติของผู้บริโภค จะมีอิทธิพลต่อการเลือกตราสินค้าเป็น
อย่างมาก เนื่องจากเมื่อผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแลว้ การเปลี่ยนทศันคติจะเป็นเรื่องยาก
เพราะทัศนคติเป็นสิ่งที่สะทอ้ นจากการประเมินทางเลือกทั้งหมดของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค
สามารถมีทัศนคติเชิงบวกหรือลบต่อตราสินค้าก็ได้ สะท้อนได้จากปัจจัยด้านแรงจูงใจ 
(Motivation) ซึ่งเป็นส่วนผลกัดันใหเ้กิดการตัดสินใจ หรือกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยผูบ้ริโภคแต่ละ
คน จะมีแรงจูงใจที่ผลกัดนัใหเ้กิดการตดัสินในแต่ละสถานการณท์ี่แตกต่างกนั และสะทอ้นไดจ้าก
ปัจจัยดา้นบุคลิกภาพ ค่านิยม และวิถีการด าเนินชีวิต (Personality, values, lifestyle) โดยความ
แตกต่างในดา้นลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค (Traits) ค่านิยม ความเชื่อ ตลอดจน
วิถีการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคนัน้ จะสะทอ้นถึงรูปแบบพฤติกรรมที่แตกต่างกนั ซึ่งนกัการตลาด
สามารถน ารูปแบบดงักล่าว มาใชเ้ป็นแนวทางในการแบ่งกลุ่มเป้าหมายใหเ้หมาะสมกบัในแต่ละ
ส่วนของตลาดได ้(พรทิพย ์เลือดจีน, 2544) นอกจากนี ้ในมุมของ (Kotler, 2000) พบว่า ปัจจัย
ดา้นความแตกต่างของบุคคลนัน้ยังสามารถสะทอ้นออกมาไดจ้ากปัจจยัดา้นอายุ และวงจรชีวิต
ของผูบ้ริโภค (Age and stage in the life cycle) ซึ่งจะเห็นไดว้่า ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ 
และการบริโภคที่แตกต่างกันไปในแต่ละช่วงอายุ โดยผูบ้ริโภคที่อยู่ในวยัเด็ก จะมี ความตอ้งการ
อาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการสูงเพื่อน าไปใช้พัฒนาร่างกายให้เจริญเติบโต ในขณะที่เมื่อ
ผูบ้ริโภคเขา้สู่วยัผูใ้หญ่ ปริมาณอาหารที่ตอ้งการจะลดลง รวมทัง้มีความตอ้งการอาหารที่ควบคุม
น า้หนกัมากขึน้ เป็นตน้ และสามารถสะทอ้นไดจ้าก 

ปัจจัยดา้นอาชีพ (Occupation) เช่นผูบ้ริโภคที่มีอาชีพใชแ้รงงาน (Blue collar) 
จะมีความตอ้งการเครื่องแต่งกาย อย่างเสือ้ผา้และรองเทา้ ที่แตกต่างจากพนักงานบริษัททั่วไป 
(White collar) ซึ่งความแตกต่างในดา้นอาชีพของผู้บริโภคนั้น นักการตลาดมักน ามาใชใ้นการ
แบ่งกลุม่เปา้หมายของสินคา้ใหม้ีความชดัเจนยิ่งขึน้ (พรทิพย ์เลือดจีน, 2544) 
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ปัจจัยด้านอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม (Environmental influences) Engel and 
others (1995) ได้แบ่งปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคออกเป็น 1. ปัจจัยทางด้าน
วฒันธรรม (Culture) โดยวฒันธรรมจะมีความแตกต่างกนัไปในแต่ละเชือ้ชาติ แต่ละสงัคม และจะ
มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความนึกคิด ตลอดจนพฤติกรรมผูบ้ริโภคตั้งแต่เกิดจนตาย 2. ปัจจัยด้าน
ระดับชั้นทางสงัคม (Social class) ซึ่งผูบ้ริโภคที่อยู่ในระดับชั้นทางสงัคมเดียวกัน จะมีความคิด 
ความเชื่อ ค่านิยม ที่คลา้ยคลึงกัน 3. ปัจจัยที่เกิดจากอิทธิพลของบุคคล (Personal Influences) 
จะสงัเกตเห็นไดจ้ากผูบ้ริโภคมกัชอบขอความคิดเห็นจากคนใกลช้ิด หรือสงัเกตบุคคลอ่ืนที่อยู่รอบ
ขา้งตนเอง เพื่อเปรียบเทียบทางเลือกก่อนที่จะตดัสินใจซือ้สินคา้ตราใดตราสินคา้หนึ่ง 4. ปัจจยัที่
เกิดจากอิทธิพลของครอบครวั(Family) เนื่องจากครอบครวัเป็นสถาบนัแรก และมีความใกลช้ิดกบั
ผู้บริโภคมากที่สุด ดังนั้น ความคิดเห็นและค าแนะน าต่าง ๆ จึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคค่อนข้างสูง และปัจจัยที่ เกิดจากสถานการณ์ (Situation) ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 4 
สถานการณ์ คือสถานการด์้านการสื่อสาร (Communication situation) สถานการณ์การซื ้อ
(Purchase situation) สถานการณก์ารใช(้Usage situation) และสถานการณใ์นการก าจดัสินคา้ที่
บริโภคหมดแลว้ (Disposition situation) โดยผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และการ
ตัดสินใจไปตราสินคา้แต่ละสถานการณ์ที่เปลี่ยนไป (พรทิพย ์เลือดจีน, 2544)นอกจากนีพ้บว่า 
ปัจจัยดา้นอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจัยที่มาจากอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 
(Reference group) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เช่น กลุ่ม
ครอบครวั เพื่อน เครือญาติ โดยกลุ่มอา้งอิงมักมีอิทธิพลและมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้
ของผูบ้ริโภค ซึ่งจากการศึกษาของ (Henry, 1998) พบว่า ค าแนะน าจากกลุ่มอา้งอิงจะกลายเป็น
คณุลกัษณะที่ส  าคญัในการตดัสินใจเลือกตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ทัง้ที่เป็นตราสินคา้ที่มีความเสี่ยง
ในการซือ้สงูอย่างเครื่องเสียง หรือความเสี่ยงในการซือ้ต ่าอย่างพิซซ่า โดยผูบ้รโิภคจะมีจ านวนตรา
สินคา้เพื่อประเมินทางเลือกลดลง หรืออาจจะเลือกตราสินคา้นัน้ ๆ ตามค าแนะน าที่ไดร้บัจากกลุ่ม
อา้งอิง 

ปัจจัยประการสุดท้าย คือ ปัจจัยกระบวนการทางจิตวิทยา (Psychological 
processes) ซึ่งเป็นปัจจัยที่เก่ียวขอ้งกับกระบวนการภายในความนึกคิดของผู้บริโภค และเป็น
กลไกส าคญัในการตดัสินใจ โดย (Engel & al, 1995) ไดแ้บ่งปัจจยัดา้นนีอ้อกเป็น 1. กระบวน การ
ประมวลผลขอ้มูลผู้บริโภค โดยผูบ้ริโภคจะเปิดรบัตัวกระตุน้หรือสิ่งเรา้ต่าง ๆ จากภายนอก หลัก
จากนั้นจะแปล และท าความเขา้ใจกับขอ้มูลข่าวสารที่ไดร้บั และเก็บรกัษาขอ้มูลเหล่านั้นไวใ้น
หน่วยความจ าเพื่อรอเรียกมาใชใ้นเวลาที่ต้องการ 2. การเรียนรู ้(Learning)โดยการเรียนรูเ้ป็น
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กระบวนการที่ เกิดจากประสบการณ์ที่สั่ งสมมาในอดีตของผู้บริโภค ซึ่งสามารถน าไปสู่การ
เปลี่ยนแปลงความรูแ้ละพฤติกรรม 3. ปัจจยัดา้นทศันคติ และการเปลี่ยนพฤติกรรม (Attitude and 
behavior change) โดยทัศนคติเป็นความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ้และท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
พฤติกรรมที่สอดคลอ้งกบัความพึงพอใจ หรือไม่พอใจสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & al, 1997) ดงันัน้
ทัศนคติ จึงมีความส าคัญต่อการตอบสนองทางสงัคมของผูบ้ริโภค และมีบทบาทต่อการก าหนด
พฤติกรรม 

แนวคิดเกี่ยวกับห้างสรรพสินค้า 
รูปแบบการด าเนินการของธุรกิจค้าปลีกแบ่งได้เป็น 2 ประเภท 1. รา้นค้าปลีก

แบบดั้งเดิม (Traditional Trade) หรือรา้นโชวห่วย เป็นรา้นที่จ  าหน่ายสินคา้ อุปโภคบริโภค ที่ยัง
คงไวซ้ึ่งลกัษณะการจ าหน่ายสินคา้และบริการรูปแบบเดิม การจดัวางสินคา้ไม่ ทันสมยั ส่วนใหญ่
เป็นรา้นหอ้งแถวที่มีพืน้ที่ไม่มาก ลูกค้าเกือบทั้งหมดอาศัยอยู่บริเวณใกลเ้คียงกับ รา้นคา้ การ
บริหารจัดการเป็นแบบครอบครวั การลงทุนน้อย ไม่มีระบบการจัดการที่ไดม้าตรฐาน  2. รา้นคา้
ปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นรา้นค้าที่มีการปรบัปรุงการจัดวางสินค้า การ ให้บริการที่
ทนัสมยั มีการจดัการที่เป็นระบบและมีมาตรฐานใชเ้ทคโนโลยีที่ทนัสมยัและลงทนุสงู เพื่อดึงดดูให้
ลกูคา้มาใชบ้ริการ รา้นคา้ปลีกส่วนใหญ่เป็นการจดัตัง้ของบริษัทร่วมทุนทัง้ไทยและ ต่างประเทศ 
ธุรกิจรา้นคา้ปลีกที่จดัอยู่ในประเภทรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่มี 7 ประเภท ไดแ้ก่ 

 

 

ภาพประกอบ 12 แสดงประเภทธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย 
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ที่มา: สมาคมค้าปลีก และสอบถามผู้ประกอบการ รวบรวมโดยธนาคารแห่ง
ประเทศไทย ปี พ.ศ.2546 

 
1. หา้งสรรพสินคา้ (Department Store) หรือเรียกสั้น ๆ ว่า หา้ง คือรา้นคา้ขาย

ปลีกขนาดใหญ่ซึ่งมีสินค้าหลากหลายประเภทแยกตามแผนก โดยไม่มีการขายผ่านตัวแทน
จ าหน่าย (ห้างเป็นผู้น าสินค้ามาขายเอง) ห้างสรรพสินค้ามักขายผลิตภัณฑ์ที่ เก่ียวกั บ
เสื ้อผ้า  เค รื่อ ง เรือน  เค รื่อ งใช้ในบ้าน  เค รื่อ งใช้ไฟฟ้ า  รวม ไปถึ งสายผลิตภัณ ฑ์ อ่ืน  ๆ 
อย่างเช่น ฮารด์แวร  ์สุขภัณฑ์ เครื่องส าอาง เครื่องเพชรพลอย  เครื่องเขียน ของเล่น อุปกรณ์
กีฬา เป็นต้น ห้างสรรพสินค้าบางแห่งอาจขายเฉพาะสินค้าลดราคา และมีพืน้ที่ช  าระเงินเป็น
ศนูยก์ลาง ซึ่งโดยทั่วไปจะอยู่บรเิวณดา้นหนา้ของหา้ง ซึ่งจะไม่มี ผกั ผลไม ้เนือ้สตัว ์หรืออาหารสด 
ขายหา้งสรรพสินคา้มักเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มของรา้นคา้ย่อยที่อยู่ภายใต้บริษัทเดียวกันกับพืน้ที่
ใกลเ้คียง ผูน้  าตลาด อาทิ Central, Robinson และ The Mall  

2. ซูปเปอรเ์ซ็นเตอร ์(Super Center) หรือไฮเปอรม์ารเ์ก็ต (Hypermarket) เป็น
รา้นคา้ปลีกขนาดใหญ่ มักตอ้งลงทุนศูนยก์ระจายสินคา้ (Distribution Center) ควบคู่ดว้ย เน้น
กลุ่มลูกคา้รายไดต้ ่าถึงปานกลาง สินคา้ที่จ  าหน่ายจึงเป็นสินคา้หลากหลายในราคาประหยัด มัก
ตัง้อยู่กลางเมืองหรือชานเมือง ผูป้ระกอบการที่ส  าคญั อาทิ Big C และ Tesco Lotus 

3. Cash & Carry รูป แบบการขายปลีกแบบต้องเป็นสมาชิกในประเทศไทย
ประเภทนีม้ีเพียงแห่งเดียว คือ แม็คโคร ผูซ้ือ้จะตอ้งมีบัตรสมาชิกหรือหากไม่มีก็ท าบัตรสมาชิก
ชั่วคราวเพื่อเขา้ไป ซือ้สินคา้ได ้ 

4. ซูเปอรม์ารเ์ก็ต (Supermarket) จ าหน่ายสินคา้อาหารและของใชป้ระจ าวนัเป็น
หลกั อาทิ เนือ้สตัว ์ผักและผลไมส้ด อาหารส าเร็จรูป และสินคา้อุปโภค บริโภค มีทัง้รา้นคา้ที่ตั้ง
เป็นอิสระ อาทิ Foodland และที่ตัง้อยู่ในหา้งสรรพสินคา้ อาทิ Topsและ Home Fresh Mart เป็น
ตน้ 

5. รา้นคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store) เป็นรา้นคา้ปลีกที่เนน้ขายสินคา้เฉพาะ
อย่างเช่นดอกไม ้รา้นเครื่องเขียน รา้นคา้วัสดุก่อสรา้ง รา้นขายปืน รา้นขายอุปกรณ์กีฬา รา้นคา้
เหล่านี ้พยายามพัฒนารูปแบบให้ทันสมัยขึน้เพื่อแข่งขันกับรา้นค้าปลีกสมัยใหม่ได้    แต่ด้วย
ขอ้จ ากดัและพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนไปซือ้สินคา้ในศนูยก์ารคา้ขนาดใหญ่     ท าใหป้รมิาณลด
นอ้ยลงไปเช่นกนั 

https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%9C%E0%B9%89%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94%E0%B9%81%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A2&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B8%AC%E0%B8%B2&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B8%AC%E0%B8%B2&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97
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6. รา้นค้าที่ เน้นประเภทของสินค้า (Category Killer) เช่น  เครื่องใช้ส  านักงาน 
วสัดุอุปกรณ์เก่ียวกับบา้นตกแต่งและสวน และเครื่องใชไ้ฟฟ้า อุปกรณ์กีฬา อาศัยความช านาญ
และความได้เปรียบในการจัดหาสินค้าเฉพาะกลุ่ม  จึงท าให้สามารถน าเสนอสินค้าได้ครบ 
ถ้วน ราคาถูกและยังมีบริการหลังการขายอีกด้วยเช่น  HomePro ร้านค้าปลีกที่ช  านาญด้าน
อุปกรณ์ แต่งบ้าน และสินคา้DIY (Do in Yourself) Power Buyรา้นคา้ปลีกสินคา้ประเภทเครื่อง 
ใชไ้ฟฟ้า Makro Office Center จ าหน่ายเฉพาะสายผลิตภณัฑอ์ปุกรณส์ านกังานรา้นคา้ประเภทนี ้
คล้าย ๆ กับประเภทที่  6 แต่เน้นราคาถูก สินค้าจะหลากหลายในประเภทของสินค้าหมวดหมู่
เดียวกนั 

7. รา้นสะดวกซือ้ (Convenience Store หรือ Minimart) เป็นรา้นค้าปลีกขนาด
เล็กที่ไดร้บัความนิยม และเขา้มาทดแทนรา้นคา้ปลีกดัง้เดิม เนื่องจากมี การจดัรา้นและการบริหาร
จัดการที่ทันสมัย จ าหน่ายสินค้าหลากหลาย และที่ตั้งร้านกระจายไปตามแหล่งชุมนุม 
ผูป้ระกอบการส าคญั ไดแ้ก่ 7-Eleven และ Family Mart เป็นตน้ พืน้ที่ขนาดเล็กที่สดุแค่ 15 ตาราง
เมตรใหญ่สดุไม่เกิน 500 ตารางเมตร  

 

บทความและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
Syagnik (Sy) Banerjee, Ruby Roy Dholakia, (2012) เพื่อตรวจสอบผลกระทบ

ที่แตกต่างของโฆษณาบนมือดว้ยเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งระหว่างผูช้ายและผูห้ญิงในสถานการณท์ี่
ท างาน ผลการวิจัยบ่งชีว้่าผู้ชายมีความอ่อนไหวต่อโฆษณาตามพื ้นที่ (LBA) มากกว่าผู้หญิง 
อย่างไรก็ตามในบทความนีผู้เ้ขียนไดแ้สดงใหเ้ห็นว่าในบางกรณีผูห้ญิงมีความชื่นชอบ LBA บนมือ
ถือมากกว่าผูช้าย เพราะทัง้ผูห้ญิงและผูช้ายมีปฏิกิรยิาขึน้อยู่กบัสถานที่และสถานการณท์ี่ประสพ 

Tim Obelink (2017) ได้ท าการศึกษาผลกระทบของการท าการตลาดผ่าน การ
บริการและการโฆษณาผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 วิธี ในทาง
ปฏิบติัในรูปแบบของการทดลองเพื่อหาวิธีที่ผูบ้รโิภคตอบสนองต่อปรากฏการณท์ี่ค่อนขา้งใหม่ใน
สถานการณ์จริงและการวิจัยทางทฤษฎีประกอบดว้ยการส ารวจเพื่อตรวจสอบ LBS และ LBA 
เพิ่มเติมโดยมีพืน้ฐานทางทฤษฎีที่สามารถอธิบายไดแ้ละ ขอ้มลูเชิงลึกเพิ่มเติมส าหรบัความส าเร็จ
หรือความล้มเหลวของการทดสอบ ค าถามหลักส าหรับการส ารวจในวิทยานิพนธ์ฉบับนี ้คือ: 
ผูบ้ริโภคจะรูส้ึกว่าการตลาดผ่านมือถือ (รวมถึง LBS และ LBA) เป็นประสบการณ์ที่ดีในการช็อป
ป้ิงหรือเห็นว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เสี่ยงและคุกคามความเป็นส่วนตัว วัตถุประสงคห์ลกั
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ของการทดลองคือเพื่อทดสอบว่า LBS และ LBA อาจมีผลดีต่อยอดขายและการเขา้ร่วมองคก์ร
มากกว่ารูปแบบดัง้เดิม ในดา้นการตลาดที่ด  าเนินการโดยองคก์ร  

เพื่อสรุปผลการทดลองและส่วนการวิจัยเชิงส ารวจของการศึกษาครัง้นีป้ระสบ
ความส าเร็จในการตอบค าถามการวิจัยหลกัของแต่ละบุคคลและการส ารวจสามารถใหเ้หตุผลที่
เป็นไปไดเ้พิ่มเติมส าหรบัความส าเรจ็ในการทดลอง 

Johan Rambrandt och Simon Thordmark (2016) ในการศึกษานี ้ได้ศึกษา
อย่างต่อเนื่องว่าการตลาดระบุต าแหน่ง จะขดัขวางความเป็นสว่นตวัของแต่ละบคุคลหรือไม่ ผูว้ิจยั
ไดท้ าการส ารวจค าถามในประเทศนิวซีแลนดว์่าขอ้มูลและขอ้เสนอพิเศษที่ส่งตรงไปยังโทรศัพท์
ของพวกเขาจะช่วยเพิ่มประสบการณก์ารช็อปป้ิงของพวกเขาเมื่อเขา้สูร่า้นคา้หรือไม่ นีแ้สดงใหเ้ห็น
ว่า กว่าครึ่งของชาวนิวซีแลนดผ์ลออกมาเป็นบวกหรืออย่างน้อยมีทัศนคติที่เป็นกลางที่จะไดร้บั
ขอ้ความ Push ส่งไปยังพวกเขา ส าหรบัค าถามเดียวกนัในสวีเดนส่วนใหญ่ยังเป็นบวกหรืออย่าง
นอ้ยก็มีทศันคติที่เป็นกลางในการรบัขอ้ความตรงดว้ย  

ผูว้ิจัยไดข้อ้สรุปจากสิ่งนีว้่าการส่งขอ้มูลใหน้ัน้ ส่วนใหญ่ไม่ไดร้บกวนความเป็น
ส่วนตัว นอกจากนีผู้ว้ิจัยยังศึกษาเมื่อผูค้นใชแ้อปพลิเคชันในกระบวนการช็อปป้ิง ค าถามในการ
ส ารวจของผู ้วิจยัเก่ียวกบัเรื่องนีแ้สดงใหเ้ห็นว่าชาวนิวซีแลนดแ์ละสวีเดนสว่นใหญ่ใชแ้อปพลิเคชนั
เพื่อค้นหา ข้อมูลก่อนที่จะซือ้สินค้า ประมาณครึ่งหนึ่งของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งในประเทศ
นิวซีแลนดแ์ละสวีเดนใชข้อ้มูลนีใ้นระหว่างกระบวนการช็อปป้ิง มีเพียงไม่ก่ีคนที่ไม่เคยใชแ้อป
พลิเคชันในกระบวน การช็อปป้ิง การศึกษาของผูว้ิจัยแสดงใหเ้ห็นว่าเป็นเรื่องปกติที่คนทั่วไปจะ
แสวงหาขอ้มลูก่อนที่จะซือ้สินคา้ ตามการส ารวจของผูว้ิจยัการส่งขอ้ความตรงจึงไม่ไดบ้กุรุกความ
เป็นสว่นตวัของบคุคลทัง้ในนิวซีแลนดแ์ละสวีเดน 

 



 
 

 

บทที ่3 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “ความตั้งใจซื ้อสินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้า ผ่าน
เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” โดยมีเนือ้หาสาระส าคัญในการ
ด าเนินการตามล าดบั ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้จะเป็นผูซ้ือ้สินคา้และใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้
ชั้นน าในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้แก่ สยามดิสคัฟเวอรี่ (Siam Discovery), เดอะมอลล ์(The 
Mall Group), เซ็นทรัล (Central Department Store) โดยใช้บริการระบุต าแหน่ง (Location-
Based Services: LBS) จากแอพลิเคชั่น ของแต่ละหา้งสรรพสินคา้ที่ใหบ้รกิาร 

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
ในการก าหนดขนาดตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้จากขอ้ตกลงเบือ้งตน้เงื่อนไขในการ

ใช้สถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง (Structure Equation Modeling---SEM) การก าหนด
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการวิเคราะหโ์มเดลเชิงสาเหตไุม่มีกฏตายตวัและสามารถอาศยัไดห้ลาย
เกณฑ์ประกอบ การพิจารณา (Hair & al, 1998) โดย Hair, Babin, and Anderson (2010) 
แนะน าขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ เหมาะสมไว้ที่ระดับ 200-300 ตัวอย่าง สอดคล้องกับ Kline 
(2011) กลา่วว่า ตวัแบบสมการโครงสรา้งเป็นเทคนิคที่ตอ้งใชจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ โดย
ควรก าหนดใหม้ีขนาด 200 ตวัอย่างขึน้ไป 
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วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ 500 คน โดยที่ผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตวัอย่าง

โดยใชว้ิธีสุ่มแบบชัน้ภูมิ (stratified random sampling) (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2555) เป็นการสุ่ม
ตวัอย่างประชากรโดยแบ่งประชากรออกเป็นล าดบัชัน้ต่างๆ แบบลดหลั่น เช่น ภาค จงัหวดั อ าเภอ 
ต าบล หมู่บา้น เป็นตน้ โดยท าการสุ่มประชากรจากหน่วยหรือล าดบัชัน้ที่ใหญ่ก่อน จากหน่วยที่สุ่ม
ไดก้็ท าการสุม่หน่วยท่ีมีล  าดบัใหญ่รองลงไปทีละชัน้ๆ จนถึงกลุม่ตวัอย่างในชัน้ที่ตอ้งการสุ่ม แบบนี ้
จึงมีลกัษณะการกระจายเป็นรา่งแหที่ขยายออกไปเรื่อยๆ จนถึงหน่วยที่ตอ้งการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ถา้ใชก้ารสุม่ 2 ครัง้ก็เรียก Two-stage sampling ถา้ 3 ครัง้ ก็เป็น Three-stage sampling เป็นตน้ 
โดยแบ่งเป็นล าดบัขัน้ตอนดงันี ้

ขัน้ที่ 1 การเลือกตัวอย่างแบบง่าย (simple random sampling) จับฉลากเลือก
เขตที่จ  าท าการศึกษา โดยพิจารณาจากจ านวนเขตทั้งหมด 50 เขต ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มการ
ปกครอง ใชอ้ัตราส่วนประมาณ 5:1 จะท าใหไ้ดท้ัง้หมด 10 เขต ดังนี ้(1) กลุ่มเขตชัน้ในมีทัง้หมด 
21 เขตจึงสามารถเลือกได ้4 เขต (2) กลุ่มเขตชัน้กลางมีทัง้หมด 18 เขตจึงสามารถเลือกได ้4 เขต
และ (3) กลุ่ม เขตชั้นนอกมีทั้งหมด 11 เขต จึงสามารถเลือกได้ 2 เขต ดังนี ้ (ศูนย์ข้อมูล
กรุงเทพมหานคร, 2559) 
 

 

ภาพประกอบ 13 แสดงเขตแต่ละเขตในกรุงเทพมหานคร 
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ขัน้ที่ 2 ใชว้ิธีการเลือกตวัอย่างในแต่ละระดบัชัน้อย่างเป็นสดัส่วน (proportional 
stratified random sampling) ผูว้ิจัยไดก้ าหนดสดัส่วนจ านวนตัวอย่างใหส้มัพันธ์กับสดัส่วนของ
ประชากร จากกลุม่การปกครองที่ไดม้าทัง้หมด 3 กลุ่มการปกครอง ในแต่ละกลุ่มการปกครองโดย
จับฉลากเลือกเขต และเนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขตการ
ปกครอง ผูว้ิจยัจึงไดแ้บ่งเฉลี่ยเท่าๆกนัได ้เขตละ 50 ตวัอย่างดงันี ้

• สยามดิสคัฟเวอรี่ (Siam Discovery) เขตปทุมวัน 

• เดอะมอลล์ (The Mall) 
o ท่าพระ เขตธนบุรี 
o บางแค เขตภาษีเจริญ 
o บางกะปิ เขตบางกะปิ 

• เซ็นทรัล ( Central)  
o เฟสติเวลล์ เขตลาดพร้าว 
o ลาดพร้าว เขตจตุจักร 
o รามอินทรา เขตบางเขน 
o เซ็นทรัลเวิลด์ เขตปทุมวัน 
o พระราม 3 เขตยานนาวา 
o พระราม 2 เขตบางขุนเทียน 

 

ขัน้ที่ 3 ใชว้ิธีการเลือกแบบตามสะดวก (convenience sampling)  ในการเลือก
สถานที่ใดสถานที่หนึ่งในเขตตวัอย่างเพื่อจดัเก็บตัวอย่าง ผูว้ิจยัไดท้ าการเลือกเก็บตวัอย่างขอ้มูล 
ได้แก่ สยามดิสคัฟเวอรี่ (Siam Discovery), เดอะมอลล์ (The Mall Group), เซ็นทรัล (Central 
Department Store) โดยสถานที่ที่เลือกนัน้ตอ้งมีการติดตัง้ระบบระบุต าแหน่ง (Location-Based 
Service) 

ขัน้ที่ 4 ใชว้ิธีการเลือกสุ่มแบบวิจารณญาณ (judgement sampling) เพื่อเลือก
กลุ่มเปา้หมายกลา่วคือ ผูต้อบแบบสอบถามจะถกูสอบถามก่อนว่าเคยใช ้หรือเปิดใชแ้อปพลิเคชนั
ของห้างสรรพสินค้า ประกอบด้วย สยามดิสคัฟเวอรี่ (Siam Discovery), โลตัส (Lotus), เดอะ
มอลล์ (The Mall Group), เซ็นทรัล (Central Department Store) ก่อนจะให้ท าแบบสอบถาม 
เพื่อใหไ้ดค้วามคิดเห็นจากกลุม่ผูบ้รโภคที่มีความตัง้ใจซือ้และใชบ้รกิารจากเทคโนโลยีระบเุท่านัน้ 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เค รื่ อ งมื อที่ ใช้ ใน ก าร เก็ บ รวบ รวม ข้อมู ล ใน ค รั้งนี ้ คื อ  แบบ สอบถาม 

(questionnaire) ที่ผูว้ิจยัสรา้งขึน้โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัต่อไปนี ้
ตอนที่ 1 ศึกษาคน้ควา้ขอ้มลูจากแนวคิดทฤษฏี เอกสาร และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม เป็น 4 สว่น ไดแ้ก่  
สว่นที่ 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยซือ้สินค้าและใช้
บริการผ่านแอปพลิเคชนัของหา้งสรรพสินคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ภายในระยะเวลา 1 ปี โดย
ใหผู้ต้อบเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ไดแ้ก่ 

สยามดิสคฟัเวอรี่, เดอะมอลล,์ เซนทรลั, อ่ืนๆ 
สว่นที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์

เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน ของผู้
ซือ้สินคา้และใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้ ซึ่งมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close ended 
Question) แบบค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices) โดยใหผู้ต้อบเลือกตอบเพียงขอ้เดียวมี
จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 

ขอ้ที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ใหเ้ลือกดงันี ้

1.1) ชาย 
1.2) หญิง 

ขอ้ที่ 2 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดย
ก าหนดช่วง อาย ุ(มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542: 110) โดยแสดงช่วงอายขุองกลุม่ 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ− ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

ข้อมูลรายงานผลส ารวจภาวการณ์ท างานของประชากร พ.ศ.2550 ของ
ส านกังานสถิติแห่งชาติ ไดใ้ชเ้กณฑก์ารส ารวจผูท้ี่มีงานท าตัง้แต่ 15-65 ปี ดงันัน้ การวิจยัครัง้นีจ้ึง
ไดใ้ชช้่วงอายดุงักลา่วเป็นเกณฑใ์นการท า โดบแบ่งช่วงอายอุอกเป็น 5 ช่วงดงันี ้
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ช่วงอาย ุ = 
65−15

5
 

= 10 

แสดงการแบ่งช่วงอายทุี่ใชใ้นแบบสอบถามดงันี ้
2.1) 15-24 ปี 
2.2) 25-34 ปี 
2.3) 35-44 ปี 
2.4) 45-54 ปี 
2.5) 55-64 ปี 

ขอ้ที่ 3 สถานภาพการสมรส เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) ใหเ้ลือกดงันี ้

3.1) โสด 
3.2) สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
3.3) อ่ืนๆ 

ขอ้ที่ 4 ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวัดขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
Scale) ใหเ้ลือกดงันี ้

4.1) ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
4.2) ปรญิญาตร ี
4.3) สงูกว่าปรญิญาตรี 

ขอ้ที่ 5 อาชีพ เป็นระดับการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) 
ใหเ้ลือกดงันี ้

5.1) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
5.2) พนกังานบรษิัทเอกชน 
5.3) ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ 
5.4) พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณอาย ุ
5.5) อ่ืนๆ 
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ข้อที่  6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ใหเ้ลือกดงันี ้

6.1) 9,000-15,000 บาท 
6.2) 15,001 – 21,000 บาท     
6.3) 21,001 – 27,000 บาท         
6.4) 27,001 – 33,000 บาท 
6.5) 33,001 – 39,000 บาท 
6.6) 39,001 บาทขึน้ไป 
 

ส่วนที่ 3 การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและความง่ายในการใชง้านจากเทคโนโลยี
ระบตุ าแหน่ง 

การรับรู ้ถึงประโยชน์ที่ ได้รับและการรับรู ้ความง่ายในการใช้งานจาก
เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง และความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง เป็นค าถามแสดงระดับ
ความคิดเห็น ใชร้ะดบัการวดัแบบอนัตรภาคชัน้ ( Interval Scale) โดยแต่ละค าถามจะมีค าตอบให้
เลือกตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบั โดยก าหนดค่าน า้หนกัของการประเมิน ดงันี ้

 
ระดบัคะแนน    ระดบัความคิดเห็น 

5     เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

4          เห็นดว้ย 

3           เฉยๆ 

2        ไม่เห็นดว้ย 

1    ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผล ค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และ ปรญิ ลกัษิตานนท ์และ ศภุร เสรีรตัน,์ 2552) 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ− ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

 

= 
5−1

5
 

 
= 0.80 

ระดบัการใหค้ะแนนเฉลี่ยในแต่ละขัน้มีดงันี ้
คะแนนเฉลี่ย      หมายถึง 
4.21 – 5.00  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัดี 
2.61 – 3.40  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัไม่ดี 
1.00 – 1.80  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัไม่ดีอย่างมาก 
 
สว่นที่ 4 ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 

ความตั้งใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง เป็นค าถามแสดงระดับความ
คิดเห็น ใชร้ะดบัการวดัแบบอนัตรภาคชัน้ ( Interval Scale) โดยแต่ละค าถามจะมีค าตอบใหเ้ลือก
ตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบั โดยก าหนดค่าน า้หนกัของการประเมิน ดงันี ้

 
ระดบัคะแนน    ระดบัความคิดเห็น 

5     เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

4          เห็นดว้ย 

3           เฉยๆ 
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2        ไม่เห็นดว้ย 

1    ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผล ค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และ ปรญิ ลกัษิตานนท ์และ ศภุร เสรีรตัน,์ 2552) 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ− ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

 

= 
5−1

5
 

 
= 0.80 

ระดบัการใหค้ะแนนเฉลี่ยในแต่ละขัน้มีดงันี ้
คะแนนเฉลี่ย      หมายถึง 
4.21 – 5.00  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัดี 
2.61 – 3.40  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัไม่ดี 
1.00 – 1.80  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 
ใชง้านในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

สว่นที่ 5 ความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ 
ความตั้งใจซือ้จากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งในห้างสรรพสินค้า เป็น

ค าถามแสดงระดับความคิดเห็น ใชร้ะดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) โดยแต่ละ
ค าถามจะมีค าตอบให้เลือกตามล าดับความคิดเห็น 5 ระดับ โดยก าหนดค่าน ้าหนักของการ
ประเมิน ดงันี ้
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ระดบัคะแนน    ระดบัความคิดเห็น 

5     เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

4          เห็นดว้ย 

3           เฉยๆ 

2        ไม่เห็นดว้ย 

1    ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผล ค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และ ปรญิ ลกัษิตานนท ์และ ศภุร เสรีรตัน,์ 2552) 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ− ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

 

= 
5−1

5
 

 
= 0.80 

ระดบัการใหค้ะแนนเฉลี่ยในแต่ละขัน้มีดงันี ้
คะแนนเฉลี่ย      หมายถึง 
4.21 – 5.00  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัดีมาก 
3.41 – 4.20  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัดี 
2.61 – 3.40  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 

ใชง้านในระดบัไม่ดี 
1.00 – 1.80  มีความคิดเห็นถึงความรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัและการรบัรูค้วามง่ายในการ 
ใชง้านในระดบัไม่ดีอย่างมาก 



  63 

ตอนที่ 3 ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งที่มีความสมัพนัธก์บัความตัง้ใจใน
การใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง” 

ตอนที่  4 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ ้นเสนอต่ออาจารย์ผู้สอนเพื่ อพิจารณา
ตรวจสอบความถูกต้อง ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกับ
วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 

ตอนที่ 5 น าแบบสอบถามที่แก้ไขแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 50 คน เพื่อวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีหาค่า

สมัประสิทธิ์อลัฟ่า (α-Coefficient) สตูรของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วาณิชย,์ 2551) เพื่อหา
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่าอลัฟ่าที่ไดแ้สดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมี

ค่าระหว่าง 0<α<1 ซึ่งค่าที่ใกลเ้คียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูงโดยก าหนดค่าความ
เชื่อมั่นที่ยอมรบัไดไ้ม่ต ่ากว่า 0.75 

ตอนที่ 6 น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไ์ปสอบถามกบักลุม่ตวัอย่าง 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาความตัง้ใจซือ้

จากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง (Location-Based Service) ของผู้ซือ้สินค้าและบริการใน
หา้งสรรพสินคา้ในกรุงเทพมหานครโดยผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มลูต่าง ๆ มาจาก
แหลง่ขอ้มลู 2 แหลง่ คือ 

3.1 แหลง่ขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากการตอบ
แบบ สอบถามของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 500 คน เพื่อทราบถึงความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยี
ระบุต าแหน่ง (Location-Based Service) ของผู้ซื ้อสินค้าและบริการในห้างสรรพสินค้าใน
กรุงเทพมหานคร 

3.2 แหล่งข้อมูลทุ ติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจาก
เอกสารอ้างอิงต่างๆ วารสาร บทความผลงานวิจัยต่างๆ ที่ เก่ียวข้องรวมถึงแหล่งข้อมูลทาง
อินเทอรเ์น็ต เพื่อประกอบ การสรา้งแบบสอบถาม 
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การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
เมื่อไดร้บัแบบสอบถามกลับคืนมาแลว้ ผูว้ิจัยน าแบบสอบถามที่รวบรวมไดม้า

ด าเนินการดงันี ้
การจดัท าขอ้มลู 
1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 
2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกตอ้งเรียบรอ้ยมาลงรหัสตามที่ได้

ก าหนดไวล้ว่งหนา้ 
3. การประมวลผลขอ้มลู โดยน าขอ้มลูที่ลงรหสัแลว้มาบนัทกึและประมวลผลโดย

ใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร ์เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณาและทดสอบ
สมมติฐาน 

การวิเคราะหข์อ้มลู 
การวิเคราะหข์อ้มลูในการศกึษาครัง้นี ้ผูว้ิจยัใชส้ถิติเชิงพรรณนา และสถิติอา้งอิง

ในการทดสอบขอ้มลูเพื่อใหม้ั่นใจว่าผลลพัทธท์ี่ไดเ้ป็นตัวแทนกลุ่มประชากรทัง้หมด โดยใชร้ะดับ
ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ในการทดสอบทางสถิติ ซึ่งการทดสอบจะใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติใน
การวิเคราะห ์โดยมีรายละเอียดดงันี ้

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม สถิติที่ใชใ้นการวิเคาะหข์อ้มูล
โดยใช้สถิ ติ เชิ งพรรณนา (descriptive statistics) ได้แก่  การแจกแจงความ ถ่ี  (frequency 
distribution) ค่ารอ้ยละ (percentage) 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหค์วามสมัพนัธ ์อิทธิพลในสงัคม ส่งผลต่อความตัง้ใจใน
การใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง โดยผ่านการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั และความตัง้ใจซือ้จากการ
ใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ สถิติที่ใชไ้ดแ้ก่ การวิเคาะหเ์ชิงสาเหตเุพื่อหาเสน้ทาง
ความสัมพันธ์ (path analysis) ซึ่งมีจุดมุ่งหมายเพื่อ 1) พัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างตัวแปร 2) ศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มระหว่างตัวแปร และ3) วิเคราะห์
ตรวจสอบความตรงของทฤษฎี ประกอบดว้ยขัน้ตอน 2 สว่นคือ (นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542) 

1) ระบุความเป็นไปไดค่้าเดียวของโมเดล (identification of the model) 
ผูว้ิจยัใชเ้งื่อนไขกฏที (t-rule) นั่นคือ จ านวนพารามิเตอรท์ี่ไม่ทราบค่าจะตอ้งนอ้ยกว่า หรือเท่ากับ
จ านวนสมาชิกในเมทริกซค์วามแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง ท าการตรวจสอบโดยจะให้จ านวน
พารามิเตอรท์ี่ต้องการประมาณค่า (t) และจ านวนตัวแปรสังเกตได้ (NI) ซึ่งน ามาค านวณหา
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จ านวนสมาชิกในเมททริกซค์วามแปรปรวนรว่มได ้กฎที่กล่าวว่าแบบจ าลองจะระบุค่าไดพ้อดีเมื่อ 

t≤(1/2)(NI)(NI+1) และใชก้ฏความสมัพันธท์างเดียว (recursive rule) เพื่อตรวจสอบเงื่อนไขพอ
พียง 

2) การประมาณค่าพารามิเตอรข์องโมเดล (parameter estimation form 
the model)ผูว้ิจัยใชก้ารประมาณค่าโดยใชว้ิธี ML (maximum likelihood) ซึ่งเป็นวิธีที่แพร่หลาย
ที่สดุ เนื่องจากมีความคงเสน้คงวา (consistency) มีประสิทธิภาพและเป็นอิสระจากมาตราวดั ผล
ที่ ได้จะแสดงให้เห็นว่า 1) ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงและตัวแปรประจักษ์ 2) ค่า

สัมประสิท ธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงในด้วยกัน  (beta, 𝛽) 3) ค่าสัมประสิท ธิ์

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายใน (gamma, ) 4) ค่า R2 ของ
สมการโครงสรา้ง และ 5) ค่า R2 ของตัวแปรประจักษ์ของตัวแปรแฝงภายใน และตัวแปรแฝง
ภายนอก 

ส่วนที่ 3 ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล (goodness of fit measure) 
เพื่อศึกษาภาพรวมว่ามีความตรงของโมเดลตามสมมติฐานกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณา
จากค่าสถิติดงันี ้

ค่าความคาดเคลื่อนในรูปคะแนนมาตราฐานมีค่าไม่เกิน 2.00 และกราฟ
แสดงความสมัพันธร์ะหว่างความคาดเคลื่อนกบัค่าควอไทลป์กติ (Q-Plot) มีความชนัมากกว่าเสน้
ทแยงมมุ แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์(นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542) 
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ตาราง 1 ค่าสถิติที่ใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสรา้งตามสมมติฐาน
กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 

สถิติที่ใชว้ดัความสอดคลอ้ง ระดบัการยอมรบั 

1.ค่าสถิติไค-สแคว ์2 2 ที่ไม่มีนยัส าคญัหรือค่า P-value สงูกว่า .05  

2.ค่าสดัส่วน x2/df มีค่าไม่ควรเกิน 2.00 

3.ดชันีระดบัความสอดคลอ้ง (goodness-of-fit-
index: GFI) 

มีค่าตัง้แต่ .90-1.00 แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้ง 

4.ดชันีความสอดคลอ้งที่ปรบัแลว้ (adjusted 
goodness-of-fit index: AGFI) 

5.ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ 
(comparative fit index: CFI) 

6.ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลงัสองของความ
คลาดเคลื่อนมาตราฐาน (standardized root 
mean squared residual: Standardized 
RMR) 

7.ค่าคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร ์(root mean square error of 
approximation: RMSEA) 

มีค่าตัง้แต่ .90-1.00 แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้ง 

มีค่าตัง้แต่ .90-1.00 แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้ง 

 

มีค่าต ่ากว่า .08 

 

มีค่าต ่ากว่า .05 

 



 
 

 

บทที ่4 
 

ผลการด าเนินงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “ความตั้งใจซื ้อสินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้า ผ่าน
เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจัยไดด้ าเนินวิจัยโดยใหเ้ป็นไป
ตามความมมุ่งหมายที่ไดก้ าหนดไว ้ดงันี ้

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรูถ้ึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้เทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาระดับการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านจากการใชเ้ทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาระดบัความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่ อศึกษาระดับความตั้งใจซื ้อจากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งใน
หา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาความกลมกลืนของสมการโครงสรา้ง “ความตั้งใจซือ้สินคา้และใช้
บริการในหา้งสรรพสินคา้ ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” กับ
ขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

ผูว้ิจยัไดแ้บ่งการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อตอบวตัถุประสงค ์เป็น 6 ตอน 
ดงันี ้

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหร์ะดับการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั การรบัรูถ้ึงความ

ง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยี
ระบตุ าแหน่ง ของผูบ้รโิภคในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ตรวจสอบสหสัมพันธ์ตัวแปรแบบจ าลองความตั้งใจซือ้
สินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้าผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหส์มการเชิงโครงสรา้งเชิงสาเหตุแบบจ าลองความตัง้ใจ
ซื ้อสินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้าผ่ านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
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ตอนที่  5 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลสมการเชิงโครงสรา้งเชิงสาเหตุแบบจ าลอง
ความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองสมการเชิงโครงสรา้งความ
ตั้งใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในห้างสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การก าหนดสัญลักษณแ์ละอักษรย่อทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
เพื่อให้เกิดความเขา้ใจตรงกันในการน าเสนอและการแปลความหมายผลการ

วิเคราะหข์อ้มลูที่น าเสนอนี ้ผูว้ิจยักล่าวถึงสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู และ
ผลการวิเคราะหข์อ้มลูสถานภาพของกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถาม หลงัจากนัน้จะน าเสนอผล
การวิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดับของวัตถุประสงค์ของการวิจัยก าหนดสัญลักษณ์ของโมเดลเชิง
สาเหตขุองเครื่องหมายท่ีใช ้  

 
 

     แทน ตวัแปรที่สงัเกตได ้

 

     แทน ตวัแปรแฝงหรือองคป์ระกอบ 

 

     แทน ตวัแปรความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุ 

 

แทน ตวัแปรมีความสมัพนัธก์นั 
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สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n หมายถึง จ านวนผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นกลุม่ตวัอย่าง 

x  หมายถึง ค่าเฉลี่ย 

S.D. หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

C.V. หมายถึง ค่าสมัประสิทธิ์การกระจาย (coefficient of variation) 

r. หมายถึง ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธเ์พียรส์นั (Pearson’s product moment 

correlation coefficient) 

 2 หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร ์(chi - square)  

λ  หมายถึง น า้หนกัองคป์ระกอบ (factor loading) 

e. หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (error) ของตวับ่งชี ้

Sig. หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 

df. หมายถึง ค่าองศาอิสระ 

R2 หมายถึง ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธเ์ชิงพหยุกก าลงัสอง 

** หมายถึง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001   

* หมายถึง อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

CFI หมายถึง ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์(Comparative Fit Index)  

GFI หมายถึง ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI)  

AGFI หมายถึง ดชันีวดัความกลมกลืนที่ปรบัแกไ้ขแลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index)  

RMSEA หมายถึง ดชันีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลงัสองของการประมาณค่า 

(Root Mean Square Error of Approximation)  
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RMR หมายถึง ดชันีรากของค่าเฉลยก าลงสองของสว่นเหลือ (Root Mean Square 

Residual: RMR) 

NFI หมายถึง ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกบัรูปแบบอิสระ (Normed fit 

index)  

IFI หมายถึง ดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (Incremental fit index)  

CFA หมายถึง การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis)  

EFA หมายถึง การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory factor analysis)  

AVE หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ถูกสกดัได ้

CR. หมายถึง ค่าความเที่ยงรวม 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการเก็บขอ้มลูจากตวัอย่าง และไดน้ ามาวิเคราะหผ์ลดว้ยการแจกแจงความถ่ี

และรอ้ยละของขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดับ
การศกึษาสงูสดุ อาชีพ และรายได ้สามารถแสดงผลไดใ้นตารางที่ 2 ดงันี ้

ตาราง 2 ค่าความถ่ีและรอ้ยละของขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

รายการ จ านวน (คน) 
n = 500 

รอ้ยละ 

1. เพศ 
1) ชาย 
2) หญิง 

 
146 
354 

 
29.2 
70.8 

2. อายุ 
1) 15-24 ปี 
2) 25-34 ปี 
3) 35-44 ปี 
4) 45-54 ปี 
5) 55-64 ปี 

 
142 
108 
192 
40 
18 

 
28.4 
21.6 
38.4 
8.0 
3.6 

3. สถานภาพครอบครวั 
1) โสด 
2) สมรส 
3) อ่ืน ๆ 

 
360 
132 

8 

 
72.0 
26.4 
1.6 

4. ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
1) ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2) ปรญิญาตรี 
3) สงูปรญิญาตรี 

 
66 

280 
154 

 
13.2 
56.0 
30.8 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

รายการ จ านวน(คน) 
n = 500 

รอ้ยละ 

5. อาชีพ 
1) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
2) พนกังานบรษิัทเอกชน 
3) ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
4) พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณอายุ 
5) อ่ืนๆ 

 
52 

230 
78 
6 

134 

 
10.4 
46.0 
15.6 
1.2 
26.8 

6. รายได ้
1) 9,000-15,000 บาท 
2) 15,001-21,000 บาท 
3) 21,001-27,000 บาท 
4) 27,001-33,000 บาท 
5) 33,001-39.000 บาท 
6) 39,001 บาทขึน้ไป 

 
146 
30 
32 
48 
50 

194 

 
29.2 
6.0 
6.4 
9.6 
10.0 
38.8 

 

จากตาราง 2 พบว่า ข้อมูลทั่ วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 500 คน 
สามารถแยกไดด้งันี ้

เพศ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง รอ้ยละ 70.8 และเป็นเพศชาย รอ้ยละ 
29.2 

อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 35-44 ปี รอ้ยละ 38.4 รองลงมาคือ
ช่วงอายุ 15-24 ปี รอ้ยละ 28.4 ช่วงอายุ 25-34 ปี รอ้ยละ 21.6 ช่วงอายุ 45-54 ปี รอ้ยละ 8 และ
ช่วงอาย ุ55-64 ปี รอ้ยละ 3.6 

สถานภาพครอบครวั กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพครอบครวัโสด รอ้ยละ 
72 สมรส รอ้ยละ 26.4 และอื่นๆ รอ้ยละ 1.6 
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ระดับการศึกษาสูงสุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับ
ปริญญาตรี รอ้ยละ 56 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี รอ้ยละ 30.8 และต ่ากว่าปริญญาตรี รอ้ย
ละ 13.2 

อาชีพ กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน รอ้ยละ 46 รองลงมา
คือ อ่ืนๆ รอ้ยละ 26.8 ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ รอ้ยละ 15.6 ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
รอ้ยละ 10.4 และพ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณอาย ุรอ้ยละ 1.2 

รายได ้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 39,001 บาทขึน้ไป รอ้ยละ 38.8 
รองลงมาคือ 9,000-15,000 บาท รอ้ยละ 29.2 รายได้ 33,001-39.000 บาท รอ้ยละ 10 รายได ้
27,001-33,000 บาท รอ้ยละ 9.6 รายได้ 21,001-27,000 บาท รอ้ยละ 6.4 และรายได้ 15,001-
21,000 บาท รอ้ยละ 6.0 

 
ผลการวิเคราะหร์ะดับการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั การรบัรูถ้ึงความง่ายในการ

ใชง้าน ควาตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง ความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 
ของผูบ้รโิภคในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการวิเคราะหห์าค่าระดับการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั การรบัรูถ้ึงความง่าย
ในการใชง้าน ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง และความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยี

ระบุต าแหน่งครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารวิเคราะหข์อ้มลูเชิงเชิงพรรณา ไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย (mean: x ) ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation: S.D.) ซึ่งสามารถแสดงผลไดใ้นตารางที่ 3 ดงันี ้
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ตาราง 3 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั ของผูบ้ริโภคใน
หา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ล าดับ                การรับรู้ถึงประโยชนท์ีจ่ะได้รับ x  S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

1. การน าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมาใชง้าน ช่วยให้
ท่านเขา้ถึงสินคา้หรือบรกิารที่ตอ้งการไดร้วดเรว็
ยิ่งขึน้ 

 
3.86 

 
0.96 

 
ดี 

2. การน าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมาใชง้าน ช่วยให้
ท่านไดร้บับรกิารที่ตรงตามความตอ้งการ 

3.83 0.98 ดี 

3. การน าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมาใช ้ช่วยใหท้่าน
ทราบขอ้มลูเก่ียวกบัสถานที่ของรา้นที่ท่าน
ตอ้งการจะไป 

 
3.83 

 
0.98 

 
ดี 

4. เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งช่วยใหท้่านรูส้กึเป็นคน
พิเศษจากการไดร้บับริการ และโปรโมชั่นพิเศษใน
วนัส าคญั 

 
3.84 

 
0.95 

 
ดี 

เฉล่ียรวม 3.83 0.81 ดี 

 

จากตาราง 3 พบว่าการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั โดยภาพรวมอยู่ระดบัดี ( x

=3.83, S.D.=0.81) เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่าขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูที่สดุคือ ( x =3.86, S.D.=0.96) 
รองลงมาคือ เทคโนโลยีระบุต าแหน่งช่วยให้ท่านรูส้ึกเป็นคนพิเศษจากการได้รบับริการ  และ

โปรโมชั่นพิเศษในวนัส าคัญ ( x =3.84, S.D.=0.95) และค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คือ การน าเทคโนโลยี
ระบุต าแหน่งมาใชง้านช่วยใหท้่านไดร้บับริการที่ตรงตามความตอ้งการ และ การน าเทคโนโลยีระบุ

ต าแหน่งมาใช ้ช่วยใหท้่านทราบขอ้มูลเก่ียวกับสถานที่ของรา้นที่ท่านตอ้งการจะไป ( x =3.83, 
S.D.=0.98) 
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ตาราง 4 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน ของผูบ้รโิภคใน
หา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ล าดับ                การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
 

x  S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง เป็นระบบที่ไม่
ยุ่งยากซบัซอ้น 

3.80 0.98 ดี 

2. ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง เป็นระบบที่
สามารถเรียนรูแ้ละท าความเขา้ใจได ้

3.84 0.97 ดี 

3. เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมีวิธีการใชง้านที่ง่าย 3.82 0.99 ดี 

4. เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งท าใหท้่านสามารถซือ้
สินคา้และใชบ้รกิารซ า้ไดเ้สมอ 

3.78 0.95 ดี 

เฉล่ียรวม 3.81 0.81 ดี 

 

จากตาราง 4 การรบัรูถ้ึงความยากง่ายในการใชง้าน โดยภาพรวมอยู่ระดบัดี ( x

=3.81, S.D.=0.81) เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่าขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูที่สดุคือ ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบุ

ต าแหน่ง เป็นระบบที่สามารถเรียนรูแ้ละท าความเขา้ใจได้ ( x =3.84, S.D.=0.97) รองลงมาคือ 

เทคโนโลยีระบุต าแหน่งมีวิธีการใชง้านที่ง่าย ( x =3.82, S.D.=0.99) และค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คือ 

เทคโนโลยีระบุต าแหน่งท าให้ท่านสามารถซื ้อสินค้าและใช้บริการซ ้าได้เสมอ ( x =3.78, 
S.D.=0.95) 
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ตาราง 5 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ของ
ผูบ้รโิภคในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลำดับ         ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุตำแหน่ง x  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านเปิดใช้งานเทคโนโลยีระบุตำแหน่งทุกครั้งเมื่อ
เข้าห้างสรรพสินค้า 

3.83 0.95 ดี 

2. ท่านแนะนำให้บุคคลที่ท่านรู้จักใช้เทคโนโลยีระบุ
ตำแหน่งเช่นเดียวกับท่าน 

3.82 0.97 ดี 

3. ท่านจะเปิดใช้งานเทคโนโลยีระบุตำแหน่งต่อไป
เรื่อยๆ 

3.76 0.99 ดี 

เฉลี่ยรวม 3.80 0.82 ดี 

 

จากตาราง 5 ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง โดยภาพรวมอยู่ระดบัดี 

( x =3.80, S.D.=0.82) เมื่ อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มี ค่าเฉลี่ยสูงที่ สุด ท่านเปิดใช้งาน

เทคโนโลยีระบุต าแหน่งทุกครัง้เมื่อเขา้หา้งสรรพสินคา้ ( x =3.83, S.D.=0.95) รองลงมาคือท่าน

แนะน าใหบุ้คคลที่ท่านรูจ้ักใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งเช่นเดียวกับท่าน  ( x =3.82, S.D.=0.97) 

และค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คือ ท่านจะเปิดใช้งานเทคโนโลยีระบุต าแหน่งต่อไปเรื่อยๆ  ( x =3.76, 
S.D.=0.99) 
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ตาราง 6 ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 
ของผูบ้รโิภคในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ล าดับ  ความตั้งใจซือ้จากการใช้เทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่ง 

x  S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ท่านจะซือ้สินคา้ผ่านการประชาสมัพนัธจ์าก
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในอนาคต 

3.81 1.01 ดี 

2. ท่านมีความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านการ
ประชาสมัพนัธจ์ากเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 

3.76 1.01 
 

ดี 
 

3. ท่านซือ้สินคา้ผ่านการประชาสมัพนัธจ์าก
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งอย่างแน่นอน 

3.79 1.01 ดี 

เฉล่ียรวม 3.79 0.89 ดี 

 

จากตาราง 6 ความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง โดยภาพรวมอยู่

ระดับดี ( x =3.79, S.D.=0.89) เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่าขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ท่านจะซือ้

สินค้าผ่านการประชาสัมพันธ์จากเทคโนโลยีระบุต าแหน่งในอนาคต  ( x =3.81, S.D.=1.01) 

รองลงมาคือ ท่านซือ้สินคา้ผ่านการประชาสมัพนัธจ์ากเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งอย่างแน่นอน  ( x

= 3.79, S.D.=1.01) และค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด คือ ท่านมีความตั้งใจซือ้สินคา้ผ่านการประชาสมัพันธ์

จากเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง ( x =3.76, S.D.=1.01) 
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การวิเคราะหต์รวจสอบสหสมัพนัธต์วัแปรแบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และใช้
บรกิารในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในส่วนนีว้ิเคราะหต์รวจสอบปัญหาสหสมัพันธร์ะหว่างตัวแปรแบบจ าลองความ
ตั้งใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในห้างสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อทดสอบว่าเกิดปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multi Collinearity) ประมวลผล
ขอ้มลูโปรแกรมคอมพิวเตอรส์  าเรจ็รูปทางสถิติ สรุปผลไดด้งันี ้

ตรวจสอบปัญหาสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรแบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และ
ใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหเ์พื่อท าการตรวจสอบปัญหาสหสมัพันธ์ตัวแปรแบบจ าลอง
ความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย อิทธิพลในสังคม ความเชื่อมั่นในระบบ ความคาดหวังใน
ผลสมัฤทธิ์ ความเขา้ใจเทคโนโลยี ทัศนคติต่อการใช้ การรบัรูถ้ึงความง่าย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยี และความตัง้ใจซือ้สินคา้และบริการ มีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์
สงูสดุ 0.799 ซึ่งไม่เกิน 0.80 แสดงใหเ้ห็นว่าตวัแปรอิสระมีความเป็นอิสระต่อกนัไม่มีความสมัพนัธ์
กันมาก ไม่มีการควบคุมตัวแปรใดๆ ไว ้มีความเที่ยงตรงมีความเป็นเอกภาพตัวแปรแฝงเป็นไป
ตามเกณฑ์น าเขา้โมเดลแบบจ าลองความตั้งใจซือ้สินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้าผ่าน
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครได ้ดงัตาราง 7 

ตาราง 7 ผลการตรวจสอบปัญหาสหสมัพนัธต์วัแปรแบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้รกิาร
ในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผูบ้รโิภคในเชตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

 

ตรวจสอบค่าสถิติตัวแปรแบบจ าลองความตั้งใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในห้าง  
สรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 8 ผลวิเคราะหค่์าสถิติตวัแปรแบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้รกิารในหา้ง 
สรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร พิสยั ต ่าสดุ สงูสดุ x  SD. ความแปรปรวน ความเบ ้ ความโด่ง 

PEUS1 3.00 2.00 5.00 3.86 0.96 0.92 -0.33 -0.93 

PEUS2 3.00 2.00 5.00 3.83 0.98 0.95 -0.33 -0.94 

PEUS3 3.00 2.00 5.00 3.83 0.98 0.97 -0.29 -1.01 

PEUS4 3.00 2.00 5.00 3.84 0.95 0.90 -0.27 -0.95 

PEEA1 3.00 2.00 5.00 3.80 0.98 0.96 -0.25 -1.02 

PEEA2 3.00 2.00 5.00 3.84 0.97 0.95 -0.33 -0.94 

PEEA3 3.00 2.00 5.00 3.82 0.99 0.99 -0.31 -1.01 

PEEA4 3.00 2.00 5.00 3.78 0.95 0.90 -0.27 -0.89 

SOCI1 3.00 2.00 5.00 3.83 0.99 0.97 -0.34 -0.96 

SOCI2 3.00 2.00 5.00 3.82 0.98 0.97 -0.29 -1.00 

SOCI3 3.00 2.00 5.00 3.85 0.98 0.97 -0.34 -0.98 

TRUS1 3.00 2.00 5.00 3.84 0.99 0.99 -0.31 -1.03 
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TRUS2 3.00 2.00 5.00 3.84 0.99 0.98 -0.26 -1.11 

TRUS3 3.00 2.00 5.00 3.79 1.00 1.00 -0.24 -1.08 

SUCC1 3.00 2.00 5.00 3.83 0.98 0.96 -0.32 -0.97 

SUCC2 3.00 2.00 5.00 3.82 0.98 0.96 -0.22 -1.08 

SUCC3 3.00 2.00 5.00 3.77 0.98 0.97 -0.23 -1.02 

UNDER1 3.00 2.00 5.00 3.78 1.03 1.06 -0.24 -1.15 

UNDER2 3.00 2.00 5.00 3.74 1.01 1.02 -0.24 -1.07 

ตาราง 8 (ต่อ) 

ตวัแปร พิสยั ต ่าสดุ สงูสดุ x  SD. ความแปรปรวน ความเบ ้ ความโด่ง 

UNDER3 3.00 2.00 5.00 3.74 0.97 0.94 -0.22 -0.97 

ATIT1 3.00 2.00 5.00 3.79 0.94 0.88 -0.22 -0.92 

ATIT2 3.00 2.00 5.00 3.79 0.97 0.94 -0.24 -0.99 

ATIT3 3.00 2.00 5.00 3.79 0.95 0.90 -0.27 -0.90 

ATIT4 3.00 2.00 5.00 3.79 0.96 0.92 -0.26 -0.93 

ATIT5 3.00 2.00 5.00 3.80 0.95 0.91 -0.25 -0.95 
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ATIT6 

INTU1 

INTU2 

INTU3 

INPU1 

INPU2 

INPU3 

3.00 

3.00 

3.00 

3.00 

3.00 

3.00 

3.00 

2.00 

2.00 

2.00 

2.00 

2.00 

2.00 

2.00 

5.00 

5.00 

5.00 

5.00 

5.00 

5.00 

5.00 

3.79 

3.83 

3.82 

3.76 

3.81 

3.76 

3.79 

0.93 

0.95 

0.97 

0.99 

1.01 

1.01 

1.01 

0.87 

0.90 

0.95 

0.98 

1.01 

1.02 

1.02 

-0.22 

-0.30 

-0.27 

-0.25 

-0.29 

-0.22 

-0.23 

-0.91 

-0.90 

-1.01 

-1.02 

-1.06 

-1.10 

-1.12 

 

จากตาราง 8 พบว่าผลการวิเคราะห์การตรวจสอบค่าสถิติตัวแปรแบบจ าลอง
ความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  รวมทัง้หมด 32 ตวัแปรสงัเกตได ้มีค่าพิสยัที่ 3.00 ค่าต ่าสดุ 2.00 และสงูสดุ 
5.00 มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.74 – 3.86 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยู่ระหว่าง 0.93 
– 1.03 แสดงใหเ้ห็นว่าขอ้มลูมีการกระจายอยู่ใกลก้บัค่าเฉลี่ย เนื่องจากค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ดงักล่าวมีค่าไม่เกิน 30% ของค่าเฉลี่ยและมีค่าความแปรปรวน (Variance) หรือค่าก าลงัสองของ
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเพื่อวดัการกระจายของขอ้มลูอยู่ระหว่าง 0.87 – 1.06 เมื่อพิจารณาค่าความ
เบ้ (Skewness) หรือความไม่สมมาตรของการแจกแจงในภาพรวม  ตัวแปรมีการแจกแจงใน
ลกัษณะเบข้วาจนถึงเบซ้า้ย แสดงว่าขอ้มลูของตวัแปรทัง้หมดมีค่าคะแนนสงูกว่าค่าเฉลี่ย โดยมีค่า
ความเบอ้ยู่ระหว่าง (-0.34) ถึง (-0.22) มีค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าระหว่าง (-1.15) ถึง (-0.89) 
ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าตวัแปรมีความเที่ยงความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะหน์ าเขา้โมเดลแบบจ าลอง
สมการเชิงโครงสรา้งความตั้งใจซือ้สินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้าผ่านเทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครได ้
 

ผลการวิเคราะหส์มการเชิงโครงสรา้งเชิงสาเหตุแบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้
และใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
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การวิเคราะหส์มการเชิงโครงสรา้งเชิงสาเหตแุบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และ
ใชบ้ริการในห้างสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ไดก้ าหนดเกณฑค่์าสถิติในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี ้

เกณฑค์่าสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
ค่า Chi-Square (  2 -test) ควรมี ค่าน้อยกว่า  2.00 แสดงว่า โมเดลมีความ

สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ตามแนวคิดของ(Hair & al, 1998)  

ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์(Comparative Fit Index: CFI) การ
พิจารณาความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์โดย CFI ที่ดีควรมีค่า 0.90 ขึน้ไป แสดงว่าโมเดลมี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ (Hair & al, 1998) 

ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณ
ความแปรปรวนและความแปรปรวนรว่มที่อธิบายไดด้ว้ยโมเดล ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิด
ของ (Hair & al, 1998) และ Mueller (1996) ค่าที่ดีควรมีค่า 0.90 ขึน้ไป แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์

ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว  (Adjusted Goodness of Fit Index: 
AGFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายไดด้ว้ยโมเดล
ปรบัแกด้ว้ยองศาความเป็นอิสระ ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ (Hair & al, 1998) และ 
Mueller (1996) ค่าที่ ดีควรมีค่า 0.90 ขึน้ไป หรือมากกว่า 0.80 ตามแนวคิดของ (Gefen et al 
(2000) ถือว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์

ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า 
(Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เป็ น ค่ าส ถิ ติ ที่ ใช้ ใน ก า รทดส อบ
สมมติฐาน โดยค่า RMSEA ที่ ดีควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 ตาม
แนวคิด ตรงตามเกณฑ ์(Hair & al, 1998) 

ดัชนีรากของค่าเฉลยก าลงสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square Residual: 
RMR) เป็นค่าสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า RMR ควรมีค่านอ้ยกว่า 0.08 และค่าที่ดี
ควรมีค่าเท่ากับ 0 หรือเข้าใกล้ 0 มากที่สุด ตามแนวคิด ตรงตามเกณฑ์ Diamantopoulos , 
Siguaw (2000) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์

ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (Normed fit index; 
NFI) โดยค่า NFI ที่ยอมรบัไดค้วรมีค่ามากกว่า 0.90 จึงแสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืน
เชิงสมัพทัธ ์ซึ่งเป็นผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิดของ (Hair & al, 1998) 
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ดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกบัรูปแบบฐาน (Incremental fit index; IFI) 
ควรมีค่ามากกว่า 0.90 จึงแสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพัทธ์ ผลของค่าดัชนี
เป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (1998)  

ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted : AVE) เป็น
ค่าการประเมินโมเดลการวัดได้หลักฐานที่ชัดเจนว่าการนิยามตัวแปรแฝงทั้งหมดถูกต้องและ
เชื่อถือได ้โดยผลการวดัตอ้งมีค่ามากกว่า 0.50 จึงกล่าวไดว้่าตวัแปรของโมเดลการวดัมีความตรง
เชิงลู่เขา้ที่ดีถือว่าตัวแปรมีความเป็นเอกภาพที่ดี ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ  Fornell & Larcker 
(1981) และ Diamantopoulos & Siguaw (2000) 

ค่าความเชื่อมั่ นรวมของตัวแปรแฝงหรือค่าความเที่ ยงรวม   (Composite 
Reliability : CR) เป็นค่าที่แสดงความสมัพันธภ์ายในของขอ้ค าถามหรือตวัชีว้ดัว่ามีความสมัพนัธ์
กนัเป็นอย่างไร โดยค่าความเชื่อมั่นรวมของตวัแปรแฝงหรือค่าความเที่ยงรวมที่ยอมรบัไดไ้ม่ควรต ่า
กว่า 0.60 ถึงเป็นการแสดงใหเ้ห็นว่าตวัแปรแบบจ าลองดา้นองคก์รทุกตัวความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก
สูง ซึ่งผลมีค่าการวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสูงที่บ่งบอกถึงความเป็นเอกภาพตัวแปรแฝงซึ่ง
เป็นไปตามเกณฑ ์ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2010) 
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ภาพประกอบ 14 แสดงโมเดลสมการเชิงโครงสรา้งแบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้รกิาร
ในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 9 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนสมการเชิงโครงสรา้งแบบจ าลองความตัง้ใจซือ้
สินคา้และใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร หลงัปรบัโมเดล 

ดชันี เกณฑว์ดั ผลลพัธ ์ ผลสรุป แนวคิดในการอา้งอิง 
Chi – Square - 219.066   
Sig. > 0.05 0.286 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006), Bollen (1989) and Sorbon 

(1996) 
CMIN/df. < 2.0 1.053 ตรงเกณฑ ์ Bollen (1989) , Diamantopoulos , Siguaw 

(2000) 
GFI ≥ 0.90 0.974 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006),Browne and Cudeck (1993) 
AGFI ≥ 0.90 0.934 ตรงเกณฑ ์ Durande-Moreau an Usunier (1999), Harrison 

walker (2001) 
NFI ≥ 0.90 0.984 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006) , Mueller (1996) 
IFI ≥ 0.90 0.999 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006) , Mueller (1996) 
CFI ≥ 0.90 0.999 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006) , Mueller (1996) 
RMR < 0.08 0.053 ตรงเกณฑ ์ Diamantopoulos , Siguaw (2000) 
RMSEA < 0.05 0.010 ตรงเกณฑ ์ Hair et al. (2006),Browne and Cudeck (1993) 

 

ผลวิเคราะห์ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนสมการเชิงโครงสรา้งแบบจ าลอง
ความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  สอดคล้องกับตาม
แนวคิดของ Hair et al. (2006), Bollen (1989) and Sorbon (1996) โมเดลมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า Chi – Square = 219.066 df = 208.0 Sig. = 0.286 > 
0.05 และ CMIN/df.  = 1.053 < 2.0 ผลการวิเคราะหจ์ากการปรบัโมเดล พบว่า ดัชนี จ านวน  7 
ตวั มีความสอดคลอ้งและค่าสถิติเหลา่นีผ้่านเกณฑท์ี่ก าหนดไว ้ทัง้ 7 ดชันี สรุปไดด้งันี ้ 

1. ดัชนีวัดความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพัทธ์ (Comparative Fit Index: CFI) 
ซึ่งผลการวิเคราะหม์ีค่าเท่ากับ 0.999 > 0.90 ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. 
(2006) ซึ่ง CFI ที่ดีควรมีค่า 0.90 ขึน้ไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์ 
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2. ดัชนีวัดความกลมกลืน  (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึง
ปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายไดด้ว้ยโมเดล  ซึ่งผลการวิเคราะหม์ีค่า
เท่ากับ 0.974 > 0.90 ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) และ Mueller 
(1996) ซึ่ง GFI ที่ดีควรมีค่า 0.90 ขึน้ไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์

3. ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรบัแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: 
AGFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายไดด้ว้ยโมเดล
ปรับแก้ด้วยองศาความเป็นอิสระ  โดยทั่วไปค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ค่า ซึ่ง ค่า AGFI ที่
ยอมรบัไดค้วรมีค่ามากกว่า 0.90 ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.934 > 0.90 ผลของค่าดัชนี
เป็นไปตามแนวคิดของ Durande-Moreau an Usunier (1999) ซึ่ง AGFI ที่ดีควรมีค่า 0.90 ขึน้ไป 
แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์

4. ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลงัสองของการประมาณค่า 
(Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เป็ น ค่ าส ถิ ติ ที่ ใช้ ใน ก า รทดส อบ
สมมติฐาน  โดยค่า RMSEA ที่ ดีมากควรมีค่าน้อยกว่า  0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 
หมายถึง โมเดลค่อนขา้งสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ ซึ่งผลการวิเคราะหม์ีค่าเท่ากบั 
0.010 < 0.05 ซึ่งเป็นค่า RMSEA ที่ดีมาก ผลของค่าดชันีเป็นไปตามแนวคิด ตรงตามเกณฑ ์Hair 
et al. (2006), Browne and Cudeck (1993) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
สมัพทัธ ์

5. ดชันีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (Normed fit index; 
NFI) เป็นค่าสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า NFI ที่ยอมรบัไดค้วรมีค่ามากกว่า 0.90 ซึ่ง
ผลการวิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.984 > 0.90 ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. 
(2006) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์

6. ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐาน ( Incremental fit index; 
IFI) เป็นค่าดัชนีที่ทดสอบเปรียบเทียบรูปแบบทดสอบกับรูปแบบฐานที่ตัวแปรทุกตัวแปรไม่มี
ความสัมพันธ์กับมี ค่ามากกว่า 0.90 ซึ่ งจะแสดงว่ารูปแบบทางทฤษฎีสามารถใช้อธิบาย
ความสัมพันธ์ของตัวแปรได้อย่างดี โดยค่า  IFI ที่ยอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า  0.90 ซึ่งผลการ
วิเคราะห์มีค่าเท่ากับ 0.999 > 0.90 ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิดของ Hair et al. (2006) 
แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์

7. ดชันีรากของค่าเฉลี่ยก าลงสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square Residual: 
RMR) เป็นค่าสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า RMR ควรมีค่านอ้ยกว่า 0.08 และค่าที่ดี
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ควรมีค่าเท่ากบั 0 หรือเขา้ใกล ้0 มากที่สดุ ซึ่งผลการวิเคราะหม์ีค่า RMR เท่ากบั 0.053 < 0.08 ซึ่ง
เป็นค่า RMR ที่ ดีมาก ผลของค่าดัชนีเป็นไปตามแนวคิด ตรงตามเกณฑ์ Diamantopoulos , 
Siguaw (2000) แสดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ ์

จากผลการวิเคราะหค่์าดชันีทัง้ 7 ตวั ชีใ้หเ้ห็นว่าสมการเชิงโครงสรา้งแบบจ าลอง
ความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขในระดับการ
ยอมรบัทางสถิติเป็นไปตามเกณฑ์การก าหนดค่าซึ่งแสดงว่าโมเดลในการวัดนีม้ีความเที่ยงตรง  
(Validity) หรือ OK Fit Confirm สรุปผลทดสอบอิทธิพลไดด้งัตารางที่ 10 

ตาราง 10 ผลการวิเคราะหส์มการเชิงโครงสรา้งเชิงสาเหตแุบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และใช้
บรกิารในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร (คู่ความสมัพนัธ)์ λ  S.E. t-value Sig. R2 

การรบัรูถ้ึงความง่าย < ทศันคติต่อการใช ้ -0.03 0.05 -0.745 0.456 58.0 

การรบัรูถ้ึงความง่าย < ความเขา้ใจเทคโนโลย ี 0.77 0.13 5.820 0.000** 58.0 

การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ < อิทธิผลในสงัคม -0.03 0.05 -0.840 0.401 81.0 

การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ < ความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ ์ 0.12 0.03 2.984 0.003* 81.0 

การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ < ความเชื่อมั่นในระบบ 0.81 0.06 10.984 0.000** 81.0 

การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ < การรบัรูถ้ึงความง่าย 0.03 0.02 1.260 0.208 81.0 

ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลย ี < การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ 0.52 0.05 11.148 0.000** 27.0 

ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลย ี < การรบัรูถ้ึงความง่าย 0.11 0.03 3.051 0.002* 27.0 

ความตัง้ใจซือ้สินคา้และบริการ < ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลย ี 0.77 0.06 10.727 0.000** 57.0 

 

** อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001   * อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ภาพประกอบ 15 แสดงอิทธิพลสมการเชิงโครงสรา้งเชิงสาเหตแุบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และ
ใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 

ผลการวิเคราะหท์ดสอบสมการเชิงโครงสรา้งเชิงสาเหตแุบบจ าลองความตัง้ใจซือ้
สินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้าผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตัวแปรประกอบดว้ย อิทธิพลในสงัคม ความเชื่อมั่นในระบบ ความคาดหวงัใน
ผลสมัฤทธิ์ ความเขา้ใจเทคโนโลยี ทัศนคติต่อการใช้ การรบัรูถ้ึงความง่าย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี  และความตั้งใจซือ้สินค้าและใช้บริการโดยพิจารณาจากค่า
สมัประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรอิสระรูปคะแนนมาตรฐาน ซึ่งเป็นค่าสมัประสิทธิ์การตดัสินใจท่ีจะ
บ่งบอกอิทธิพลของตวัแปรน ามาสรุปผลการทดสอบเป็นรายดา้นดงันี ้

1. ดา้นอิทธิพลในสังคม ประกอบดว้ย 3 ตัวแปรสงัเกตได ้(SOCI1 – SOCI3) มี
ค่าน า้หนกัสมัประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.55 – 0.93 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธเ์ชิงพหุ (R2) รอ้ยละ 
31.0 - 86.0  ผลการทดสอบอิทธิพลในดา้นอิทธิผลในสังคมที่มีผลต่อแบบจ าลองความตั้งใจซือ้
สินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้าผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้

1.1 ดา้นอิทธิผลในสงัคมไม่มีอิทธิพลต่อดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บัมีค่า
สมัประสิทธิ์ถดถอยเท่ากบั -0.03  ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 มีค่า t-value เท่ากบั -0.840 
และ ค่า Sig. = 0.401 > 0.001  

2. ดา้นความเชื่อมั่นในระบบประกอบดว้ย 3 ตวัแปรสงัเกตได ้(TUST1 – TUST3) 
มีค่าน า้หนักสมัประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.48 – 0.88 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์เชิงพหุ (R2) รอ้ย
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ละ 16.0 - 78.0  ผลการทดสอบอิทธิพลในดา้นความเชื่อมั่นในระบบที่มีผลต่อแบบจ าลองความ
ตั้งใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในห้างสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้

2.1 ด้านความเชื่อมั่นในระบบมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้านการรับรูถ้ึง
ประโยชนท์ี่จะไดร้บัมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.81  ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.06 มีค่า 
t-value เท่ากบั 10.984 และ ค่า Sig. = 0.000 < 0.001 อธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงไดร้อ้ย
ละ 81.0% อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 

2.2 ดา้นความเชื่อมั่นในระบบมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อดา้นความตั้งใจใน
การใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งโดยผ่านจากดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่จะไดร้บัมีค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอยรวม เท่ากบั 0.42 (0.81x0.52)   
2.3 ดา้นความเชื่อมั่นในระบบมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อดา้นความตั้งใจซือ้

จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งโดยผ่านจากดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่จะไดร้บัและความตัง้ใจ
ในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยรวม เท่ากบั 0.32 (0.81x0.52x0.77)   

3. ดา้นความคาดหวังในผลสมัฤทธิ์ประกอบดว้ย 3 ตัวแปรสงัเกตได ้(SUCC1 – 
SUCC3) มีค่าน า้หนักสมัประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.45 – 0.93 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์เชิงพห ุ
(R2) รอ้ยละ 20.0 - 79.0  ผลการทดสอบอิทธิพลในด้านความคาดหวังในผลสัมฤทธิ์ที่มีผลต่อ
แบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้

3.1 ดา้นความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อดา้นการรบัรูถ้ึง
ประโยชนท์ี่จะไดร้บัมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยเท่ากบั 0.12 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากบั 0.03 มีค่า t-
value เท่ากับ 2.984 และ ค่า Sig. = 0.003 < 0.05 อธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงไดร้อ้ยละ 
81.0 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

3.2 ด้านความคาดหวังในผลสัมฤทธิ์มีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อด้านความ
ตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งโดยผ่านจากด้านการรับรูถ้ึงประโยชน์ที่จะได้รับมีค่า
สมัประสิทธิ์ถดถอยรวม เท่ากบั 0.06 (0.12x0.52)   

3.3 ด้านความคาดหวังในผลสัมฤทธิ์มีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อด้านความ
ตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งโดยผ่านจากดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่จะไดร้บัและ
ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งมี ค่าสัมประสิท ธิ์ถดถอยรวม เท่ากับ 0.05 
(0.12x0.52x0.77)   
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4. ด้านความเข้าใจเทคโนโลยีประกอบด้วย 3 ตัวแปรสังเกตได้ (UNDER1 – 
UNDER3) มีค่าน า้หนกัสมัประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.71 – 0.90 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธเ์ชิงพห ุ
(R2) ร้อยละ 50.0 - 80.0  ผลการทดสอบอิทธิพลในด้านความเข้าใจเทคโนโลยีที่มีผลต่อ
แบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้

4.1 ดา้นความเขา้ใจเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อดา้นการรบัรูถ้ึงความ
ง่ายในการใชง้านมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.77 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.13 มีค่า t-
value เท่ากบั 5.820 และ ค่า Sig. = 0.000 < 0.001 อธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงไดร้อ้ยละ 
58.0 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 

4.2 ดา้นความเขา้ใจเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อดา้นความตัง้ใจใน
การใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งโดยผ่านจากดา้นการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านมีค่าสมัประสิทธิ์

ถดถอยรวม เท่ากบั 0.09(0.77x0.11)   
4.3 ดา้นความเขา้ใจเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อดา้นความตัง้ใจซือ้

จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งโดยผ่านจากดา้นการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านและความ
ตั้ ง ใจ ในการใช้ เท ค โน โลยี ระบุ ต าแหน่ ง มี ค่ าสัม ป ระสิ ท ธิ์ ถ ดถอยรวม  เท่ ากับ  0.07 
(0.77x0.11x0.77)   

5. ดา้นทศันคติต่อการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งประกอบดว้ย 6 ตวัแปรสงัเกตได ้
(ATIT1-ATIT6) มีค่าน า้หนักสมัประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.41 – 0.96 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์
เชิงพหุ (R2) รอ้ยละ 16.0 - 93.0  ผลการทดสอบอิทธิพลในดา้นทัศนคติต่อการใชเ้ทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งที่มีผลต่อแบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยี
ระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้

5.1 ดา้นทศันคติต่อการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งไม่มีอิทธิพลต่อดา้นการรบัรูถ้ึง
ความง่ายในการใชง้านมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยเท่ากบั -0.03  ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากบั 0.05 มี
ค่า t-value เท่ากบั 0.745 และ ค่า Sig. = 0.456 > 0.001  

6. ด้านการรับรู ้ถึงความง่ายในการใช้งาน  ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได ้
(PEEA1 – PEEA4) มี ค่าน ้าหนักสัมประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.81 – 0.95 ค่าสัมประสิท ธิ์

สหสมัพนัธเ์ชิงพหุ (R2) รอ้ยละ 44.0 - 91.0  ผลการทดสอบอิทธิพลในดา้นการรบัรูถ้ึงความง่ายใน
การใช้งาน ที่มีผลต่อแบบจ าลองความตั้งใจซื ้อสินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้าผ่าน
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้
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6.1 ด้านการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อด้าน
ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.11 ค่าความคลาด
เคลื่อนเท่ากบั 0.03 มีค่า t-value เท่ากบั 3.051 และ ค่า Sig. = 0.002 < 0.05 อธิบายอิทธิพลต่อ
การเปลี่ยนแปลงไดร้อ้ยละ 27.0 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

6.2 ด้านการรับรู ้ถึงความง่ายในการใช้งานไม่มี อิทธิพลต่อด้านการรับรูถ้ึง
ประโยชนท์ี่จะไดร้บัมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยเท่ากบั 0.03  ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากบั 0.02 มีค่า 
t-value เท่ากบั 1.260 และ ค่า Sig. = 0.208 > 0.001  

6.3 ด้านการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อดา้น
ความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งโดยผ่านจากดา้นความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยี
ระบตุ าแหน่งมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยรวม เท่ากบั 0.09 (0.11x0.77)   

7. ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั ประกอบดว้ย 4 ตัวแปรสงัเกตได ้(PEUS1 
– PEUS4) มีค่าน า้หนักสมัประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.60 – 0.96 ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธเ์ชิงพห ุ
(R2) รอ้ยละ 36.0 - 91.0  ผลการทดสอบอิทธิพลในดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บัในการใช้
งาน ที่มีผลต่อแบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้

7.1 ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บัในการใชง้านมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ด้านความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งมี ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.52 ค่า
ความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 มีค่า t-value เท่ากับ 11.148 และ ค่า Sig. = 0.000 < 0.001 
อธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงไดร้อ้ยละ 27.0 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 

7.2 ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บัในการใชง้านมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวก
ต่อดา้นความตั้งใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งโดยผ่านจากดา้นความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยรวม เท่ากบั 0.40 (0.52x0.77)   

8. ด้านความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง  ประกอบด้วย 3 ตัวแปร
สงัเกตได ้(INTU1 – INTU3) มีค่าน า้หนักสมัประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.77 – 0.90 ค่าสมัประสิทธิ์

สหสัมพันธ์เชิงพหุ (R2) รอ้ยละ 52.0 - 81.0  ผลการทดสอบอิทธิพลในดา้นความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีระบุต าแหน่งที่มีผลต่อแบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้
ผ่านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งันี ้

8.1 ดา้นดา้นความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อดา้นความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยเท่ากบั 0.77 
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ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.06 มีค่า t-value เท่ากับ 10.727 และ ค่า Sig. = 0.000 < 0.001 
อธิบายอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงไดร้อ้ยละ 57.0 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.001 

9. ดา้นความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ประกอบดว้ย 3 ตัวแปร
สงัเกตได ้(INPU1 – INPU3) มีค่าน า้หนกัสมัประสิทธิ์ถดถอยระหว่าง 0.66 – 0.88 ค่าสมัประสิทธิ์

สหสมัพนัธเ์ชิงพห ุ(R2) รอ้ยละ 44.0 - 78.0 

ผลการวิเคราะหอ์ิทธิพลสมการเชิงโครงสร้างเชิงสาเหตุแบบจ าลองความตั้งใจซือ้สินค้า
และใช้บริการในห้างสรรพสินค้าผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตาราง 11 สรุปค่าอิทธิพลสมการเชิงโครงสรา้งเชิงสาเหตแุบบจ าลองความตัง้ใจซือ้สินคา้และใช้
บรกิารในหา้งสรรพสินคา้ผ่านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร อิทธิพล 
การรบัรูถ้ึง
ความง่าย 

การรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์

ความตัง้ใจ 
ในการใช้
เทคโนโลยี 

ความตัง้ใจซือ้
สินคา้และ
บริการ 

อิทธิผลในสงัคม อิทธิพลทางตรง N/A N/A N/A N/A 

อิทธิพลทางออ้ม N/A N/A N/A N/A 

อิทธิพลโดยรวม N/A N/A N/A N/A 

ความเชื่อมั่นในระบบ อิทธิพลทางตรง N/A 0.81 - - 
อิทธิพลทางออ้ม N/A - 0.42 0.32 
อิทธิพลโดยรวม N/A 0.81 0.42 0.32 

ความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ ์ อิทธิพลทางตรง N/A 0.12 - - 
อิทธิพลทางออ้ม N/A - 0.06 0.05 
อิทธิพลโดยรวม N/A 0.12 0.06 0.05 

ความเขา้ใจเทคโนโลย ี อิทธิพลทางตรง 0.77 N/A - - 
อิทธิพลทางออ้ม - N/A 0.09 0.07 
อิทธิพลโดยรวม 0.77 N/A 0.09 0.07 

ทศันคติต่อการใช ้ อิทธิพลทางตรง N/A N/A N/A N/A 

อิทธิพลทางออ้ม N/A N/A N/A N/A 

อิทธิพลโดยรวม N/A N/A N/A N/A 
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ตาราง 11 (ต่อ) 

ตวัแปร อิทธิพล 
การรบัรูถ้ึง
ความง่าย 

การรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์

ความตัง้ใจ 
ในการใช้
เทคโนโลยี 

ความตัง้ใจซือ้
สินคา้และ
บริการ 

การรบัรูถ้ึงความง่าย อิทธิพลทางตรง N/A N/A 0.11 - 
 อิทธิพลทางออ้ม N/A N/A - 0.09 

 อิทธิพลโดยรวม N/A N/A 0.11 0.09 

การรบัรูถ้ึงประโยชน ์ อิทธิพลทางตรง N/A N/A 0.55 - 
 อิทธิพลทางออ้ม N/A N/A - 0.40 

 อิทธิพลโดยรวม N/A N/A 0.55 0.40 

ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลย ี อิทธิพลทางตรง N/A N/A N/A 0.77 

 อิทธิพลทางออ้ม N/A N/A N/A - 
 อิทธิพลโดยรวม N/A N/A N/A 0.77 

R2 58.0 81.0 27.0 57.0 

 

ผลการวิเคราะหค่์าอิทธิพลสมการเชิงโครงสรา้งเชิงสาเหตแุบบจ าลองความตัง้ใจ
ซื ้อสินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้าผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย อิทธิผลในสังคม ความเชื่อมั่นในระบบ ความคาดหวังใน
ผลสมัฤทธิ์ ความเขา้ใจเทคโนโลยี ทัศนคติต่อการใช้ การรบัรูถ้ึงความง่าย การรบัรูถ้ึงประโยชน ์
ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยี และความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้ริการ พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลความ
ตั้งใจซือ้จากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง สูงสุด ด้านความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี   มีค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.77 รองลงมา ด้านการรบัรูถ้ึงประโยชน์ ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
โดยรวม 0.40 ดา้นความเชื่อมั่นในระบบ ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.32 และความเขา้ใจ
เทคโนโลยี ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.09 และความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ ค่าสมัประสิทธิ์

อิทธิพลโดยรวม 0.07 ตามล าดบั 
ส าหรบัปัจจยัที่ส่งผลความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง สงูสดุ ดา้นการ

รบัรูถ้ึงประโยชน ์ มีค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.55 รองลงมา ดา้นความเชื่อมั่นในระบบ  ค่า
สมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.32 ดา้นการรบัรูถ้ึงความง่าย ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.11 
และความเขา้ใจเทคโนโลยี ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.09 และความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ 
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.06 ตามล าดับ นอกจากนีแ้บบจ าลองสมการเชิงโครงสรา้งยัง
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พบว่า อิทธิผลในสงัคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรบัรูถ้ึงประโยชน์ ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 
0.81 รองลงมา ความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.12 และดา้นความ
เขา้ใจเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรบัรูถ้ึงความง่าย ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.77 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างความตั้งใจซือ้สินค้าและใช้
บริการในห้างสรรพสินค้าผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1. อิทธิพลในสงัคม มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้โดยผ่านการ
รบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บัและความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ 

ผลการทดสอบปฏิเสธ H1 หรือกล่าวไดว้่า อิทธิพลในสงัคมไม่มีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้โดยผ่านการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บัและความตั้งใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่งใน
หา้งสรรพสินคา้ 

สมมติฐานที่ 2. ความเชื่อมั่นในระบบ มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซือ้โดย
ผ่านการรับรู ้ถึงประโยชน์ที่ จะได้รับและความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งใน
หา้งสรรพสินคา้ 

ผลการทดสอบยอมรับ H2 หรือกล่าวได้ว่า ความเชื่อมั่นในระบบมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจซื ้อโดยผ่านการรับรูถ้ึงประโยชน์ที่จะได้รับและความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากบั 0.32 

สมมติฐานที่ 3. ความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้
โดยผ่านการรับรูถ้ึงประโยชน์ที่จะได้รับและความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งใน
หา้งสรรพสินคา้ 

ผลการทดสอบยอมรบั H3 หรือกล่าวไดว้่า ความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์มีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจซื ้อโดยผ่านการรับรูถ้ึงประโยชน์ที่จะได้รับและความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากบั 0.02 

สมมติฐานที่ 4. ความเขา้ใจในเทคโนโลยี มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้โดย
ผ่านการรับรู ้ถึงความง่ายในการใช้งานและความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งใน
หา้งสรรพสินคา้ 
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ผลการทดสอบยอมรบั H4 หรือกล่าวไดว้่า ความเขา้ใจในเทคโนโลยี มีอิทธิพล
ทางออ้มต่อความตั้งใจซือ้โดยผ่านการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านและความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากบั 0.07 

สมมติฐานที่ 5. ทัศนคติต่อการใชเ้ทคโนโลยี มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้
โดยผ่านการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านและความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งใน
หา้งสรรพสินคา้ 

ผลการทดสอบปฏิเสธ H5 หรือกล่าวได้ว่า ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีไม่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื ้อโดยผ่านการรับรู ้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับและความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ 
 



 
 

 

บทที ่5 
 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “ความตั้งใจซื ้อสินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้า ผ่าน

เทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ โดยเนน้การ
ตรวจสอบความกลมกลืนของสมการโครงสร้าง “ความตั้งใจซื ้อสินค้าและใช้บริการใน
หา้งสรรพสินคา้ ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” กับขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์ ซึ่งโมเดลดงักล่าวไดพ้ัฒนาขึน้ประกอบดว้ยตวัแปรแฝง 9 ตวัแปร ไดแ้ก่อิทธิพลในสงัคม 
ความเชื่อมั่นในระบบ ความคาดหวังในผลสัมฤทธิ์ ความเขา้ใจในเทคโนโลยี ทัศนคติต่อการใช้
เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน ความ
ตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง และความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ผูว้ิจยั
ไดด้  าเนินวิจยัโดยใหเ้ป็นไปตามวตัถุประสงคท์ี่ไดก้ าหนดไว ้ดงันี ้

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรูถ้ึงประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้เทค โนโลยีระบุ
ต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาระดับการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านจากการใชเ้ทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาระดบัความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่ อศึกษาระดับความตั้งใจซื ้อจากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งใน
หา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาความกลมกลืนของสมการโครงสรา้ง “ความตั้งใจซือ้สินคา้และใช้
บริการในหา้งสรรพสินคา้ ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” กับ
ขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นีคื้อ ผูใ้ชบ้ริโภคที่มาซือ้สินคา้และใชบ้รกิารใน
ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 500 คน ได้จากการสุ่มแบบหลายขั้นตอน 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นีคื้อ แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อมั่นรวมทัง้ฉบบัที่ 0.938 วิเคราะห์
สถิติดว้ยโปรแกรมทางคอมพิวเตอร ์
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สรุปผลการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 35-44 ปี สถานภาพโสด ระดบั

การศึกษาสูงสดุระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดต่้อเดือน 39,001 บาทขึน้
ไป  

การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจใน
การใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง และความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง โดยภาพรวม
ทกุดา้นอยู่ในระดบัดี  

โมเดลสมการเชิงโครงสรา้งแบบจ าลองความตั้งใจซือ้สินค้าและใช้บริการใน
หา้งสรรพสินค้าผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่พัฒนาขึน้มี
ความสอดคล้องกับขอ้มูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า Chi – Square = 219.066, df = 
2 0 8 .0,  Sig. = 0 .2 8 6  > 0.05,  CMIN/df.  = 1 .0 5 3  < 2.0,  CFI = 0 .9 9 9 , GFI=0.974, 
AGFI=0.934, RMSEA=0.010, NFI=0.984, IFI=0.999, RMR=0.053 โดยตัวแปรที่ มี อิท ธิพล
ทางบวกโดยตรงต่อกนั ไดแ้ก่ 

ตวัแปรดา้นความเชื่อมั่นในระบบ และดา้นความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั ตวัแปรดา้นความเขา้ใจเทคโนโลยีมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อดา้นการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน  

การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บัในการใชง้าน มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อดา้นความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง และความตัง้ใจในการ
ใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อดา้นความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยี
ระบตุ าแหน่ง 

สว่นตวัแปรที่มีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อกนั ไดแ้ก่ 
ด้านความเชื่อมั่นในระบบ และด้านความคาดหวังในผลสัมฤทธิ์ มีอิทธิพล

ทางออ้มเชิงบวกต่อดา้นความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งโดยผ่านจากดา้นการรบัรูถ้ึง
ประโยชนท์ี่จะไดร้บั 

ดา้นความเขา้ใจเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อดา้นความตัง้ใจในการ
ใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่งโดยผ่านจากดา้นการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน 

ดา้นความเชื่อมั่นในระบบ และดา้นคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ มีอิทธิพลทางออ้มเชิง
บวกต่อดา้นความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่งโดยผ่านจากดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน์
ที่จะไดร้บัและความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 
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ดา้นความเขา้ใจเทคโนโลยีมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อดา้นความตัง้ใจซือ้จาก
การใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งโดยผ่านจากดา้นการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านและความตัง้ใจ
ในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 

ดา้นการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อดา้นความ
ตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งโดยผ่านจากดา้นความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่ง 

ดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บัในการใชง้านมีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อ
ด้านความตั้งใจซือ้จากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งโดยผ่านจากด้านความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 

 
เมื่อพิจารณาถึงค่าอิทธิพลสมการเชิงโครงสรา้งเชิงสาเหตแุบบจ าลองความตัง้ใจ

ซื ้อสินค้าและใช้บริการในห้างสรรพสินค้าผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งสงูสดุ ดา้น
ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง  มีค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.77 รองลงมา ดา้น
การรับรู ้ถึงประโยชน์ ค่าสัมประสิทธิ์ อิทธิพลโดยรวม  0.40 ด้านความเชื่อมั่ นในระบบ ค่า
สมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.32 และความเขา้ใจเทคโนโลยี ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.09 
และความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.07 ตามล าดบั 

ส าหรบัปัจจยัที่ส่งผลความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง สงูสดุ ดา้นการ
รบัรูถ้ึงประโยชน ์ มีค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.55 รองลงมา ดา้นความเชื่อมั่นในระบบ  ค่า
สมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.32 ดา้นการรบัรูถ้ึงความง่าย ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.11 
และความเขา้ใจเทคโนโลยี ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.09 และความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ 
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.06 ตามล าดับ นอกจากนีแ้บบจ าลองสมการเชิงโครงสรา้งยัง
พบว่า อิทธิพลในสงัคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรบัรูถ้ึงประโยชน์ ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 
0.81 รองลงมา ความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.12 และดา้นความ
เขา้ใจเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรบัรูถ้ึงความง่าย ค่าสมัประสิทธิ์อิทธิพลโดยรวม 0.77 

ผลการทดสอบสมมติุฐาน สรุปไดด้งันี ้
สมมติฐานที่ 1. อิทธิพลในสงัคม มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้โดยผ่านการ

รบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บัและความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ 



  99 

ผลการทดสอบปฏิเสธ H1 หรือกล่าวไดว้่า อิทธิพลในสังคมไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซือ้โดยผ่านการรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่จะได้รบัและความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ 

สมมติฐานที่ 2. ความเชื่อมั่นในระบบ มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซือ้โดย
ผ่านการรับรู ้ถึงประโยชน์ที่ จะได้รับและความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแห น่งใน
หา้งสรรพสินคา้ 

ผลการทดสอบยอมรบั H2 หรือกล่าวไดว้่า ความเชื่อมั่นในระบบมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจซื ้อโดยผ่านการรับรูถ้ึงประโยชน์ที่จะได้รับและความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากบั 0.32 

สมมติฐานที่ 3. ความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้
โดยผ่านการรับรูถ้ึงประโยชน์ที่จะได้รับและความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งใน
หา้งสรรพสินคา้ 

ผลการทดสอบยอมรบั H3 หรือกล่าวได้ว่า ความคาดหวังในผลสัมฤทธิ์มี
อิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้โดยผ่านการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บัและความตัง้ใจในการใช้
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากบั 0.02 

สมมติฐานที่ 4. ความเขา้ใจในเทคโนโลยี มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซือ้
โดยผ่านการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านและความตั้งใจในการใช้ เทคโนโลยีระบุต าแหน่งใน
หา้งสรรพสินคา้ 

ผลการทดสอบยอมรับ H4 หรือกล่าวได้ว่า ความเข้าใจในเทคโนโลยี มี
อิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้โดยผ่านการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านและความตัง้ใจในการ
ใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยรวมเท่ากบั 0.07 

สมมติฐานที่ 5. ทศันคติต่อการใชเ้ทคโนโลยี มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้
โดยผ่านการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านและความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งใน
หา้งสรรพสินคา้ 

ผลการทดสอบปฏิเสธ H5 หรือกล่าวไดว้่า ทัศนคติต่อการใชเ้ทคโนโลยีไม่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื ้อโดยผ่านการรับรู ้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับและความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ 
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อภปิรายผลการวิจัย 
การรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั การรบัรูถ้ึงความยากง่ายในการใชง้าน ความตัง้ใจ

ในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง และความตั้งใจซือ้จากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง โดย
ภาพรวมทุกด้านอยู่ ในระดับดี ซึ่งแสดงถึงการไว้วางใจในการเปิดใจของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีการยอมรบัเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งที่น ามาใชท้างการตลาดในหา้งสรรพสินคา้
อยู่ในระดับที่ ดี สอดคล้องกับการศึกษาของ จิรภา รุ่งเร่ืองศักดิ์ (2557) พบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยีดา้นการรบัรูถ้ึงประโยชน ์(Perceived Usefulness) และดา้นการรบัรูถ้ึงขัน้ตอนการใช้
งานที่ง่าย (Perceived Ease of Use) ส่งผลทางบวกต่อความไว้วางใจในการใช้บริการระบุ
ต าแหน่ง (Location based Services: LBS) ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้นีอ้าจเกิด
จากการที่ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บั ควบคู่กบัการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้านในอยู่ใน
ระดับดี ส่งผลให้เกิดความมั่นใจในการใช้เทคโนโลยี ผลการประเมินดา้นความตั้งใจในการใช้
เทคโนโลยีระบุต าแหน่งจึงมีผลอยู่ในระดบัดี ซึ่งทัง้หมดนีอ้าจท าใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค
ผ่านการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่งจึงท าใหค้ะแนนประเมินอยู่ในระดบัที่ดีสอดคลอ้งกนัของตวัแปร 
นอกจากนี ้พบว่าด้านความตั้งใจซือ้ของผู้บริโภคผ่านการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งนั้น หาก
พิจารณารายขอ้ คือท่านจะซือ้สินคา้ผ่านการประชาสมัพนัธจ์ากเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในอนาคต 
ท่านซือ้สินคา้ผ่านการประชาสมัพันธ์จากเทคโนโลยีอย่างแน่นอน และท่านมีความตัง้ใจซือ้สินคา้
ผ่านการประชาสัมพันธ์จากเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ซึ่งสามารถแสดงถึงการเปิดใจยอมรบัการ
เสนอสินคา้และบรกิารผ่านนวตักรรมทางเทคโนโลยีไดเ้ป็นอย่างดี ที่ไดร้บัความนิยมเพิ่มขึน้เรื่อยๆ 
คือ การตลาดผ่านมือถือ (Mobile Marketing) ตามที่  Garcia (2015) ได้อธิบายว่านวัตกรรม
การตลาดจะเป็นาทางเลือกส าคัญของสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ี่ใชส้นับสนุนการขายแบบใชเ้ทคโนโลยี 
เพื่อให้สอดคล้องกับเป้าหมายของผู้บริโภค ซึ่งตามแนวทางนีลู้กค้าจะมีอิสระอย่างเต็มที่ผ่าน
จอภาพของโทรศัพทม์ือถือ ณ สถานที่และเวลาใดๆ ก็ได ้และที่ส  าคญัคือการลดอปุสรรคเก่ียวกับ
สภาพที่ตอ้งเดินทางไกลหรือติดภารกิจอ่ืนๆ ที่ท าให้ไม่สามารถไปซือ้สินค้าที่รา้นได ้โดยลูกค้า
สามารถรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บัผ่านการใชเ้ทคโนโลยีไดเ้ป็นอย่างดี 

อิทธิพลในสงัคมไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้โดยผ่านการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะ
ไดร้บัและความตั้งใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในห้างสรรพสินคา้ ซึ่งปฏิเสธสมมุติฐาน 
อิทธิพลในสงัคม หมายถึง ระดบัที่บุคคลรบัรูถ้ึงความคิดของกลุ่มอา้งอิง นั่นคือกลุม่คนรอบขา้งที่มี
อิทธิพลหรือความส าคัญกับตน ทั้งนี ้หากวิเคราะห์ตามแนวคิดของ Roger and Shoemaker 
(1987) ที่ไดอ้ธิบายถึงกระบวนการยอมรบัของผูบ้รโิภคที่มีต่อนวตักรรมและเทคโนโลยี ประกอบไป
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ดว้ย 5 ขัน้ตอน คือ 1) ขัน้การรบัรูซ้ึ่งเป็นขัน้ตอนแรกของการยอมรบัหรือปฏิเสธสิ่งใหม่ ที่ยังไม่มี
ความรูล้ึกซึง้เก่ียวกบัเนือ้หาหรือคุณประโยชนข์องนวตักรรมนัน้ๆ ท าใหเ้กิดความอยากรูต่้อไป 2) 
ขัน้การสนใจ เริ่มหารายละเอียดเก่ียวกบัวิทยาการใหม่ๆ เพิ่มเติม 3) ขัน้ประเมินค่า เป็นขัน้ที่จะได้
ไตรต่รองถึงประโยชนใ์นการลองใชว้ิทยาการใหม่ๆ ว่าเป็นประโยชนก์บัตนเองหรือไม่ 4) ขัน้ทดลอง 
เป็นขัน้ที่น าวิทยาการใหม่ๆ มาใชก้บัสถานการณข์องตนเอง อาจทดลองบางสว่นเพื่อดผูลลพัธแ์ละ
ประโยชนท์ี่จะไดร้บั และ 5) ขัน้ยอมรบั เป็นขัน้ที่บุคคลรับวิทยาการใหม่ๆ นัน้ไปใชใ้นการปฏิบัติ 
ซึ่งหากพิจารณาทัง้ 5 ขัน้จะพบว่า อิทธิพลของสงัคมจะอยู่ในขัน้ที่ 2 คือขัน้ความสนใจ โดยในขัน้นี ้
Roger and Shoemaker (1987) อธิบายเสริมถึงปัจจัยที่เขา้มามีอิทธิพลกับความสนใจของคนที่
ขึน้อยู่กบับคุลิกภาพ ค่านิยม บรรทดัฐานทางสงัคม รวมถึงประสบการณเ์ก่าๆ ของบุคคลนัน้ ดงันัน้
จึงอาจสรุปเบือ้งตน้ไดว้่า แมว้่าอิทธิพลทางสังคมจะมีผลท าใหค้นสนใจใชเ้ทคโนโลยี แต่ก็ยังมี
ปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลเช่นเดียวกัน โดยเมื่อพิจารณาลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ของ
งานวิจยันีพ้บว่า สว่นใหญ่เป็นผูท้ี่มีอายอุยู่ระหว่าง 35-44 ปี ซึ่งอยู่ในวยัผูใ้หญ่ตอนกลาง เป็นผูท้ี่มี
ประสบการณม์ากในระดบัหนึ่ง ลกัษณะของคนวยันีจ้ะมีความมั่นคงทางอารมณ ์และความเชื่อมั่น
ในความคิดและความเชื่อของตนเอง ดงันัน้อิทธิพลของสงัคมจึงสง่ผลต่อทศันคติของกลุ่มตวัอย่าง
ไม่มากเท่ากับประสบการณเ์ดิมของตนเอง ซึ่งสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ เอกพงษ์ ภกัดีสมัย 
(2553) ที่ไดศ้กึษาถึงการยอมรบัและความตัง้ใจใชร้ะบบประมลูราคาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์พบว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรบัและความตั้งใจในการใชร้ะบบคือ ปัจจัยดา้นประสบการณ์ในการใช้
งาน และปัจจยัดา้นการรบัรูถ้ึงการง่ายในการใชง้าน  

ความเชื่อมั่นในระบบมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซือ้โดยผ่านการรบัรูถ้ึง
ประโยชนท์ี่จะไดร้บัและความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้  ซึ่งยอมรบั
สมมุติฐาน ความเชื่อมั่นในระบบ หมายถึง การยอมรบัและเชื่อถือขอ้มูลจากระบบ รวมทั้งการ
ท างานของระบบนัน้ มีความพรอ้ม มีเสถียรภาพ และความปลอดภยัของระบบ ซึ่งหากที่ผูบ้ริโภค
รบัรูถ้ึงความเสี่ยงที่จะไดร้บัจากการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ๆ จะส่งผลต่อการยอมรบัที่จะใชเ้ทคโนโลยี 
ดังเช่นการศึกษาของ McKechnie (2006) ที่ ได้ศึกษามิติเก่ียวกับความเสี่ยงที่จะน าไปสู่การ
ยอมรบัเทคโนโลยีในเรื่องของความเสี่ยงดา้นความปลอดภัยและขอ้มูลส่วนตัวของผูใ้ชบ้ริการที่
ผูใ้ชบ้ริการมีความกังวลเก่ียวกับการถูกละเมิดหรือลกัลอบน าขอ้มูลส่วนตัวของผูใ้ชบ้ริการไปใช้
โดยไม่ได้รับอนุญาตและความสูญเสียที่อาจเกิดจากการใช้เทคโนโลยีดังกล่ าว นอกจากนีย้ัง
สอดคลอ้งกับ การศึกษาของฐิตยาภรณ์ ธีรานุวรรตน ์(2553) ไดศ้ึกษาเรื่องการรบัรูค้วามเสี่ยง 
(Perceived Risk) และการรบัรูถ้ึงความเชื่อมั่นไวว้างใจ (Trust Perception) ของผูใ้ชง้านที่ส่งผล
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ต่อความตั้งใจในการใช้บริการ Location-based Services ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
สามารถลดการรบัรูค้วามเสี่ยงจากการใช ้Location Services -based จากการสรา้งความรบัรูถ้ึง
ความเชื่อมั่นไวว้างใจไดจ้ากการป้องกันความเป็นส่วนตัว นอกจากนีพ้บว่าปัจจัยการรบัรูค้วาม
เสี่ยงส่งผลทางลบต่อความตัง้ใจในการใชบ้ริการ Location Services -based และจากการศึกษา
ของอรวรรณ สขุยานี (2558) ที่ไดศ้ึกษาความตัง้ใจในการใชร้ะบบสารสนเทศการบรหิารทรพัยากร
บุคคลของบุคลากรสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์: การประยุกต์ใช้ตัวแบบการยอมรับ
เทคโนโลยี พบว่า ผลจากการวิเคราะหเ์สน้ทางพบว่าโมเดลที่ปรบัแลว้มีความกลมกลืนกับขอ้มูล
เชิงประจกัษ์อยู่ในระดบัดี ส าหรบัปัจจยัภายนอกที่มีอิทธิพลโดยรวมต่อความตัง้ใจในการใชร้ะบบ
มากที่สดุคือ ความเขา้ใจในเทคโนโลยีใหม่ และนโยบายของสถาบนัมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการ
ใช้ระบบทางตรง ส่วนปัจจัยภายนอก คือ ความเชื่อมั่นในระบบ ความคาดหวังในผลสัมฤทธิ์ 
ประสบการณ์ในการใช้เทคโนโลยี และความสมัครใจ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใชร้ะบบ
ทางอ้อม โดยความเชื่อมั่นในระบบ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้ระบบผ่านการรับรูถ้ึง
ประโยชนท์ี่ไดร้บั (-0.006) จึงอาจสรุปไดว้่า การรบัรูว้่ามีความเสี่ยงอยู่ในระดบัต ่ากว่าประโยชนท์ี่
ตนจะไดร้บัจะท าใหเ้กิดความเชื่อมั่นในการใชร้ะบบ สง่ผลต่อความตัง้ใจที่จะใชเ้ทคโนโลยีต่อเนื่อง 
จนกระทั่งเกิดความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 

ความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้โดยผ่านการรบัรู ้
ถึงประโยชน์ที่จะได้รบัและความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งในห้างสรรพสินค้า  ซึ่ง
ยอมรบัสมมุติฐาน ความคาดหวังในผลสัมฤทธิ์ หมายถึง ระดับท่ีแต่ละบุคคลเชื่อว่าผลลพัธ์ท่ีได้
จากระบบสามารถจบัตอ้งได ้สงัเกตเห็นได้ และสื่อสารได ้เป็นความคาดหวังที่จะไดร้บัประโยชน์
จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ซึ่งสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ อรวรรณ สขุยานี (2558) ศึกษา
พบว่า ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลโดยรวมทางออ้มต่อระดับการใชร้ะบบสารสนเทศการบริหาร
ทรพัยากรบุคคลของบุคลากรสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตรม์ากที่สุดคือ ความคาดหวังใน
ผลสัมฤทธิ์ ผูใ้ชง้านระบบมีการคาดหวังถึงผลท่ีเกิดขึน้ มีการคาดหวังถึงระดับความส าเร็จและ
ผลสมัฤทธิ์จากการใชร้ะบบไวอี้กระดับหน่ึงดว้ย นอกจากนีพ้บว่าผูบ้ริโภคยังมีความคาดหวังต่อ
การซือ้สินคา้และบริการผ่านมือถือและแอพลิเคชั่นหลายด้าน และการศึกษาของ (กิตติวฒัน ์จิตร
วตัร, 2559) ไดศ้ึกษาปัจจยัซือ้สินคา้ออนไลนแ์ละคณุภาพเว็บไซดท์ี่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
จากเว็บไซดล์าซาดา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า สิ่งเรา้ภายนอกเป็นเหตจุงูใจในการซือ้
สินคา้และบริการผ่านเว็บไซตบ์นคอมพิวเตอร ์และแอปพลิเคชันบนสมารท์โฟนของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยสิ่งเร้าภายนอก ได้แก่  สิ่ งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) อันได้แก่  ด้าน
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ผลิตภัณฑ์นั้น ผู้บริโภคให้ความสาคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ใช้สาหรบัซือ้ขายสินค้าและ
บริการออนไลน ์ดา้นราคา ผูบ้รโิภคใหค้วามพงึพอใจในดา้นความประหยดั มีอิทธิพลในระดบัมาก 
ไดแ้ก่ มีช่องทางที่เลือกซือ้มีราคาถูก ค่าบรกิารการขนสง่เมื่อซือ้สินคา้มีราคาถกู ช่องทางที่เลือกซือ้
มีการลดราคาสินคา้เป็นประจ า แสดงใหเ้ห็นว่านักศึกษามีความคาดหวังต่อการซือ้สินค้าและ
บริการผ่านเว็บไซตบ์นอปุกรณส์ื่อสาร และแอปพลิเคชนับนสมารท์โฟนในดา้นราคาที่ชดัเจน และ
เหมาะสมเพื่อลดค่าใชจ้่าย ซึ่งจากการศึกษาผลการศึกษาและการพิจารณางานวิจัยที่สอดคลอ้ง
แสดงใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคที่มาใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้มีความคาดหวังถึงผลลพัธ์ที่ดีที่จะไดร้บั
ประโยชนจ์ากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง เกิดความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง จน
ท าใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ผ่านการใชง้านเทคโนโลยีระบุต าแหน่งในที่สุด เนื่องจากเทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งไดม้ีการน าเสนอ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัสิ่งเรา้ททางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนใจซือ้ทัง้สิน้ 

ความเขา้ใจในเทคโนโลยี มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้โดยผ่านการรบัรูถ้ึง
ความง่ายในการใชง้านและความตั้งใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในห้างสรรพสินคา้  ซึ่ง
ยอมรบัสมมติุฐาน ทัง้นีอ้าจเนื่องมาจากว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่อยู่ในวยัท างาน และส่วน
ใหญ่ท างานบริษัทเอกชนซึ่งมีความรูค้วามเข้าใจเก่ียวกับเทคโนโลยีเป็นอย่ างดี จึงท าให้เกิด
แรงจงูใจในการใชส้ื่อต่างๆ รวมถึงเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่เขา้มา โดยผูท้ี่มีความเขา้ใจในเทคโนโลยีเป็น
อย่างดีถือว่ามีพืน้ฐานของทักษะเก่ียวกับเทคโนโลยี เกิดแรงจูงใจในการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ๆ และ
เมื่อไดใ้ชแ้ลว้อาจรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชง้าน จึงเกิดความตัง้ใจที่จะใชเ้ทคโนโลยีนัน้ต่อเนื่องไป
จนท าใหเ้กิดความตั้งใจซือ้สินคา้และบริการผ่านการเสนอขายทางเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง ทั้งนี ้
เมื่อพิจารณาตามนิยามและขอ้ค าถามแลว้พบว่าความเขา้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีในการวิจยัครัง้นี ้
หมายถึง การมีความรูแ้ละประสบการณ์เก่ียวกับเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง รวมไปถึงการใช้งาน
อินเตอรเ์น็ต สมารท์โฟน และแท็บเล็ตต่างๆ เป็นไปตามผลการศึกษาของ เอกพงษ์ ภักดีสมัย 
(2553) ที่ไดศ้กึษาถึงการยอมรบัและความตัง้ใจใชร้ะบบประมลูราคาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์พบว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรบัและความตั้งใจในการใชร้ะบบคือ ปัจจัยดา้นประสบการณ์ในการใช้
งาน และปัจจัยด้านการรบัรูถ้ึงการง่ายในการใช้งาน โดยปัจจัยด้านประสบการณ์มีผลต่อการ
ยอมรบัและความตั้งใจอยู่ในระดับมาก เพราะจะท าให้ผู ้ใช้งานเกิดความตระหนักหรือรบัรูถ้ึง
วิธีการท างานและความหลากหลายในการใชง้านของระบบ ท าใหเ้กิดความเชื่ อมั่นว่า สามารถใช้
งานระบบได้ ส่วนปัจจัยด้านการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใช้งานมีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยี 
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เนื่องจากหากระบบมีความง่ายไม่ยุ่งยากซบัซอ้น จ าท าใหไ้ม่เพิ่มภาระในการใชง้าน สอดคลอ้งกบั 
ณัฐพร ทองศรี (2555) ไดศ้ึกษาถึงความตั้งใจใชแ้ท็บเล็ตของครูผูส้อนสังกัดส านักานเขตพืน้ที่
การศึกษาประถมศึกษา นครศรีธรรมราช เขต 3 พบว่าอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจัย
ภายนอกและปัจจัยภายในที่มีผลต่อความตั้งใจ คือการรับรูถ้ึงความยากง่ายในการใช้งานมี
อิทธิพลทัง้ทางตรงและออ้มต่อความตัง้ใจใชแ้ท็บเล็ตโดยผ่านการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั 

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีไม่มี อิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้โดยผ่านการรบัรูถ้ึง
ประโยชนท์ี่จะไดร้บัและความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้  ซึ่งปฏิเสธ
สมมุติฐาน ทัศนคติต่อการใชง้านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง หมายถึง ระดับที่แต่ละบุคคล มีความ
คิดเห็นต่อเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง เป็นการเปิดโอกาสแนวคิดใหม่  ความสะดวก และเพิ่ม
ประสบการณใ์นการซือ้สินคา้และใชบ้ริการ ซึ่ง Assael (1995) กล่าวถึงองคป์ระกอบของทศันคติ 
มี 3 องคป์ระกอบคือ องคป์ระกอบทางความคิดหรือการรบัรู ้เป็นความเชื่อ ความรูห้รือความเขา้ใจ
เก่ียวกบัสิ่งใด องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ เป็นความรูส้ึกโดยรวมในเรื่องของการชอบและอารมณ์
ที่มีต่อสิ่งนัน้ และองคป์ระกอบสุดทา้ยคือองคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม เป็นแนวโนม้ในการกระท า
หรือการแสดงออกหากในทางการตลาดก็คือความโนม้เอียงที่จะซือ้ผลิตภณัฑน์ั่นเอง โดยทัศนคติ
ของผูบ้ริโภคเป็นสิ่งส าคัญต่อนักการตลาด เพราะทัศนคติมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
สินคา้ และในทางกลบักนัประสบการณจ์ากการใชส้ินคา้ก็มีผลต่อทศันคติของผูบ้รโิภคเช่นกนั การ
จะมีทศันคติต่อสิ่งใดนัน้จ าเป็นที่จะตอ้งมีประสบการณท์ัง้ทางตรงและทางออ้มเก่ียวกบัสิ่งนัน้ก่อน 
ซึ่งจะมีทัง้ความคิด ความรูส้ึก และพฤติกรรมเกิดขึน้พรอ้มๆ กนั ดงันัน้จึงเป็นไปไดว้่าทัศนคติอาจ
เกิดขึน้ภายหลงัจากการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่ไดร้บั และความยากง่ายของการใชง้าน ซึ่งแนวคิดที่มา
สนับสนุ น คื อ  แนว คิดของ Venkatesh และ  Davis (Venkatesh and Davis, 2000 อ้างใน 
ปราโมทย ์ลืนนาม, 2554)  ที่ไดอ้ธิบายถึงแบบจ าลองในการยอมรบัเทคโนโลยี ที่เก่ียวขอ้งกบัทั้ง
ปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายใน โดยอธิบายถึงการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใชก้็เป็นอีกสาเหตหุนึ่ง
ที่มีผลต่อการรบัรูถ้ึงความมีประโยชน์ และจากแบบจ าลองพบว่า หากผูใ้ชง้านสามารถรบัรูถ้ึง
ประโยชน ์รวมทัง้รบัทราบว่าเทคโนโลยีสารสนเทศนั้นสามารถน ามาใชง้านไดง้่าย ก็จะส่งผลกับ
ทศันคติต่อการใชง้าน (Attitude toward Using) ที่จะก่อใหเ้กิดพฤติกรรมความตัง้ใจ (Behavioral 
Intention) ในการใชง้าน และสง่ผลใหม้ีการน าเทคโนโลยีมาใชจ้รงิ (Actual use) ในที่สดุ 
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ข้อเสนอแนะ 
ขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากงานวิจยั 
จากผลการวิจัยครัง้นีท้  าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าและ

บริการของผูบ้ริโภคในหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทหมหานคร ผ่านการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 
ซึ่งจะเป็นประโยชนก์ับผูป้ระกอบการว่าควรจะวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไร ผ่านทาง
ช่องทางไหน และควรมีการส่งเสริมปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการอย่างไร 
เนื่องจากปัจจุบนัการท าการตลาดทางมือถือผ่านแอพลิเคชั่นก าลังไดร้บัความนิยม ดงันัน้ผูว้ิจยัจึง
มีขอ้เสนอแนะดา้นการปฏิบติั อนัไดแ้ก่ 

ความยากง่ายในการใชง้าน จากงานวิจัยพบว่าการที่ผูบ้ริโภคจะเกิดการยอมรบั
เทคโนโลยีใหม่ๆ นัน้ เทคโนโลยีจะตอ้งมีความง่ายในการใชง้าน ดังนัน้บริษัทควรมีการพัฒนาแอ
พลิเคชั่นใหไ้ม่ซบัซอ้น มีความง่าย และสะดวกในการใชง้าน เพื่อเพิ่มโอกาสในการแข่งขนักับแบ
รนดอ่ื์นๆ และท าใหข้ยายฐานลูกคา้ในการเขา้ถึงสินคา้และบริการผ่านแอพลิคชั่นไดก้วา้งขวาง
มากขึน้ 

การรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ไดร้บั จากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคเกิดการรบัรูเ้ก่ียวกับ
เทคโนโลยีระบุต าแหน่งอยู่ในระดบัที่ดี ซึ่งการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่จะไดร้บัจากการใชเ้ทคโนโลยี จะ
ท าให้เกิดความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีต่อเนื่อง และเกิดความตั้งใจซือ้สินค้าและบริการผ่าน
เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง เทคโนโลยีระบุต าแหน่งที่น ามาใชใ้นการท าการตลาดมีประโยชนท์ัง้ในแง่
ของความสะดวกสบายในการใช ้การไดร้บัสินคา้และบริการที่ตรงตามความตอ้งการของตน การ
ไดร้บัขอ้มูลข่าวสารด้านโปรโมชั่นที่รวดเร็วและถูกตอ้ง รวมไปถึงการไดร้บัความรูส้ึกว่าเป็นคน
พิเศษ ฯลฯ ดงันัน้ผูป้ระกอบการจึงควรประชาสมัพนัธใ์หป้ระชาชนทั่วไปไดท้ราบถึงประโยชนท์ี่จะ
ไดร้บัจากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง การพัฒนาระบบใหง้่ายต่อการใชง้าน  รวมไปถึงการจัด
โปรโมชั่นเพื่อสนับสนุนการเขา้ใชง้านระบบใหม้ากขึน้ เช่น การใหส้ิทธิพิเศษกับผูท้ี่ชวนเพื่อนมา
สมคัรหรือดาวนโ์หลดแอพลิเคชั่น การใหส้ิทธิพิเศษส าหรบัผูเ้ขา้ใชง้านใหม่ (new user) เป็นตน้ 

ความเชื่อมั่นในระบบ จากการศึกษาพบว่าความเชื่อมั่นในระบบจะมีผลต่อการ
ยอมรบัเทคโนโลยี ดงันัน้ผูป้ระกอบการจึงควรใหค้วามส าคญักบัความปลอดภยัของระบบใหม้าก
ที่สุด รวมถึงการพัฒนาใหร้ะบบมีเสถียรภาพ สามารถส่งมอบหรือสื่อสารกับผูบ้บริโภคไดอ้ย่าง
ถกูตอ้งและรวดเร็ว รวมไปถึงการสรา้งแรงจูงใจใหเ้กิดความเชื่อมั่นในระบบ โดยอาจมอบหมายให้
หน่วยงานที่เก่ียวขอ้งตรวจสอบและพัฒนาระบบที่สรา้งขึน้อย่างต่อเนื่อง และการมีระบบส ารอง
และแผนฉุกเฉินในกรณีที่เครือข่ายใชง้านไม่ไดห้รือถูกโจมตีดา้นความปลอดภัย ทั้งนีค้วรมีการ
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ประชาสมัพนัธใ์หผู้บ้ริโภครบัทราบดว้ย และการจดัผูป้ระสานงานไวค้อยช่วยเหลือผูบ้รโิภคในกรณี
ที่ประสบปัญหาจากการใชง้าน 

ความคาดหวงัในผลสมัฤทธิ์ ในดา้นนีผู้บ้รโิภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างคาดหวงัท่ีจะได้
รบัทราบโปรโมชั่นที่ตรงตามความต้องการ ต้องการได้รบัข่าวสารเก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่
รวดเร็ว สมบูรณแ์ ละถูกตอ้ง เพื่อที่จะสามารถตัดสินใจใชบ้ริการไดร้วดเร็วขึน้ รวมไปถึงคาดหวัง
ว่าระบบจะมีความปลอดภัยและมีการป้องกันความเป็นส่วนตัว ซึ่งถือว่าเป็นสิ่งที่ดีที่จะมีการน า
เทคโนโลยีเขา้มาใชใ้นการท าการตลาดผ่านมือถือ ซึ่งจะช่วยใหเ้กิดการสื่อสารกบัผูบ้ริโภคไดแ้บบ
สองทาง รวมไปถึงการเสนอสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการของบุคคลนั้นๆ ดังนั้น
ผูป้ระกอบการควรพัฒนาระบบ เช่น ใหส้ามารถมีการสื่อสารสองทาง การจัดท าฐานขอมูลของ
ลูกคา้เพื่อประโยชนใ์นการน าเสนอสินคา้และบริการใหต้รงกับความสนใจของลูกคา้ใหม้ากที่สุด 
เป็นตน้ 

ความเขา้ใจในเทคโนโลยี จากการศึกษาพบว่าความรูแ้ละประสบการณใ์นการใช้
เทคโนโลยีของผูบ้รโิภคมีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลยี ความตระหนกัเก่ียวกบัปัจจยันีเ้ป็นสิ่งส าคญั 
เนื่องจากคนที่มีความเข้าใจในการใช้เทคโนโลยีจะมีแนวโน้มหรือแรงจูงใจในการตั้งใจใช้
เทคโนโลยีใหม่ๆ มากขึน้ ผูป้ระกอบการสามารถน าแนวคิดนีไ้ปใชใ้นการออกแบบหนา้ตาของแอ
พลิเคชั่น โดยพยายามออกแบบใหม้ีความใกลเ้คียงกับ platform ที่ผูบ้ริโภคคุน้เคยก็จะช่วยท าให้
ผูบ้รโิภคเขา้ใจและยอมรบัมากย่ิงขัน้  

ส าหรบัผูบ้รหิารหา้งสรรพสินคา้ที่ก าลงัมองหานวตักรรมและเทคโนโลยีที่สามารถ
น ามาพัฒนาหา้งของตนเองใหเ้กิดความไดเ้ปรียบทางการคา้ สรา้งความสะดวกสบายใหก้ับผูซ้ือ้
สินคา้และใชบ้ริการ การน าเทคโนโลยีการระบุต าแหน่งมาพ มนาร่วมกับแอปพลิเคชันของหา้งเอง
นัน้ จะช่วยเสริมศกัยภาพใหก้บัธุรกิจไดเ้ป็นอย่างดี โดยกลุ่มเปา้หมายที่สามารถเจาะการท าตลาด
ไดเ้ลยนัน้ เป็นเพศหญิง อายุ 35-44 ปี โดยมีสถานะทางครอบครวั คือโสด ซึ่งกลุ่มเป้าหมายนีเ้ป็น
พนกังานบรษิัทเอกชนที่มีก าลงัซือ้อยู่ในระดบัสงู 

 
ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
ควรใช้การวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Methods Design) โดยเป็นการวิจัยที่มี

การศึกษาข้อมูลโดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงปริมาณควบคู่ไปกับการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิจัยเชิง
คณุภาพ ใชก้ารสงัเกตการร่วมกิจกรรม การสนทนากกลุ่มย่อย และการสมัภาษณผ์ูบ้ริโภคโดนตรง 
ซึ่งจะท าใหไ้ดข้อ้มลูที่ครอบคลมุและเป็นไปตามสภาพจรงิมากขึน้ 
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ควรมีการน าตัวแปรอ่ืนๆ มาใชใ้นการศึกษาเพิ่มมากขึน้ เช่น ความเก่ียวขอ้งกับ
งาน ผลลพัธท์ี่สามารถพิสจูนไ์ด ้คณุภาพของผลลพัธท์ี่ได ้เป็นตน้ 

ควรขยายขอบเขตในการวิจัยออกไปสู่พืน้ที่ปริมณฑลและจังหวดัใหญ่ๆ ในส่วน
ภูมิภาค ซึ่งจะท าใหส้ามารถวางแผนกลยุทธท์างการตลาดไดค้รอบคลมุและตรงกับความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคมากย่ิงขึน้ 
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ภาคผนวก 

แบบสอบถามส าหรับงานวิจัยเร่ือง 

ความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้ ผ่านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จงท่ัวไป 

แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการวิจยัเรื่อง “ความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้รกิารใน
หา้งสรรพสินคา้ ผ่านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จดัท าขึน้เพื่อ
เป็นเคร่ืองมือในการศกึษารวบรวมขอ้มลู เพื่อน าค าตอบของท่านไปใชใ้นการวิเคราะหผ์ลลพัธแ์ละ
ประกอบการศกึษาตามหลกัสตูรบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการตลาด คณะสงัคมศาสตรม์หาวิทยาลยั
ศรีนครนิทรวิโรฒ 

แบบสอบถามประกอบดว้ยหวัขอ้ที่เก่ียวเนื่องกนั สามารถแบ่งออกได ้เป็น 4 สว่น 

ดงัต่อไปนี ้

สว่นที่ 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 3 ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 
สว่นที่ 4 ความตัง้ใจในการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 
สว่นที่ 5 ความตัง้ใจซือ้จากการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่งในหา้งสรรพสินคา้ 
เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง หมายถึง การสื่อสารข้อมูลสารสนเทศที่สัมพันธ์กับ

ต าแหน่งที่อยู่ของผูใ้ชบ้ริการผ่านเทคโนโลยี นิยมใช้งานผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนที่ หรือสมารท์โฟน ใน
รูปแบบของการรบัสง่ขอ้ความแสดงขอ้มลูข่าวสาร โปรโมชั่น และต าแหน่งของรา้น 

เพื่อการด าเนินการเก็บข้อมูลที่ เป็นจริง ขอความอนุเคราะห์จากท่านผู้ตอบ
แบบสอบถามด าเนินการตอบแบบสอบถามดว้ยความเป็นจริง ค าตอบนีจ้ะไม่มีผลใดๆต่อผูต้อบ
แบบสอบถามไม่ว่าในกรณีใด ผูศ้ึกษาจะถือค าตอบของท่านเป็นความลบั ซึ่งผูศ้ึกษาจะน าเสนอ
ผลการวิจยัในภาพรวมเท่านัน้ มิไดน้ าเสนอเป็นรายบคุคล 
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สว่นที่ 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

 สยามดิสคฟัเวอรี่      เดอะมอลล ์    เซนทรลั       อ่ืนๆ 

สว่นที่ 2 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

2.1 เพศ 

 ชาย    หญิง  

2.2 อายุ 

 15-24 ปี   25-34 ปี   35-44 ปี 

 45-54 ปี   55-64 ปี 

2.3 สถานภาพครอบครวั 

 โสด    สมรส    อ่ืนๆ 

2.4 ระดบัการศึกษาสงูสดุ 

  ต ่ากว่าปรญิญาตรี  ปรญิญาตรี   สงูกว่าปรญิญาตรี  

2.5 อาชีพ 

  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ  พนกังานบริษัทเอกชน    

 ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ   พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณอายุ 

 อ่ืนๆ 

2.6 รายได ้

  9,000-15,000 บาท   15,001-21,000 บาท 

  21,001-27,000 บาท   27,001-33,000 บาท  

  33,001-39.000 บาท   39,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที ่3 ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ในช่องระดบัความคิดเห็นที่ตรงกบัความคิดของท่านมากที่สดุ 

 
 

การรับรู้ถึงประโยชนท์ีไ่ด้รับและความง่ายในการใช้
งานจากเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

เหน็
ด้วย 

เฉยๆ ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่
เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

การรับรู้ถึงประโยชนท์ีจ่ะได้รับ 
1. การน าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมาใชง้าน ช่วยใหท้่าน
เขา้ถึงสินคา้หรือบรกิารที่ตอ้งการไดร้วดเรว็ยิ่งขึน้ 

     

2. การน าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมาใชง้าน ช่วยใหท้่าน
ไดร้บับรกิารท่ีตรงตามความตอ้งการ 

     

3. การน าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมาใช ้ช่วยใหท้่าน
ทราบขอ้มลูเก่ียวกบัสถานที่ของรา้นที่ท่านตอ้งการ
จะไป 

     

4. เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งช่วยใหท้่านรูส้กึเป็นคนพิเศษ

จากการไดร้บับรกิาร และโปรโมชั่นพิเศษในวนั

ส าคญั 

     

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
5. ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง เป็นระบบที่ไม่

ยุ่งยากซบัซอ้น 

     

6. ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง เป็นระบบที่
สามารถเรียนรูแ้ละท าความเขา้ใจได ้

     

7. เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมีวิธีการใชง้านที่ง่าย      

8. เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งท าใหท้่านสามารถซือ้สินคา้
และใชบ้รกิารซ า้ไดเ้สมอ 

     

อิทธิพลในสังคม      
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9. บคุคลที่ท่านรูจ้กัเปิดการใชง้านเทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งผ่านแอปพลิเคชนัอยู่เสมอ 

10. บคุคลที่ท่านรูจ้กัแนะน าใหท้่านเปิดใชง้านแอพพลิเค 
ชั่นผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 

     

11. บคุคลที่ท่านรูจ้กัมีการพดูคยุแลกเปลี่ยนถึงการใช้
งานเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 

     

ความเชื่อมั่นในระบบ 
12. ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งใชง้านไดดี้เมื่อ
ท่านตอ้งการใชง้าน 

     

13. ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมีความพรอ้มใน
การใชง้าน 

     

14. ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมีเสถียรภาพและ
ความน่าเชื่อถือ 

     

ความคาดหวังในผลสัมฤทธิ์ 
15. เทคโนโลยีระบุต าแหน่งช่วยใหท้่านไดร้บัโปรโมชั่นที่
ตรงตามความตอ้งการมากขึน้ 

     

16. เทคโนโลยีระบุต าแหน่งช่วยใหท้่านตดัสินใจซือ้หรือ
ใชบ้รกิารไดร้วดเรว็ขึน้ 

     

17. เทคโนโลยีระบุต าแหน่งมีความปลอดภยัส าหรบัผู้
เปิดใชง้าน 

     

ความเข้าใจในเทคโนโลยีอุปกรณอ์ิเล็กทรอนิกส ์
18. ท่านมีประสบการณใ์นการใชเ้ทคโนโลยีระบุต าแหน่ง  

     

19. ท่านมีความรูค้วามช านาญในการใชง้านอินเทอรเ์น็ต      

20. ท่านมีความรูค้วามช านาญในการใชง้านอปุกรณ ์PC 
/Smart phone /Tablet 

     

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง      
21. ท่านมีความคิดว่าการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่งเป็น
การเปิดโอกาสใหร้บัรูแ้นวคิดใหม่ๆ 

     

22. ท่านมีความคิดว่าเทคโนโลยีระบุต าแหน่งช่วย      
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อ านวยความสะดวกใหแ้ก่ท่าน 
23. ท่านมีความคิดว่าเทคโนโลยีระบุต าแหน่งช่วยเพิ่ม
ประสบการณใ์หม่ๆการซือ้สินคา้และใชบ้รกิาร 

     

24. ท่านมีความคิดว่าการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่งท า
ใหท้่านเป็นคนทนัสมยั 

     

25. ท่านมีความคิดว่าการใชเ้ทคโนโลยีระบตุ าแหน่งท า
ใหท้่านเพลิดเพลินในการซือ้สินคา้และใชบ้รกิาร 

     

26. โดยรวมท่านมีความชื่นชอบเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 
เป็นระบบที่มีประโยชน ์สะดวกและง่ายต่อการใชง้าน 

     

 

ส่วนที ่3 ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ในช่องระดบัความคิดเห็นที่ตรงกบัความคิดของท่านมากที่สดุ 

 
 

ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

เหน็
ด้วย 

เฉยๆ ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่
เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

1. ท่านเปิดใชง้านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งทกุครัง้เมื่อ
เขา้หา้งสรรพสินคา้ 

     

2. ท่านแนะน าใหบุ้คคลที่ท่านรูจ้กัใชเ้ทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งเช่นเดียวกบัท่าน 

     

3. ท่านจะเปิดใชง้านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งต่อไป
เรื่อยๆ 
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ส่วนที ่4 ความตั้งใจซือ้จากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่งในห้างสรรพสินค้า 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ในช่องระดบัความคิดเห็นที่ตรงกบัความคิดของท่านมากที่สดุ 

 
 

ความตั้งใจซือ้จากการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง
ในห้างสรรพสินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

เหน็
ด้วย 

เฉยๆ ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่
เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

1. ท่านจะซือ้สินคา้ผ่านการประชาสมัพนัธจ์าก
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในครั่งต่อไป 

     

2. ท่านมีความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านการประชาสมัพนัธ์
จากเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 

     

3. ท่านซือ้สินคา้ผ่านการประชาสมัพนัธจ์ากเทคโนโลยี
ระบตุ าแหน่งอย่างแน่นอน 

     



 
 

ตารางวิเคราะหค์วามคิดเหน็ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ความตัง้ใจซือ้สินคา้และใชบ้รกิารในหา้งสรรพสินคา้ ผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 

 
 

รายการขอความคิดเห็น 

ประมาณค่าความ
คิดเห็นของ

ผูท้รงคณุวฒุิคนที่ 

 
ค่า IOC 

 
แปลผล 

1 2   3 
การรับรู้ถึงประโยชนท์ีจ่ะได้รับ 
1. การน าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมาใชง้าน ช่วย

ใหท้่านเขา้ถึงสินคา้หรือบรกิารที่ตอ้งการได้
รวดเรว็ยิ่งขึน้ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
 

ใชไ้ด ้

2. การน าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมาใชง้าน ช่วย
ใหท้่านไดร้บับริการท่ีตรงตามความตอ้งการ 

+1 +1 0 0.67 ใชไ้ด ้

3. การน าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมาใช ้ช่วยให้
ท่านทราบขอ้มลูเก่ียวกบัสถานที่ของรา้นที่
ท่านตอ้งการจะไป 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใชไ้ด ้

4. เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งช่วยใหท้่านรูส้กึเป็นคน

พิเศษจากการไดร้บับริการ และโปรโมชั่นพิเศษ

ในวนัส าคญั 

 

+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใชไ้ด ้

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
5. ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง เป็นระบบที่

ไม่ยุ่งยากซบัซอ้น 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใชไ้ด ้

6. ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง เป็นระบบที่
สามารถเรียนรูแ้ละท าความเขา้ใจไดง้่าย 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

7. เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมีวิธีการใชง้านที่ง่าย +1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้
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รายการขอความคิดเห็น 

ประมาณค่าความ
คิดเห็นของ

ผูท้รงคณุวฒุิคนที่ 

 
 

ค่า IOC 

 
 

แปลผล 
1 2 3 

8. เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งท าใหท้่านสามารถซือ้
สินคา้และใชบ้รกิารซ า้ไดเ้สมอ 

0 +1 +1 0.67 ใชไ้ด ้

อิทธิพลในสังคม 
9. บคุคลที่ท่านรูจ้กัเปิดการใชง้านเทคโนโลยีระบุ

ต าแหน่งผ่านแอปพลิเคชนัอยู่เสมอ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใชไ้ด ้

10. บคุคลที่ท่านรูจ้กัแนะน าใหท้่านเปิดใชง้านแอพ
พลิเค ชั่นผ่านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

11. บคุคลที่ท่านรูจ้กัมีการพดูคยุแลกเปลี่ยนถึง
การใชง้านเทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ความเชื่อมั่นในระบบ 
12. ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งใชง้านไดดี้

เมื่อท่านตอ้งการใชง้าน 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใชไ้ด ้

13. ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมีความ
พรอ้มในการใชง้าน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

14. ท่านคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมีเสถียรภาพ
และความน่าเชื่อถือ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ความคาดหวังในผลสัมฤทธิ์ 
15. เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งช่วยใหท้่านไดร้บัสินคา้

ที่ตรงตามความตอ้งการมากขึน้ 

 
0 

 
+1 

 
+1 

 
0.67 

 
ใชไ้ด ้

16. เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งช่วยใหท้่านตดัสินใจ
ซือ้หรือใชบ้รกิารไดร้วดเรว็ขึน้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

17. เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งมีความปลอดภยั
ส าหรบัผูเ้ปิดใชง้าน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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รายการขอความคิดเห็น 

ประมาณค่าความ
คิดเห็นของ

ผูท้รงคณุวฒุิคนที่ 

 
 

ค่า IOC 

 
 

แปลผล 

1 2 3 
ความเข้าใจในเทคโนโลยี 
18. ท่านมีประสบการณใ์นการใชเ้ทคโนโลยีระบุ

ต าแหน่ง  

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใชไ้ด ้

19. ท่านมีความรูค้วามช านาญในการใชง้าน
อินเทอรเ์น็ต 

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

20. ท่านมีความรูค้วามช านาญในการใชง้าน
อปุกรณ ์PC /Smart phone /Tablet 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 
21. ท่านมีความคิดว่าการใชเ้ทคโนโลยีระบุ

ต าแหน่งเป็นการเปิดโอกาสใหร้บัรูแ้นวคิด
ใหม่ๆ 

 
0 

 
+1 

 
+1 

 
0.67 

 
ใชไ้ด ้

22. ท่านมีความคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งช่วย
อ านวยความสะดวกใหแ้ก่ท่าน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

23. ท่านมีความคิดว่าเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งช่วย
เพิ่มประสบการณใ์หม่ๆการซือ้สินคา้และใช้
บรกิาร 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใชไ้ด ้

24. ท่านมีความคิดว่าการใชเ้ทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งท าใหท้่านเป็นคนทนัสมยั 

+1 +1 0 0.67 ใชไ้ด ้

25. ท่านมีความคิดว่าการใชเ้ทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งท าใหท้่านเพลิดเพลินในการซือ้สินคา้
และใชบ้รกิาร 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใชไ้ด ้

26. โดยรวมท่านมีความชื่นชอบเทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่ง เป็นระบบที่มีประโยชน ์สะดวกและ
ง่ายต่อการใชง้าน 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใชไ้ด ้
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รายการขอความคิดเห็น 

ประมาณค่าความ
คิดเห็นของ

ผูท้รงคณุวฒุิคนที่ 

 
 

ค่า IOC 

 
 
แปรผล 

1 2 3 
ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีระบุต าแหน่ง 
1. ท่านเปิดใชง้านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่งทกุครัง้

เมื่อเขา้หา้งสรรพสินคา้ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใชไ้ด ้

2. ท่านแนะน าใหบุ้คคลที่ท่านรูจ้กัใชเ้ทคโนโลยี
ระบตุ าแหน่งเช่นเดียวกบัท่าน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านจะเปิดใชง้านเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง
ต่อไปเรื่อยๆ 

+1 0 +1 0.67 ใชไ้ด ้

ความตั้งใจซือ้จากการใช้เทคโนโลยีระบุ
ต าแหน่งในห้างสรรพสินค้า 
1. ท่านจะซือ้สินคา้ผ่านการประชาสมัพนัธจ์าก

เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งในอนาคต 

 
 
+1 

 
 
+1 

 
 
+1 

 
 
1 

 
 

ใชไ้ด ้

2. ท่านมีความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านการ
ประชาสมัพนัธจ์ากเทคโนโลยีระบตุ าแหน่ง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. ท่านซือ้สินคา้ผ่านการประชาสมัพนัธจ์าก
เทคโนโลยีระบตุ าแหน่งอย่างแน่นอน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้



 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล กิตติพงษ ์ขาวส าลี 
วัน เดือน ปี เกิด 19 ตลุาคม 2524 
สถานทีเ่กิด พระนครศรีอยธุยา 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2543  

วิศวกรรมศาสตร ์สาขาอิเล็กทรอนิกส ์ 
จาก สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คณุทหารลาดกระบงั   
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