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Abstract 

 

 The objectives of this study were 1) to compare the level of opinions toward 

online application shopping of consumers in Songkhla Province, classified by the 

demographic factors; 2) to study the marketing mix factors affecting online application 

shopping of consumers in Songkhla Province; and 3) to study the technology acceptance 

factors affecting the online application shopping of the consumers in Songkhla Province.   

 This study was the survey research.  The population was unknown consumers 

who shops via online application in Songkhla Province. The sample size was defined and 

estimated using Cronbach’s finished table. The sample size of 400 people was acquired 

using purposive sampling method. A questionnaire was used as an instrument for data 

collection. Statistical analysis employed consists of frequency, percentage, mean, 

standard deviation, T-test, One-Way ANOVA, average pairwise comparison using Least 

Significant Difference, and determination of Multiple Regression Analysis 

 The results indicated that: (1) the respondents with different gender, age, 

occupation, and monthly income had a different level of opinions toward the online 

application shopping in Songkhla Province at a statistical significance level of .05.  

(2) Marketing mix factors of price, marketing promotion, person, process, physical 

characteristic, and place; affected the online application shopping of the consumers in 

Songkhla Province for 59.7%. (3) Technology acceptance factors in technology acceptance, 

security, and reliability; affected the online application shopping of the consumers in 

Songkhla Province for 40.0%.   
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 ขอกราบขอบพระคุณบิดามารดาและครอบครัวท่ีอบอุ่นท่ีให้การสนับสนุน ความ
ช่วยเหลือและเป็นก าลงัใจให้แก่ผูว้ิจยัมาโดยตลอด ตั้งแต่ก่อน ระหว่าง และหลงัการเรียนปริญญา
โท รวมทั้งขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ นอ้งๆ ท่ีมีส่วนช่วยเหลือและใหก้ าลงัใจแก่ผูว้จิยัดว้ยดีเสมอมา 
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ความทุกข ์ไดเ้รียนรู้และไดบ้ทเรียนอนัมีค่า ท่ีสามารถสอนให้ขา้พเจา้เรียนรู้การใชชี้วิตอยูร่่วมกบั
ทุกสรรพส่ิงในโลกอยา่งสมดุลและอยา่งมีความสุข 
 ผูว้ิจยัขอมอบคุณส่ิงดี ๆ และคุณประโยชน์ท่ีเกิดจากการคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีแก่บิดา
มารดาและคณาจารยทุ์กท่าน สุดทา้ยน้ีขอขอบพระคุณคณะคณะวิทยาการจดัการและบณัฑิตวิทยาลยั 
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
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บทที ่ 1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
  สังคมปัจจุบนัได้เปล่ียนแปลงเป็นสังคมโลกาภิวฒัน์  กล่าวคือ สังคมท่ีไร้พรมแดน 
มนุษย ์สามารถติดต่อส่ือสารกนัอย่างสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน เน่ืองจากการพฒันาทางด้าน
เทคโนโลยี อุปกรณ์การส่ือสารต่างๆ รวมไปถึงระบบเครือข่ายสัญญาณต่างๆ จากความ
สะดวกสบายท่ีมนุษยไ์ดรั้บจากเทคโนโลยีเหล่าน้ีจึงไมส่ามารถปฏิเสธไดเ้ลยว่าเทคโนโลยีเหล่าน้ี
ได้เข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตประจ าวนัของมนุษย์เป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นทางด้าน
การศึกษา ความบนัเทิง และทางดา้นธุรกิจต่างๆ จากความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลยอียา่งรวดเร็ว
น้ีเป็นสาเหตุท าให้ระบบการคา้ในปัจจุบนันั้น มีความแตกต่างไปจากเดิมเป็นอย่างมาก ในอดีต
การคา้จะเป็นการขายผ่านทางหน้าร้านเท่านั้น ท าให้ตอ้งใช้เงินส าหรับการลงทุนสูงมาก การท า
การคา้แบบเดิม ร้านคา้นั้นๆ จะเป็นท่ีรู้จกัและสามารถเขา้ถึงได้เพียงลูกคา้ในพื้นท่ีใกล้เคียงเท่านั้น  
แต่ในปัจจุบนัไดมี้การน าเทคโนโลยีเขา้มาใช้ในการด าเนินธุรกิจการคา้ หรือ เรียกอีกอย่างหน่ึงว่า 
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางการคา้ระหว่างผูค้า้กบั
กลุ่มลูกคา้ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ก าลงัไดรั้บความนิยมกนัอยา่งกวา้งขวาง เน่ืองจากมีผลตอบแทนท่ี
คุม้ค่า เป็นการท าการคา้ท่ีไม่ตอ้งผา่นพ่อคา้คนกลาง เป็นการท าการคา้ท่ีไร้พรมแดน ไม่มีขีดจ ากดั
ของเวลาและสถานท่ี สามารถท าได้การซ้ือขายได้ตลอด 24 ชั่วโมง ทั้ งจากท่ีบ้าน ท่ีท างาน 
มหาวทิยาลยั หรือสถานท่ีใดก็ตามท่ีอินเตอร์เน็ตเขา้ถึง สามารถประหยดัเวลาในการอกไปซ้ือสินคา้
เองตามห้างร้านต่างๆ ท าให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและรวดเร็ว ผูป้ระกอบการใน
ประเทศไทยไดเ้ล็งเห็นถึงประโยชน์ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดงัจะเห็นไดจ้าก ร้านคา้ออนไลน์ได้
เพิ่มจ านวนข้ึนอยา่งต่อเน่ือง และหลาก หลายธุรกิจในประเทศไทยท่ีหนัมาใชช่้องทางอีคอมเมิร์ซใน
การจ าหน่ายสินคา้และบริการกนัมากข้ึน 

 ตลอดจนโครงสร้างพื้นฐานต่าง ๆ ถูกพฒันาข้ึนดว้ยเทคโนโลยีสมยัใหม่ เพื่ออ านวย
ความสะดวกใหก้บัผูค้นไดใ้ชชี้วติประจ าวนัไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพเพิ่มมากข้ึน 
พฤติกรรมของผูค้นในสังคมก็เปล่ียนแปลงไปให้เขา้กบัยุคดิจิทลั ทั้งลกัษณะของการด าเนินกิจการ
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ต่าง ๆ และพฤติกรรรมการบริโภคและการซ้ือสินคา้จากหน้าร้าน ผูค้นหันมาซ้ือสินคา้และบริการ
บนอินเทอร์เน็ตเพิ่มสูงข้ึน อีกทั้งมีแนวโนม้จะเพิ่มสูงข้ึนเร่ือยๆ อยา่งมีนยัส าคญัธุรกิจ e-Commerce 
มีบทบาทส าคญัในการส่งเสริมเศรษฐกิจระดบัประเทศ รวมไปถึงธุรกิจ e-Commerce ขา้มพรมแดน 
(Cross-Border e-Commerce) ท่ีสร้างมูลค่าการขายสินคา้และบริการออนไลน์ทัว่โลกสูงข้ึนอย่าง
รวดเร็ว ดงัจะเห็นได้จากขอ้มูลตวัเลขภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ยุโรปตะวนัตก อเมริกาเหนือ ละติน
อเมริกายุโรปตอนกลาง ถึงตะวนัออกและเอเชียกลาง และตะวนัออกกลางและแอฟริกา เฉพาะใน
ส่วนของมูลค่า e-Commerce แบบ B2C จากปี 2557 – คาดการณ์ปี 2561 มีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึน
อยา่งมากสูงถึง 27.3 % (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน), 2561) 

ขอ้มูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติระบุว่า ในปี 2561 ในจ านวนประชากรอายุ 6 ปีข้ึน
ไป ประมาณ 63.3 ลา้นคน พบว่า มีผูใ้ช้คอมพิวเตอร์17.9 ลา้นคน (ร้อยละ 28.3) ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต 
36.0 ลา้นคน (ร้อยละ 56.8) และผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือ 56.7 ลา้นคน (ร้อยละ 89.6) เม่ือพิจารณาเปรียบ 
เทียบแนวโน้มการใช้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และโทรศพัท์มือถือของประชากรอายุ 6 ปีข้ึนไป
ในช่วงระยะเวลา 5 ปีระหวา่งปี 2557-2561 พบวา่ ผูใ้ชค้อมพิวเตอร์ลดลงจาก ร้อยละ 38.2 (จ านวน 
23.8 ล้านคน) เป็นร้อยละ 28.3 (จ านวน 17.9ล้านคน) ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนจาก ร้อยละ 34.9 
(จ านวน 21.8 ลา้นคน) เป็น ร้อยละ 56.8 (จ านวน 36.0 ลา้นคน) ผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือเพิ่มข้ึนจาก ร้อย
ละ 77.2 (จ านวน48.1 ลา้นคน) เป็น ร้อยละ 89.6 (จ านวน 56.7 ลา้นคน) ดงัแสดงในภาพท่ี 1.1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1  แผนภูมิแสดงร้อยละของประชากรอาย ุ6 ปีข้ึนไปท่ีใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ 
  และการส่ือสาร พ.ศ. 2557-2561 
 

ท่ีมา:  การส ารวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ. 2561, 
 http://www.nso.go.th/sites/2014/DocLib13/2561/ict61-CompleteReport-Q1.pdf  
 (สืบคน้เม่ือวนัท่ี 1 มิถุนายน 2562) 
 

http://www.nso.go.th/sites/2014/DocLib13/2561/ict61-CompleteReport-Q1.pdf
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ในปี 2560 ประเทศไทยมีมูลค่า e-Commerceท่ีนับรวมมูลค่าการจัดซ้ือจัดจ้างของ
ภาครัฐจ านวนทั้งส้ิน 2,762,503.22 ลา้นบาท ซ่ึงเติบโตเพิ่มข้ึนจากปี2559 สูงถึงร้อยละ 7.91ในขณะ
ท่ีปี 2561 สามารถคาดการณ์มูลค่า e-Commerce ท่ีนบัรวมมูลค่าการจดัซ้ือจดัจา้งของภาครัฐ ไดเ้ป็น
จ านวนทั้งส้ิน 3,150,232.96 ล้านบาท ซ่ึงจะมีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึนจากปี 2559 คิดเป็นร้อยละ 
14.04 ดงัแสดงในภาพท่ี 1.2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
          

 
ภาพท่ี 1.2  แผนภูมิแสดงมูลค่า e-Commerce ในประเทศไทย ปี 2558-2560  
 และคาดการณ์ปี 2561  

 
ท่ีมา:  รายงานผลการส ารวจมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2561, 
 https://www.etda.or.th/app/webroot/content_files/13/files/Value_of_eCommerce_Survey_
 in_Thailand_2018_Slides%282%29.pdf (สืบคน้เม่ือวนัท่ี 1 มิถุนายน 2562) 
 
 จงัหวดัสงขลา เป็นจงัหวดัท่ีใหญ่ท่ีสุดของภาคใต้ตอนล่าง เป็นจงัหวดัท่ีมีช่ือเสียงใน
หลายๆ ดา้น เป็นเมืองศูนยก์ลางการคา้ และธุรกิจของภาคใต ้มีความเจริญกา้วหนา้อยา่งรวดเร็ว และ
เป็นประตูผ่านไปยงัประเทศเพื่อนบ้าน คือ มาเลเซีย และสิงคโปร์ ปัจจัยท่ีท าให้มีความเจริญ 
กา้วหนา้เป็นอยา่งมาก ไดแ้ก่ การเป็นศูนยก์ลางทางดา้นต่างๆ เช่น ธุรกิจการคา้ดา้นต่างๆ การขนส่ง            
การคมนาคม การศึกษา และการท่องเท่ียว ท าให้มีเงินสะพดัในดา้นธุรกิจหลายลา้นบาทต่อปีและ
พบว่าเป็นจงัหวดัท่ีมีการใช้อินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 5 ของประเทศ ซ่ึงแสดงให้เห็นถึง 

https://www.etda.or.th/app/webroot/content_files/13/files/Value_of_eCommerce_Survey_
https://www.etda.or.th/app/webroot/content_files/13/files/Value_of_eCommerce_Survey_
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การขยายตัวของผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตในจังหวดัสงขลาอย่างชัดเจน (ส านักงานสถิติพยากรณ์ 
ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2554)  
 จากผลการศึกษาท่ีกล่าวมา จะเห็นไดว้า่ธุรกิจออนไลน์ก าลงัเป็นท่ีนิยม และแพร่หลาย
เป็นจ านวนมาก พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ผูค้นหันมาซ้ือสินคา้หรือบริการผ่าน
ช่องทาง ออนไลน์มากข้ึน ผูป้ระกอบการต่างก็หันมาให้ความสนใจในการลงทุนท าธุรกิจท่ีใช้
อินเตอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการประกอบธุรกิจเช่นกัน เน่ืองจากท าให้ประหยดัต้นทุนในการ 
ท าธุรกิจ สามารถใช้การประชาสัมพนัธ์ได้อย่างรวดเร็วและทัว่ถึง ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา 
ถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา  
เพื่อเป็นการพฒันาธุรกิจการคา้และบริการทางอินเตอร์เน็ตให้มีการแพร่หลาย ผูป้ระกอบการคา้ทาง
อินเตอร์เน็ตสามารถน าผลการศึกษาใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา เพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด
ต่อไป 
 

2. วตัถุประสงค์ในกำรศึกษำ 
 
 2.1  เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จ าแนกตามขอ้มูลทางประชากรศาสตร์  
 2.2  ศึกษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา  
 2.3  ศึกษาปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา  
 

3. กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 
 ในการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา” มีกรอบแนวคิดทางการวจิยั ดงัน้ี  
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ตัวแปรต้น ( Independent Variables)   ตัวแปรตำม ( Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
 
 

 
 
 

 

ปัจจยัลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
1. เพศ (Sex) 
2. อาย ุ(Age) 
3. สถานภาพ (Marital status) 
4. ระดบัการศึกษา (Education) 
5. อาชีพ (Occupation) 
6. รายไดต้่อเดือน (Income) 
 

ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ดา้นราคา (Price) 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. ดา้นบุคลากร (People) 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 

and Presentation) 
7. ดา้นกระบวนการ (Process) 

 

 
ปัจจยักำรยอมรับเทคโนโลย ี

1. ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) 
2. ปัจจยัดา้นความปลอดภยั และความน่าเช่ือถือ 

(Security & Reliability) 
 

 

พฤตกิรรมกำรซื้อสินค้ำผ่ำนทำงแอพพลเิคช่ันออนไลน์ 
1. ความถ่ีในการซ้ือ 
2. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
3. สินคา้และบริการท่ีนิยมใช ้
4. แอพพลิเคชั้นออนไลนท่ี์นิยมใช ้
5.เหตผุลในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทาง  
 แอพพลิเคชัน่ออนไลน ์
 

กำรซ้ือสินค้ำผ่ำนทำงแอพพลเิคช่ัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจงัหวดัสงขลำ 

1. ปัจจยัดา้นทศันคติ 
2. ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 

 

ภาพท่ี 1.3  กรอบแนวคิดในการศึกษา 
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4. สมมติฐำนในกำรศึกษำ 
 

4.1  ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ท่ีแตกต่างกนั 

4.2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อย 1 ปัจจยั  มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา     

4.3  ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี อย่างน้อย 1 ปัจจัย มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 
 

5. ขอบเขตของกำรวจิัย 
 
 5.1  ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 

 ในการศึกษามุ่งเน้นเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ซ่ึงตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงัน้ี 

 5.1.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)  คือ  
  1) ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดต่้อเดือน  
  2) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์  ไดแ้ก่ ความถ่ี 
ในการซ้ือ  ความถ่ีในการซ้ือ  สินคา้และบริการท่ีนิยมใช้  แอพพลิเคชั้นออนไลน์ท่ีนิยมใช ้เหตุผล 
ในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
   3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะกายภาพ ดา้นกระบวนการ 
   4) ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา  ประกอบดว้ย ดา้นการยอมรับเทคโนโลยี และด้านความ
ปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 
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 5.1.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  คือ การซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา  ไดแ้ก่  ดา้นทศันคติ  ดา้นความไวว้างใจ 
 5.2  ขอบเขตด้ำนประชำกร  
  ประชากรท่ีท าการศึกษาวิจัยค ร้ังน้ี  คือ ผู ้บ ริโภคท่ี เคย ซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน 
 5.3  ขอบเขตด้ำนพืน้ที่ 
  พื้นท่ีท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา 
 5.4  ขอบเขตด้ำนเวลำ 
  ด าเนินการศึกษาข้อมูลปฐมภู มิ ท่ีได้จากการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaires) มีระยะเวลาด าเนินการเก็บขอ้มูลตั้งแต่ช่วงเดือน ต.ค. - พ.ย. 2561 
 

6. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

6.1 แอพพลิเค ช่ันออนไลน์  หมายถึง โปรแกรมประยุกต์ต่างๆ  ท่ี ติดตั้ งมากับ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน รวมไปถึงท่ีตอ้งไปดาวน์โหลดจากผูใ้ห้บริการ แบบท่ีมีค่าใช้จ่าย
และไม่มีค่าใชจ่้ายโดยช่วยใหผู้ใ้ชส้ามารถกระท าการบางอยา่งไดต้ามความตอ้งการ 
  6.2 พฤติกรรมกำรซ้ือ  หมายถึง การกระท าต่าง ๆ เพื่อให้ได้สินค้า โดยมีการคิด 
วเิคราะห์ ประเมิน ก่อนการตดัสินใจ เพื่อใหไ้ดสิ้นคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการ ประกอบดว้ย 
   1) ความถ่ีในการซ้ือ หมายถึง จ านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์    
   2) ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ  หมายถึง  ราคาสินคา้ท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง โดยซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์    
   3) ประเภทสินค้าและบริการ  หมายถึง  สินค้าประเภท ต่าง ๆ ท่ีลูกค้าเลือกซ้ือผ่าน
ช่องทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ได้แก่ แฟชั่นสุภาพสตรี สินค้าสุขภาพและความงาม  แฟชั่น
สุภาพบุรุษ  โทรศพัทมื์อถือและแทบ็เล็ต ของใชเ้ด็กอ่อน  กลอ้ง  เป็นตน้ 
   4) การซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั้นออนไลน์  หมายถึง  ช่องทางส าหรับการเลือก
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแอพพลิเคชัน่ท่ีออกแบบมาส าหรับการขายสินคา้ หรือ บริการ ทั้งแบบคา้ปลีก 
และคา้ส่ง ไดแ้ก่  Lazada   Shopee  ShopAt24  JD CENTRAL Kaidee เป็นตน้   
   5) เหตุผลในการซ้ือ  หมายถึง  ความจ าเป็น และความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ 
โดยซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์    
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6.3  ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร (7Ps) หมายถึง ปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
ในการเลือกใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา ซ่ึงประกอบดว้ย  
7 ดา้น คือ 

 1) ดา้นผลิตภณัฑ์ หมายถึง ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัคุณลกัษณะของบริการแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ เช่น แอพพลิเคชัน่มีความหลากหลาย มีช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ มีมาตรฐานของระบบการ
ให้บริการท่ีมีความถูกตอ้ง แม่นย  า รวมถึงความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั และความหลากหลาย
ของบริการ  

 2)  ดา้นราคา หมายถึง ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัอตัราค่าบริการ หรือค่าธรรมเนียมในการใช้
บริการแอพพลิเคชัน่ ไดแ้ก่ ความเหมาะสมของอตัราค่าบริการเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพการใช้
บริการ ราคาสินคา้ระบุชดัเจน ไดรั้บส่วนลด หรือสิทธิพิเศษต่างๆ 

 3)  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัช่องทางการบริการท่ีมี
ความพร้อมในการใชง้านสามารถ สั่งซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา มีการจดัส่งท่ีตรงต่อเวลา และจดัส่ง
ท่ีครอบคลุมทุกพื้นท่ี 

 4)  ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์
การให้บริการแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ เช่น มีการประชาสัมพนัธ์ โฆษณาแอพพลิเคชัน่ให้เป็นท่ีรู้จกั 
บนโซเชียลมีเดียอยา่งทัว่ถึง ให้ส่วนลดตามเทศกาลต่างๆ หรือฟรีค่าจดัส่ง ลดราคาเม่ือมียอดสั่งซ้ือ
ขั้นต ่าตามท่ีแอพพลิเคชัน่ก าหนด และส่งขอ้มูล ข่าวสารติดต่อกบัผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ 

 5)  ดา้นบุคคล หมายถึง ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัแอพพลิเคชัน่ท่ีมีช่องทางติดต่อกบัลูกคา้เป็น
ราย บุคคลได้สะดวก รวดเร็ว มีช่องทางในการให้ค  าแนะนาลูกค้าอย่างเหมาะสม การช่วยแก้ปัญหา 
ใหลู้กคา้ไดท้นัที 

 6)  ด้านลักษณะกายภาพ  หมายถึง ปัจจยัท่ีเก่ียวกับรูปแบบของแอพพลิเคชั่น 
มีความสวยงามและน่าสนใจ มีเมนูต่างๆ แสดงอยา่งชดัเจน สีสันเหมาะสม และง่ายต่อการใชง้าน  

 7)  ดา้นกระบวนการ หมายถึง ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัการส่งมอบบริการท่ีมีขั้นตอนการ
สั่งซ้ือสินคา้จากแอพพลิเคชัน่ท่ีไม่ซบัซ้อน เขา้ใจง่าย มีระบบแจง้ยนืยนัการสั่งซ้ือสินคา้และระบบ
ติดตามสถานะ การขนส่งสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ท่ีน่าเช่ือถือ 
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 6.4  กำรยอมรับเทคโนโลยี  หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลหลังจากได้ลองใช้
เทคโนโลยีใหม่ๆ จนสามารถใช้เทคโนโลยีนั้นๆ เป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนั ซ่ึงในงานวิจยัน้ี
เทคโนโลยีดงักล่าว คือ การใช้แอพพลิเคชั่นออนไลน์ในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงแบ่งเป็น  
2 ดา้น คือ 

6.4.1  ด้านการยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การท าความเขา้ใจในเทคโนโลยี และ
การตัดสินใจท่ีจะยอมรับเทคโนโลยีแล้วน าเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ าวนั โดย  รับรู้ว่า
เทคโนโลยีนั้นใชง้านง่ายสะดวกไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก ไม่ซบัซ้อน สามารถช่วยผูบ้ริโภคให้
ไดป้ระโยชน์จากการใชง้าน 

6.4.2  ด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ  หมายถึง รูปแบบของการใช้
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ตวัตนท่ีสามารถตรวจสอบได ้มีการจดัเก็บขอ้มูลของผูซ้ื้อสินคา้และบริการ
ได้อย่างน่าเช่ือถือ โดยมีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อย่างชัดเจน 
และมีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั 

6.5  กำรซ้ือสินค้ำผ่ำนทำงแอพพลิเคช่ันออนไลน์ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ โดยมีกระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ
ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณา หรือวิเคราะห์อยา่งดี  เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ตามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการให้
เกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลสูงสุด ซ่ึงแบ่งเป็น 2 ดา้น คือ 

6.5.1  ด้านทัศนคติ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจ มีการตอบสนอง
ต่อความตอ้งการ สะดวก ใช้งานง่าย สามารถซ้ือสินค้ำไดต้ลอด 24 ชัว่โมง และมีความเพลิดเพลิน
จากการซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 

6.5.2  ด้านความไว้วางใจ  หมายถึง การท่ีผู ้บริโภคมีความรู้สึกเช่ือถือ ความ
ปลอดภัย  ไวว้างใจ ในการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ เช่น มีข้อตกลงเง่ือนไข 
การรับประกันในการสั่งซ้ือสินค้าอย่างชัดเจน สินค้ามีคุณภาพเป็นไปตามท่ีได้ลงประกาศจริง  
มีประสิทธิภาพในการจดัส่งสินคา้ตรงตาม เวลาท่ีก าหนด 
 

7. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
 7.1  ผูป้ระกอบการทราบถึงพฤติกรรมของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึง
สามารถน าไปเป็นขอ้มูลเพื่อประเมินแนวโนม้ความตอ้งการของผูซ้ื้อ ก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
และกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเสนอขายสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างสอดคล้องกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคต 
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 7.2  ผูป้ระกอบการทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และสามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค ส่งผลให้เกิด
การซ้ือสินคา้ซ ้ า สร้างรายไดใ้หก้บัธุรกิจในระยะยาว 
 7.3  เป็นฐานขอ้มูลท่ีใช้ต่อยอดในการท างานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประเมินปัจจยัท่ีมี
ผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



 
 

 
 

บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
  ส ำหรับงำนวิจัยฉบับน้ี ผู ้วิจ ัยมุ่งเน้นศึกษำปัจจัยท่ี มีผลต่อกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนทำง
แอพพลิเคชั่น ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลำ โดยได้ศึกษำแนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจยั  
ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ำ มำใชเ้ป็นขอ้มูลส ำหรับกำรก ำหนดสมมติฐำนงำนวิจยั และกำรออกแบบเคร่ืองมือ
ท่ีใชใ้นงำนวจิยัในบทต่อไป ดงัน้ี 
  2.1  แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
  2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีดำ้นประชำกรศำสตร์ 
  2.1.2 แนวคิดพำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
  2.1.3 แนวคิดเก่ียวกบั Mobile Application 
  2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer 
Decision-Making Process) 
  2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักำรส่งเสริมกำรตลำด 
  2.1.6 แนวคิดแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM) 
  2.1.7 แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ 
  2.1.8 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัควำมไวว้ำงใจ 
  2.2 การทบทวนงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
  

1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 
  1.1  แนวคิดและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์  

 ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 105) ได้เสนอว่ำ คนท่ีมีลักษณะประชำกรศำสตร์
ต่ำงกนัจะมี ลกัษณะทำงจิตวทิยำต่ำงกนัดว้ย โดยวเิครำะห์จำกปัจจยั ดงัน้ี  
   1. เพศ ควำมแตกต่ำงทำงเพศ ท ำให้บุคคลมีพฤติกรรมของกำรติดต่อส่ือสำร
ต่ำงกนั คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม และควำมตอ้งกำรท่ีจะส่งและรับข่ำวสำรมำกกวำ่เพศชำยในขณะ 
ท่ีเพศชำย ไม่ได้มีควำมตอ้งกำรท่ีจะส่งและรับข่ำวสำรเพียงอย่ำงเดียวเท่ำนั้น แต่มีควำมตอ้งกำร 
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ท่ีจะสร้ำงควำมสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดข้ึนจำกกำรรับและส่งข่ำวสำรนั้นดว้ย นอกจำกน้ีเพศหญิงและ
เพศชำย มีควำมแตกต่ำงกนัอยำ่งมำกในเร่ืองควำมคิด ค่ำนิยม และทศันคติ ทั้งน้ี เพรำะวฒันธรรม
และสังคมจะก ำหนดบทบำทและกิจกรรมของคนสองเพศไวต่้ำงกนั  
  2. อำยุ  เป็นปัจจัยท่ีท ำให้คนมีควำมแตกต่ำงกันในเร่ืองของควำมคิด และ
พฤติกรรม คนท่ีอำยนุ้อยมกัจะมีควำมคิดเสรีนิยม ยดึถืออุดมกำรณ์และมองโลกในแง่ดีมำกกวำ่คน
ท่ีอำยุมำก ในขณะคนท่ีอำยุมำกมักจะมีควำมคิดท่ีอนุรักษ์นิยม  ยึดถือกำรปฏิบัติ  ระมัดระวงั 
มองโลกในแง่ร้ำยกวำ่คนท่ีมีอำยุนอ้ย เน่ืองมำจำกผำ่นประสบกำรณ์ชีวิตท่ีแตกต่ำงกนั ลกัษณะกำร
ใชส่ื้อมวลชนก็ต่ำงกนั คนท่ีมีอำยมุำกมกัจะใชส่ื้อเพื่อแสวงหำข่ำวสำรหนกั ๆ มำกกวำ่ควำมบนัเทิง  

 3. กำรศึกษำ เป็นปัจจยัท่ีท ำให้คนมีควำมคิด ค่ำนิยม ทัศนคติและพฤติกรรม
แตกต่ำงกนัคนท่ีมีกำรศึกษำสูงจะได้เปรียบอย่ำงมำกในกำรเป็นผูรั้บสำรท่ีดี เพรำะเป็นผูมี้ควำม
กวำ้งขวำงและเขำ้ใจสำรไดดี้ แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ำยๆ ถำ้ไม่มีหลกัฐำนหรือเหตุผลเพียงพอ 
ในขณะท่ีคนมี กำรศึกษำต ่ำมกัจะใชส่ื้อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภำพยนตร์ หำกผูมี้กำรศึกษำสูงมี
เวลำว่ำงพอก็จะใช้ทั้งส่ือประเภทส่ิงพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์ และภำพยนตร์ แต่หำกมีเวลำจ ำกดัผูท่ี้มี
กำรศึกษำสูงมกัจะแสวงหำข่ำวสำรจำกหนงัสือพิมพม์ำกกวำ่จำกส่ือประเภทอ่ืน  

 4. สถำนะทำงสังคมและเศรษฐกิจ หมำยถึง อำชีพ รำยได้ และสถำนภำพทำง
สังคมของบุคคล มีอิทธิพลอย่ำงส ำคัญต่อปฏิกิริยำของผูรั้บสำรท่ีมีต่อผูส่้งสำร เพรำะแต่ละคน 
มีวฒันธรรม ประสบกำรณ์ ทศันคติ ค่ำนิยมและเป้ำหมำยท่ีต่ำงกนั  

 นอกจำกแนวคิดดงักล่ำวแล้ว ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, น. 204-205) ยงัได้เสนอ
แนวคิด เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรผูบ้ริโภคไวว้ำ่  
  1.  อำยุ บุคคลท่ีมีอำยุแตกต่ำงกนัจะมีควำมตอ้งกำรในสินคำ้และบริกำรท่ีแตกต่ำง
กันตวัอย่ำงเช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินค้ำประเภทแฟชั่น ส่วนกลุ่ม
ผูสู้งอำยจุะสนใจสินคำ้เก่ียวกบัสุขภำพและควำมปลอดภยั เป็นตน้  
  2. วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนกำรด ำรงชีวิตของบุคคล ซ่ึงกำรด ำรงชีวิตใน
แต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อควำมต้องกำร ทศันคติ และค่ำนิยมของบุคคล ท ำให้เกิดควำม
ตอ้งกำรในผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมกำรซ้ือท่ีแตกต่ำงกนั โดยมีควำมสัมพนัธ์กบัสถำนภำพทำงกำร
เงินและควำมสนใจของแต่ละบุคคล  
  3. อำชีพ อำชีพของแต่ละบุคคลจะน ำไปสู่ควำมจ ำเป็นและควำมตอ้งกำรสินคำ้ 
และบริกำรท่ีแตกต่ำงกัน เช่น ขำ้รำชกำรจะซ้ือชุดท ำงำนและสินคำ้ท่ีจ  ำเป็น ประธำนกรรมกำร
บริษทัและภรรยำจะซ้ือเส้ือผำ้รำคำสูง เป็นตน้  
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  4. โอกำสทำงเศรษฐกิจ หรือรำยได้ โอกำสทำงเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบ 
ต่อสินค้ำและบริกำรท่ีเขำตดัสินใจซ้ือ โอกำสเหล่ำน้ี ประกอบด้วย รำยได้ กำรออมทรัพย์ อ ำนำจ  
กำรซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบักำรจ่ำยเงิน 
  5. กำรศึกษำ ผู ้ท่ี มีกำรศึกษำสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภำพดี 
มำกกวำ่ผูท่ี้มีกำรศึกษำต ่ำ  
  ปณิศำ มีจินดำ (2553, น. 54-55) กล่ำวว่ำ ประชำกรศำสตร์ (Demographic) เป็นกำร
แบ่ง ส่วนตลำดโดยค ำนึงถึงขอ้มูลประชำกรดำ้นต่ำงๆ ไดแ้ก่ 
  1. อำยุ (Age) ผูบ้ริโภคท่ีมีอำยแุตกต่ำงกนั มกัจะมีควำมชอบ รสนิยม และพฤติกรรม
กำรใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่ำงกัน โดยจะแบ่งอำยุออกเป็นช่วงวยัต่ำงๆ ได้แก่ อำยุต  ่ำกว่ำ 6 ปี อำยุ
ระหว่ำง 6-11 ปี อำยุระหำว่ำง 12-19 ปี อำยุระหว่ำง 20-34 ปี อำยุระหว่ำง 35-49 ปี อำยระหว่ำง  
50-64 ปี ข้ึนไป หรืออำจแบ่งเป็นวยัทำรก หรือวยัรุ่น วยัท ำงำน และวยัชรำก็ได ้สินคำ้ท่ีตอบสนอง
ควำมตอ้งกำรในแต่ละช่วงวยัก็จะแตกต่ำงกนั เช่น เคร่ืองแต่งกำย แชมพ ูยำสีฟัน 
  2. เพศ (Sex) เพศชำย และเพศหญิง จะมีพฤติกรรมและทศันคติท่ีดีแตกต่ำงกัน 
นกักำรตลำดจึงน ำลกัษณะท่ีแตกต่ำงกนัมำประยุกต์ใช้กบัผลิตภณัฑ์บำงประกำร เพื่อตอบสนอง
ควำมตอ้งกำรท่ีหลำกหลำยของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่ำงกัน เช่น ครีมบ ำรุงผิว น ้ ำหอมระงบักล่ินกำย 
กระเป๋ำ เส้ือผำ้  
  3. กำรศึกษำ (Education) กำรศึกษำของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยม ควำมชอบ 
และพฤติกรรมกำรซ้ือ โดยผูบ้ริโภคท่ีมีกำรศึกษำสูง มีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภำพดีกวำ่
ผูบ้ริโภคท่ีมีกำรศึกษำต ่ำ 
  4. อำชีพ (Occupation) ผูบ้ริโภคแต่ละอำชีพจะต้องกำรผลิตภัณฑ์และบริกำร 
ท่ีแตกต่ำงกัน เช่น นักธุรกิจ ต้องกำรสินค้ำท่ีหรูหรำ เพื่อเสริมภำพลักษณ์ เช่น นำฬิกำ Rolex  
แต่ส ำหรับกรรมกรจะตอ้งกำรเพียงแค่นำฬิกำท่ีสำมำรถบอกเวลำไดเ้ท่ำนั้น 
  5. รำยได ้(Income) รำยไดเ้ป็นปัจจยัก ำหนดอ ำนำจกำรซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรำยไดสู้ง
มีอ ำนำจกำรซ้ือสูงมกัจะเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียง ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีรำยไดต้  ่ำ จะเลือกใช้
ผลิตภณัฑท่ี์คุม้ค่ำ 
  6. เขตภูมิศำสตร์ (Geographic) บุคคลท่ีอำศยัอยู่ในเขตภูมิศำสตร์เดียวกันจะมี
ควำมต้องกำรท่ีคล้ำยคลึงกัน เช่น ชุดว่ำยน ้ ำจะขำยดีในพื้นท่ีท่ีอยู่ติดกบัทะเลมำกกว่ำพื้นท่ีท่ีอยู ่
บนภู เขำ กำรแบ่งส่วนตลำดโดยใช้เกณฑ์ด้ำนภู มิศำสตร์ ประกอบด้วยขอบเขต (Region)  
แบ่งออกเป็น ภำคเหนือ ภำคกลำง ภำคใต้ ภำคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภำคตะวนัออก และภำค
ตะวนัตก 
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  ภำวิณี กำญจนำภำ (2554) กล่ำวว่ำ ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ รวมถึงอำยุ เพศ 
วงจรชีวติครอบครัว กำรศึกษำ รำยได ้เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่ำวมีควำมส ำคญัต่อนกักำรตลำด เพรำะ
มนัเก่ียวพนักบัอุปสงค์ (Demand) ในตวัสินค้ำทั้งหลำย กำรเปล่ียนแปลงทำงประชำกรศำสตร์ช้ี 
ให้ เห็นถึงกำรเกิดข้ึนของตลำดใหม่และตลำดอ่ืนๆ จะหมดไปหรือควำมส ำคัญลง ลักษณะ 
ทำงประชำกร ศำสตร์ท่ีส ำคญัมี ดงัน้ี 
  1. อำย ุ
   อำยถูุกใชเ้ป็นตวัแปรในกำรแบ่งส่วนตลำดส ำหรับผลิตภณัฑห์ลำยชนิด เช่น เส้ือผำ้ 
ผลิตภณัฑ์ส ำหรับเด็กต่ำงๆ หนงัสือ อำหำร เป็นตน้ บุคคลท่ีมีอำยุแตกต่ำงกนั จะมีควำมชอบหรือ
สนใจในกิจกรรมท่ีต่ำงกนั และสนใจในผลิตภณัฑ์ต่ำงประเภทกนั และส่ือท่ีองคก์รธุรกิจจะเลือกใช้
เพื่อเขำ้ถึงบุคคลในวยัต่ำงๆ เหล่ำน้ีก็แตกต่ำงกนัไปในแต่ละช่วงอำยขุองบุคคล ดงัน้ี 
   1.1 วยัเด็ก บุคคลอำจมีควำมสนใจในผลิตภณัฑ์ประเภทขนม ลูกอม กำร์ตูน 
ส่ิงส ำคัญท่ีอยู่ในวยัน้ีสนใจมักจะเป็นส่ือทำงโทรทัศน์รำยกำรส ำหรับเด็ก และเน้นท่ีควำม
สนุกสนำนมำกกวำ่จะเป็นส่ือส่ิงพิมพต่์ำงๆ 
   1.2 วยัรุ่น ผูท่ี้อยูใ่นวยัรุ่นมีแนวโน้มท่ีจะมีควำมสนใจในผลิตภณัฑ์ประเภทท่ี
ให้ควำมบันเทิง และผลิตภัณฑ์ท่ีมีควำมแปลกใหม่ต่ำงๆ แต่บุคคลกลุ่มน้ีมีรำยได้ไม่มำกนัก 
เน่ืองจำกยงัไม่มีรำยได้เป็นของตนเอง บุคคลกลุ่มวยัรุ่นน้ีน่ำจะเป็นตลำดท่ีดีส ำหรับผลิตภณัฑ์
ประเภทเกมคอมพิวเตอร์ ภำพยนตร์ เส้ือผำ้ ส่ือท่ีบุคคลในวยัน้ีสนใจ จะเป็นส่ือประเภทโทรทศัน์ 
ส่ิงพิมพ ์วทิย ุหรืออินเตอร์เน็ตต่ำงๆ 
   1.3 วยัรุ่นตอนปลำยถึงวยักลำงคน คนกลุ่มน้ีมีรำยไดเ้ป็นของตนเอง ผูท่ี้อยูใ่น
วยัน้ีอำจเป็นตลำดท่ีดีส ำหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีรำคำปำนกลำงถึงสูง ผลิตภณัฑ์ประเภทท่ีสำมำรถแสดง
ให้เห็นถึงผลของกำรใช้ท่ีชะลอกำรย่ำงเขำ้สู่วยักลำงคนของตนเอง เช่น เคร่ืองส ำอำงท่ีมีเป้ำหมำย 
ท่ีสตรีวยักลำงคน รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ บำ้น โทรศพัท์มือถือ ส่ือท่ีจะใช้ในกำรเขำ้ถึงบุคคลกลุ่มน้ี 
จะเป็นส่ือประเภทส่ิงพิมพ ์โทรทศัน์ต่ำงๆ 
   1.4 วยัเกษียณอำยุ หรือวยัชรำ คนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีรำยได้ไม่มำกนัก นิยม
จ่ำยเงินเม่ือเกิดควำมจ ำเป็น ผูท่ี้อยูใ่นวยัน้ีน่ำจะเป็นตลำดท่ีดีส ำหรับผลิตภณัฑป์ระเภทกำรท่องเท่ียว 
หรือผลิตภณัฑ์ท่ีเสริมสร้ำงควำมแข็งแรงของสุขภำพ เช่น สถำนท่ีออกก ำลงักำย เพื่อเสริมสร้ำงควำม
แข็งแรงของตนเอง ส่ือประเภทท่ีเข้ำถึงกลุ่มบุคคลในวยัน้ี จะเป็นพวกวิทยุหรือส่ือส่ิงพิมพ์ต่ำง ๆ  
แต่กำรเขำ้ถึงกลุ่มเป้ำหมำยดงักล่ำว ตอ้งอำศยัควำมระมดัระวงัไม่ให้เป็นกำรสร้ำงควำมแบ่งแยก 
ของช่วงอำยวุำ่ก ำลงัเขำ้สู่วยัชรำหรือวยัเกษียณอำยอุยำ่งชดัเจน เพื่อป้องกนักำรต่อตำ้นกำรรับรู้ และ
กำรเลือกซ้ือจำกกลุ่มดงักล่ำว 
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  2. เพศ 
   บุคคลท่ีมีเพศต่ำงกัน มีแนวโน้มท่ีจะมีควำมชอบหรือควำมสนใจท่ีแตกต่ำงกัน 
เช่น เพศชำยอำจมีแนวโน้มท่ีจะสนใจผลิตภณัฑ์ประเภทกีฬำบำงประเภท ได้แก่ เจ็ตสกี ปีนเขำ 
ขณะท่ีสตรีอำจสนใจกีฬำประเภทว่ำยน ้ ำ แบดมินตนั เทนนิส หรือสนใจผลิตภณัฑ์ประเภทควำม
งำมต่ำงๆ จึงเป็นโอกำสท่ีดีส ำหรับผลิตภณัฑ์ เพื่อตอบสนองควำมตอ้งกำรและกิจกรรมของแต่ละ
เพศดังกล่ำว นอกจำกน้ียงัมีผลิตภัณฑ์บำงชนิดท่ีมีกำรแบ่งเพศของสินค้ำ เช่น น ้ ำหอมหรือ
เคร่ืองส ำอำง โดยจะมีกำรท ำกล่ินน ้ำหอมใหแ้ตกต่ำงกนั เพศชำยจะเนน้กล่ินแนวสดช่ืน เพศหญิงจะ
เนน้กล่ินหอมหวำน เป็นตน้ 
  3. เช้ือชำติ  
   เช้ือชำติ สำมำรถถูกน ำมำใชเ้ป็นเกณฑ์ในกำรแบ่งส่วนตลำดส ำหรับผลิตภณัฑ์
บำงประเภท เช่น เส้ือผำ้ อำหำร เคร่ืองประดบั เป็นตน้ บุคคลท่ีมีเช้ือชำติเดียวกนัจะมีวฒันธรรม วิถี  
กำรด ำเนินชีวิต ค่ำนิยม ควำมเช่ือท่ีเหมือนกนั ซ่ึงมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกชนิดและคุณลกัษณะ
ของผลิตภณัฑท่ี์เลือกซ้ือ 
  4. รำยได ้(Income) 
   รำยไดจ้ดัเป็นตวัแปรท่ีนกักำรตลำดนิยมใชเ้ป็นเกณฑใ์นกำรแบ่งส่วนกำรตลำด 
เน่ืองจำกเป็นปัจจยัท่ีสะทอ้นถึงอ ำนำจในกำรซ้ือสินคำ้ของผูบ้ริโภค นอกจำกน้ีรำยไดย้งัมีผลต่อชนิด
ของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ ผูบ้ริโภคมีรำยไดสู้ง มีควำมสนใจในสินคำ้ฟุ่มเฟือยและมีคุณภำพ
ดีมำกกว่ำผูบ้ริโภคท่ีมีรำยไดต้  ่ำ ซ่ึงมีแนวโน้มท่ีจะให้ควำมสนใจต่อสินคำ้อุปโภคบริโภคท่ีจ ำเป็นต่อ
กำรด ำรงชีวติ 
  5. วงจรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle) 
   แต่ละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัว จะมีส่วนในกำรก ำหนดว่ำบุคคลใดท ำ
หนำ้ท่ีในกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ชนิดและประเภทของผลิตภณัฑ์ท่ีบุคคลสนใจและท ำกำรเลือกซ้ือ 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ดงักล่ำว เช่น ในช่วงท่ีครอบครัวเร่ิมตน้แต่งงำนและ
บุตร ผลิตภณัฑท่ี์สมำชิกในครอบครัวสนใจอำจเป็นผลิตภณัฑส์ ำหรับเด็ก เป็นตน้ 
  6. ชนชั้นทำงสังคม (Social Class) 
   ชนชั้นทำงสังคม มีผลกระทบท่ีรุนแรงต่อควำมชอบในตวัสินคำ้ เช่น รถ เส้ือผำ้ 
เคร่ืองประดบับำ้น บริษทัหลำยบริษทัไดท้  ำกำรออแบบสินคำ้ และบริกำรใหเ้ขำ้กบัชนชั้นทำงสังคม
ของแต่ละกลุ่ม โดยรสนิยมของชนชั้นทำงสังคมสำมำรถเปล่ียนแปลงไดภ้ำยใน 1 ปี เช่น ในช่วงปี 
1990 เป็นช่วงเวลำแห่งควำมโลภและกำรแสดงออกทำงฐำนะ เพื่อชนชั้นท่ีสูงกวำ่ ทุกวนัน้ีรสนิยม
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ของผูค้นทัว่โลก เน้นเศรษฐกิจพอเพียง ถึงแมว้่ำสินคำ้บำงชนิดยงัมีรำคำสูง ด้วยตรำสินคำ้ ก็ยงัมี
กลุ่มคนท่ีแสงหำสินคำ้รำคำแพงเหล่ำน้ี 
  Schiffman & Kanuk (1997) กล่ำวว่ำ ลกัษณะทำงประชำกร (Demographic) เช่น 
อำยุ เพศ กำรศึกษำ อำชีพ รำยได ้ศำสนำ และเช้ือชำตินั้น เป็นลกัษณะพื้นฐำนท่ีนกักำรตลำดมกัจะ
น ำมำพิจำรณำเพื่อแบ่งส่วนตลำด  
  สรุปได้ว่ำ ปัจจัยด้ำนลักษณะทำงประชำกรศำสตร์มีควำมส ำคัญในกำรศึกษำด้ำน
กำรตลำดโดยมกัน ำมำเช่ือมโยงกบัควำมต้องกำรควำมชอบและอตัรำกำรใช้สินคำ้ของผูบ้ริโภค  
ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีมีหน่วยงำนจ ำนวนมำกไดร้วบรวมไวก้ำรน ำขอ้มูลเหล่ำน้ีมำใช้ประโยชน์ จึงท ำได้
โดยง่ำยอีกทั้งยงัสะดวกต่อกำรวดั และประเมินผล เน่ืองจำกควำมแตกต่ำงเป็นปัจจยัในกำรเลือกใช้
บริกำร 
  จำกแนวคิดและทฤษฎีด้ำนประชำกรศำสตร์ข้ำงต้นท่ีกล่ำวว่ำปัจจัยทำงด้ำน
ประชำกร ศำสตร์ต่ำงๆ ส่งผลต่อลกัษณะทำงพฤติกรรมกำรซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่ำงกนั ผูว้จิยัจึงได้
น ำแนว ควำมคิดน้ีของ ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 105) มำใช้เป็นแนวทำงในกำรค้นหำ ค ำตอบ
เก่ียวกบัลกัษณะดำ้นประชำกรศำสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อำยุ ระดบักำรศึกษำสูงสุด อำชีพ รำยไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน และสถำนภำพ ของผูท่ี้บริโภคแต่ละบุคคลว่ำจะมีผลต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรซ้ือสินคำ้ผ่ำนทำง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลำหรือไม่ อยำ่งไร 
  1.2 แนวคิดพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 
  เจริญศกัด์ิ รัตนวรำห (2554, น. 6) กล่ำวไวว้่ำ พำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce 
ยอ่มำจำก Electronic Commerce) คือ กำรด ำเนินธุรกิจต่ำงๆ ไม่วำ่จะเป็นกำรผลิต กำรตลำด กำรขำย 
กำรช ำระเงิน กำรขนส่งผลิตภณัฑ์ โดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงส่ืออิเล็กทรอนิกส์น้ีไม่ไดห้มำยควำม
ถึงเพียงแค่ส่ืออิเล็กทรอนิกส์แต่เพียงอยำ่งเดียว ยงัรวมถึง โทรศพัท ์วทิย ุโทรสำร เป็นตน้ ซ่ึงสำมำรถ
ท่ีจะท ำไดอ้ยำ่งหลำกหลำยรูปแบบ ขอ้ควำม ภำพ และเสียง 
  กำรพำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมำยถึง กำรติดต่อหรือท ำธุรกรรมดำ้น
ต่ำงๆผ่ำนทำงระบบอินเตอร์เน็ตหรือจะพูดได้ว่ำเป็นกำรด ำเนินธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกบักำรซ้ือขำย
สินคำ้หรือบริกำรออนไลน์ โดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงมีจุดประสงคห์ลกัเพื่อลดค่ำใชจ่้ำยท่ีเป็นเหตุ
ท ำให้องค์กรมีรำยได้ลดลง ไม่ว่ำจะเป็นด้ำนสถำนท่ีท ำเลท่ีตั้ง ตึกหรือตวัอำคำรท่ีใช้ในประกอบ
ธุรกิจ โกดงัท่ีใชเ้ก็บสินคำ้ หอ้งแสดงหรือโชวสิ์นคำ้ รวมไปจนถึงตวับุคคล อยำ่งเช่น พนกังำนท่ีใช้
ในกำรขำย แนะน ำสินคำ้และตอ้นรับลูกคำ้จะถูกน ำมำลดบทบำทในกำรท ำหนำ้ท่ีลงเม่ือมีใชร้ะบบ
ออนไลน์เข้ำมำเป็นตวัช่วยในด้ำน กำรด ำเนินธุรกิจทั้ งยงัช่วยลดข้อจ ำกัดทำงด้ำนเวลำในกำร
เดินทำงไปซ้ือสินค้ำหรือบริกำรอีกด้วย (ณัฐรดำ ประสงค์ทรัพย์, 2558) พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
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 (Electronic Commerce) หรืออีคอมเมิ ร์ซ (ECommerce) เร่ิมข้ึนเม่ือประมำณต้นทศวรรษท่ี  1970  
โดยเร่ิมจำกกำรโอนเงินทำงอิเล็กทรอนิกส์ระหว่ำงหน่วยงำน และในช่วงเร่ิมต้นหน่วยงำน 
ท่ีเก่ียวข้องส่วนใหญ่จะเป็นบริษัทใหญ่ๆ เท่ำนั้ น บริษัทเล็กๆ มีจ ำนวนไม่มำกนัก ต่อมำเม่ือ 
กำรแลกเปล่ียนข้อมูลทำงอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchange-EDI) ได้แพร่หลำยข้ึน 
เน่ืองจำกจ ำนวนคอมพิวเตอร์พีซีท่ีเพิ่มข้ึนอย่ำงรวดเร็ว พร้อมกบักำรพฒันำดำ้นอินเทอร์เน็ตและ
เวบ็ ท ำให้หน่วยงำนรวมถึงบุคคลต่ำง ๆ ได้ใช้พำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มำกข้ึนในปัจจุบนัพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไดค้รอบคลุมธุรกรรมหลำยประเภท เช่น กำรโฆษณำ กำรซ้ือขำยสินคำ้ กำรซ้ือหุ้น กำร
ท ำงำน กำรประมูล และกำรใหบ้ริกำรลูกคำ้ 
  Rayport (2004) ก ล่ ำวว่ ำ กำรขำยของทำงเว็บ ไซต์นั้ นต้องมี กิ จกรรมและ
องค์ประกอบต่ำงๆ ท่ีจ  ำเป็นเพื่อด ำเนินธุรกิจ ในเน้ือหำส่วนน้ี รูปแบบกำรขำยสินค้ำมีควำม
คล้ำยคลึงกันและมีควำมแตกต่ำงกันระหว่ำงกำรขำยของแบบมีหน้ำร้ำน (ประกอบด้วย สินค้ำ 
กระบวนกำรขำยสินค้ำ และกำรจดัส่งสินค้ำทั้ งหมด) กับกำรขำยแบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
สืบเน่ืองจำกกำรขำยสินค้ำแบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีควำมเก่ียวข้องกับองค์ประกอบส ำคัญ  
6 ประกำร ในกำรเปิดร้ำนพำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ 
   1. กำรจดัวำงต ำแหน่ง คือ กำรจดัวำงต ำแหน่งลิงคม์ำยงัเวบ็ไซตก์็เป็นปัจจยัก ำหนด
ท่ีส ำคญัของกำรเขำ้ถึงของร้ำนคำ้พำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
   2. จ  ำนวนสินคำ้ คือ ควำมกวำ้งของผลิตภณัฑ์ 
   3. กำรน ำเสนอ คือ กำรน ำเสนอ ประกอบด้วย องค์ประกอบต่ำงๆ ของร้ำนค้ำ  
ท่ีเพิ่มหรือลดออกจำกส่ิงดึงดูดของผลิตภณัฑต่์อลูกคำ้ องคป์ระกอบต่ำงๆ 
   4. กำรบริกำรลูกค้ำออนไลน์  คือ บริกำรลูกค้ำผ่ำนวำงเว็บ หรือโปรแกรม
อินเตอร์เน็ต เช่น email, chat หรือกลุ่มพดูคุย 
   5. กำรช ำระเงิน คือ องคป์ระกอบท่ีส ำคญัในกำรท ำธุรกิจ คือ กำรยอมรับกำรช ำระ
เงิน ทั้ งน้ีในระดับสูงแล้วนั้ น กำรช ำระเงินดูเหมือนจะง่ำยมำก ผูซ้ื้อได้รับมูลค่ำบำงประเภทจำก
ผลิตภณัฑห์รือบริกำร และผูข้ำยก็ไดรั้บกำรช ำระเงินเป็นกำรตอบแทน 
   6. กำรปฏิบัติตำมสัญญำ คือ กำรท ำให้สมบูรณ์ จริงๆ แล้ว ก็เป็นองค์ประกอบ 
ท่ีส ำคญัของกำรขำยทำงออนไลน์ โดยจะครอบคลุมถึงกิจกรรมต่ำงๆ ทั้งหมดท่ีท ำให้ผูค้ำ้สำมำรถ
ท ำค ำสั่ งให้สมบูรณ์ได้ กิจกรรมเหล่ำน้ี  ได้แก่  กำรรับค ำสั่ งจำกส่วนหน้ำในกำรสั่งสินค้ำ  
กำรประมวลผลดำ้นกำรช ำระเงิน และกำรส่งมอบตำมค ำสั่งซ้ือ 
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   พำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมำยถึง กำรท ำธุรกรรมทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงกำร
ซ้ือขำยสินคำ้/บริกำร กำรชำระเงิน กำรโฆษณำโดยผำ่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่ำง ๆ โดยเฉพำะ
เครือข่ำยทำงอินเทอร์เน็ตศูนยพ์ฒันำพำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (2542) ไดใ้ห้ค  ำจ  ำกดัควำมไวว้ำ่ “พำณิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์ คือ กำรดำเนินธุรกิจโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์” ส่วนองค์กำรกำรค้ำโลก (World 
Trade Organization: WTO, 1998) ได้กล่ำวว่ำ “พำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ กำรผลิต กำรกระจำย
กำรตลำด กำรขำย หรือกำรขนส่งผลิตภณัฑแ์ละบริกำรโดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์” 
   พำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ มี 4 ประเภทหลกั ๆ คือ ธุรกิจกับธุรกิจ ธุรกิจและลูกค้ำ 
ธุรกิจกบัรัฐบำล และลูกคำ้กบัลูกคำ้  
   กำรสนับสนุนกำรบริกำรอ่ืนๆ ให้ลูกค้ำ มีเคร่ืองมือหลำยประเภทท่ีให้บริกำร
ลูกคำ้ออนไลน์ได ้เช่น เวบ็เพจส่วนตวั ห้องสนทนำ อีเมล์ FAQs ควำมสำมำรถในกำรติดตำมงำน 
ศูนยโ์ทรศพัทโ์ดยใชเ้วบ็กำรรักษำควำมปลอดภยัให้ลูกคำ้ ไดแ้ก่ ควำมสำมำรถในกำรระบุตวัตนได ้
ควำมเป็นหน่ึงเดียวของขอ้มูล สิทธิส่วนบุคคล ควำมปลอดภยั  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 2.1 แผนภำพ E - Commerce จำก Marketing Management. 14th ed.,  
 โดย Kotler and Keller, 2012. 
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  1.2.1 การวัดคุณภาพการพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 
   สมวงศ์ พงศ์สถำพร (2550) เสนอควำมเห็นคุณภำพกำรให้บริกำรเอำไวว้่ำ 
เป็นทศันคติท่ีผูรั้บเขำ้รับบริกำรท่ีเก็บเก่ียวสะสมควำมรู้ในดำ้นขอ้มูลควำมคำดหวงัต่ำงๆ ท่ีไดรั้บ
จำกกำรบริกำร โดยถ้ำอยู่ในระดับท่ีสำมำรถยอมรับได้ (Tolerance Zone) ผูรั้บบริกำรนั้นก็จะมี
ควำมพึงพอใจต่อกำรใหบ้ริกำรท่ีไดรั้บ ซ่ึงแต่ละระดบัมีควำมแตกต่ำงกนัออกไปตำมควำมคำดหวงั 
ของแต่ละบุคคลท่ีเขำ้รับบริกำรและควำมพึงพอใจน้ี เกิดเป็นมีผลมำจำกกำรท่ีท ำกำรจำกกำรเขำ้รับ
บริกำรขณะนั้น 
   Yoo & Donthu (2001) รุ่น SITEQUAL ขนำดวดั คือ ประสบกำรณ์ในกำร
ซ้ือสินค้ำออนไลน์ ปัจจยัท่ีใช้วดั คือ ด้ำนกำรตกแต่งท่ีงดงำม, ควำมสะดวกในกำรใช้งำน กำร
ออกแบบ, ควำมสะดวกใน กำรสั่งซ้ือ, องคก์รและตรำสินคำ้, ควำมเร็วในกำรประมวล, กำรรักษำควำม
ปลอดภยั, เอกลกัษณ์ของ ผลิตภณัฑแ์ละกำรรับประกนัคุณภำพของผลิตภณัฑ ์
   Loiacono, Watson & Goodhue (2002) รุ่ น  Web Qual (TM) ข น ำ ด วั ด 
คุณภำพของ เวบ็ไซตปั์จจยัท่ีใชว้ดั คือ ตวัวดัขนำด 12 รำยกำร ของเวบ็ไซตท่ี์มีคุณภำพ: ขอ้มูลเพียงพอ
ต่อกำรใชง้ำน, กำรติดต่อส่ือสำร, ควำมไวว้ำงใจ, กำรน่ำติดตำม, นวตักรรม, กำรเคล่ือนไหว/กำรดึงดูด
ควำมสนใจ, ออกแบบท่ีน่ำดึงดูด, นวตักรรม, กำรตอบสนองตรงเวลำ, กำรส่ือสำรแบบบูรณกำร, 
กระบวนกำร ในกำรด ำเนินธุรกิจและกำรท ำงำนแทนท่ีได ้
   Schubert & Dettling (2002) ปัจจัยท่ีใช้ว ัด คือ คุณภำพของE-commerce 
โดยแบ่ง ลักษณะเป็น 3 มิติ (1) ควำมสะดวกกำรใช้ (2) มีประโยชน์และควำมไว้วำงใจ (3) 
เคร่ืองมือในกำรใชง้ำนของวธีิกำรกำรประเมินเวบ็ไซต์ 
   Wolfinbarger & Gilly (2003) รุ่น eTailQ ขนำดวดั คือ ด้ำนกำรรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคของดำ้น คุณภำพกำรคำ้ปลีกออนไลน์ 
   Chung-Hoon & Young-Gul (2003) ขนำดวัด  คือ  ปัจจัย ท่ี มี อิท ธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรซ้ือ ของผูบ้ริโภค ปัจจยัท่ีวดั คือ คุณภำพของขอ้มูล, ขอ้มูลกำรติดต่อท่ีมีคุณภำพและ
กำรรับรู้ด้ำนกำร รักษำควำมปลอดภัยท่ีมีส่วนส ำคัญในด้ำนพฤติกรรมกำรซ้ือออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค 
   Lee & Lin (2005) รุ่น Revised SERVQUALปรับปรุง ขนำดวดั คือ คุณภำพ
ดำ้นกำร ให้บริกำรออนไลน์ปัจจยัท่ีวดัขนำดของมิติในกำรวดั เช่น กำรออกแบบเวบ็ไซต์, ควำม
น่ำเช่ือถือ, กำรตอบสนอง, ควำมไวว้ำงใจและดำ้นส่วนบุคคล  
   Parasuraman, Zeithaml & Malhorta (2005) รุ่น  E-S-QUALขน ำดวัด  คื อ 
คุณภำพดำ้น กำรให้บริกำรออนไลน์ปัจจยัท่ีวดัคือ ES- QUAL ขนำด ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ (1) 
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กำรบริกำร ประจ ำส ำหรับกำรเผชิญหน้ำ (2) บริกำรเสริมส ำหรับขอ้ผิดพลำด (ท่ีรู้จกักัน E-ress-
QUAL)  
   Su, Jones, Brodsky & The (2007) รุ่ น  e-commerce ข น ำด วัด  คื อ  CPQ 
ปัจจยัท่ีวดั คือ ผลกำรศึกษำระบุ 6 มิติ: (1) ผลสรุปท่ีมีคุณภำพ (2) กำรให้บริกำรผูบ้ริโภค (3) 
กระบวนกำรควบคุม (4) ควำมสะดวกในกำรใชง้ำน (5) ขอ้มูลท่ีมีคุณภำพ (6) กำรออกแบบเวบ็ไซต ์
  1.2.2 ความส าคัญของการท าพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ (สุพตัรำ กำญจโนภำส, 2554) 
    1. ลดค่ำใชจ่้ำยในกำรขำยและบริหำร รวมทั้งค่ำเช่ำพื้นท่ีขำยหรือกำรลงทุนใน
กำรสร้ำงร้ำน ซ่ึงจะช่วยใหต้น้ทุนของธุรกิจต ่ำลง  
    2. ประหยดัเวลำและขั้นตอนทำงกำรตลำด  
    3.  เปิดใหบ้ริกำร 24 ชัว่โมง และใหบ้ริกำรไดท้ัว่โลก 
    4. มีช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยมำกข้ึนทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ  
    5. สำมำรถท ำก ำไรไดม้ำกกวำ่ระบบกำรขำยแบบเดิม เน่ืองจำกตน้ทุนกำร
ผลิต และกำรจ ำหน่ำยต ่ำกวำ่ ท ำใหไ้ดก้  ำไรจำกกำรขำยต่อหน่วยเพิ่มข้ึน  
    6. สำมำรถน ำเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสินคำ้ได้เป็นจ ำนวนมำก และสำมำรถ
ส่ือสำร กบัลูกคำ้ไดใ้นลกัษณะ Interactive Market  
    7. ปรับปรุงหรือ Update ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคำ้และบริกำรไดต้ลอดเวลำ  
    8. สำมำรถเก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับผู ้ซ้ือหรือลูกค้ำ อำทิ  ช่ือ ท่ีอยู ่
พฤติกรรม กำรบริโภค สินคำ้ท่ีตอ้งกำร เพื่อน ำไปเป็นขอ้มูลในกำรท ำวิจยัและวำงแผนกำรตลำด 
เพื่อผลิต สินคำ้และบริกำรท่ีตรงกบัควำมตอ้งกำรของตลำดมำกข้ึน  
    9. สร้ำงภำพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัธุรกิจหรือองค์กรในเร่ืองของควำมทนัสมยั
และเป็น โอกำสท่ีจะท ำใหสิ้นคำ้หรือบริกำรเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่โลก  
    10. สำมำรถเจำะกลุ่มเป้ำหมำยท่ีตอ้งกำรไดเ้ร็วและเสียเวลำนอ้ย 
  1.2.3 ข้อดีของการท าพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ (สุพตัรำ กำญจโนภำส, 2554) 
    1. สำมำรถเขำ้หำลูกคำ้ได้โดยตรง เสียค่ำใช้จ่ำยต ่ำ เน่ืองจำกตอ้งผ่ำนคน
กลำง  
    2. สำมำรถขำยสินคำ้ในรำคำท่ีต ่ำลง เน่ืองจำกตน้ทุนต ่ำลง  
    3. ท ำใหส้ำมำรถขยำยตลำดไดก้วำ้งและเร็วข้ึน  
    4. เหมำะส ำหรับธุรกิจท่ีเป็นสินค้ำท่ีใช้เคร่ืองหมำยกำรค้ำใหม่ หรือยงั 
ไม่เป็นท่ีรู้จกั 
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  สรุป จะเห็นไดว้่ำกำรท ำธุรกิจ E-Commerce นั้นมีประโยชน์หลำย ๆ ดำ้น โดยมี
ส่ิงส ำคญัอยูท่ี่เวบ็ไซตข์ำยสินคำ้ท่ีสำมำรถอ ำนวยควำมสะดวกทั้งแก่เจำ้ของธุรกิจและลูกคำ้ ซ่ึงกล
ยุทธ์กำรตลำดบนโลกออนไลน์ ทั้งน้ีในกำรลงโฆษณำของแต่ละธุรกิจหรือแมแ้ต่สินคำ้แต่ละชนิด 
ก็ยอ่มไดผ้ลลพัธ์ท่ีต่ำงกนัไป ผูป้ระกอบกำรจึงตอ้งศึกษำเพิ่มเติมและทดลองใชจ้ริง  
 1.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบั Mobile Application 
  Mobile Application ประกอบข้ึนด้วยค ำสองค ำ คือ Mobile กับ Application ซ่ึงมี
ควำมหมำยดงัต่อไปน้ี Mobile คือ อุปกรณ์ส่ือสำรท่ีพกพำได ้และท ำงำนไดค้ลำ้ยกบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
ใช้ท  ำหน้ำท่ีในกำรติดต่อส่ือสำร แลกเปล่ียนข้อมูล ส่วน Application หมำยถึงซอฟต์แวร์ท่ีใช้ 
เพื่อช่วยกำรท ำงำนของผูใ้ช้ (User) โดย Application จะต้องมีส่ิงท่ีเรียกว่ำ ส่วนติดต่อกับผู ้ใช ้ 
(User Interface หรือ UI) เพื่อเป็นตวักลำงกำรใชง้ำนต่ำง ๆ 
  Mobile Application เป็นกำรพฒันำโปรแกรมประยุกต์ส ำหรับอุปกรณ์เคล่ือนท่ี 
เช่น โทรศพัทมื์อถือ หรือแท็บเล็ตโดยโปรแกรมจะช่วยตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคให้ใช้
งำนได้ง่ำยและสะดวกยิ่งข้ึน ในปัจจุบนัโทรศพัท์มือ หรือ สมำร์ทโฟน มีหลำยระบบปฏิบติักำร 
ท่ีพฒันำออกมำ แต่ระบบปฏิบติักำรท่ีผูบ้ริโภคนิยมใช ้คือ IOS และ Android จึงท ำให้เกิดกำรเขียน
หรือพฒันำแอพพลิเคชั่นลงบนสมำร์ทโฟน เป็นอย่ำงมำก ตวัอย่ำงเช่น เกม แผนท่ี โปรแกรม
สนทนำ และหลำยธุรกิจก็เร่ิมพฒันำ Mobile Application เพื่อเพิ่มช่องทำงในกำรส่ือสำรกบัลูกคำ้
มำกข้ึน ซ่ึง Mobile Application นั้นเหมำะสำหรับธุรกิจและองค์กรต่ำงๆ ในกำรเขำ้ถึงกลุ่มคนรุ่น
ใหม่ รวมถึงกำรขยำยกำรให้บริกำรผ่ำนมือถือ ท่ีสำมำรถท ำไดง่้ำยมำกข้ึน สะดวก ทุกท่ี ทุกเวลำ 
ตวัอยำ่งของกลุ่มธุรกิจและองคก์รต่ำงท่ีมีกำรจดัท ำแอพพลิเคชนั มีดงัต่อไปน้ี 
  1) โมบำยแอพพลิเคชั่นส ำหรับอสังหำริมทรัพย์ ใช้ในกำรเก็บข้อมูลลูกค้ำ  
กำรจองซ้ือ-ขำย บำ้น ท่ีดิน หรือคอนโด (Mobile Application for Real Estate) 
  2) โมบำยแอพพลิเคชัน่ส ำหรับกำรท่องเท่ียว โรงแรม บริษทัทวัร์ สำมำรถดูขอ้มูล
จองท่ีพกัได ้(Mobile Application for Tourism) 
  3) โมบำยแอพพลิเคชัน่ส ำหรับภตัตำคำร ร้ำนอำหำร เพื่อน ำเสนอเมนูหรือส่วนลด
ต่ำงๆ (Mobile Application for Restaurant) 
  4) โมบำยแอพพลิเคชั่นส ำหรับกำรศึกษำ สถำบันกำรศึกษำ ห้องสมุด ศูนย์
ฝึกอบรม สำมำรถจดัท ำส่ือกำรสอน กำรจดัท ำบทเรียน (Mobile Application for Education) 
  5) โมบำยแอพพลิเคชั่นสำหรับบริกำรทำงกำรแพทย์ สำธำรณสุขในกำรให้
ค  ำปรึกษำทำงไกล (Learning Management System Mobile Application for Healthcare) 
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  6) โมบำยแอพพลิเคชั่นส ำหรับหน่วยงำนรำชกำรในกำรน ำเสนอฐำนข้อมูล
ข่ำวสำร กิจกรรม บริกำรต่ำงๆ ของหน่วยงำนในรูปแบบทนัสมยัมำกข้ึน (Mobile Application for 
Logistics, Mobile Application for Government) 
  7) โมบำยแอพพลิเคชัน่ส ำหรับกำรขำยสินคำ้ หรือบริกำร ทั้งแบบคำ้ปลีก คำ้ส่ง 
(Mobile Application for Retail or Wholesale) 
   โมบำยแอพพลิเคชัน่ (Mobile Application) ประกอบดว้ยค ำวำ่ “โมบำย (Mobile)” 
และ “แอพพลิเคชัน่ Application” หมำยถึง แอพพลิเคชัน่หรือโปรแกรมท่ีออกแบบข้ึนมำเพื่อช่วย
ให้ผูใ้ช้อุปกรณ์ส่ือสำรแบบพกพำเช่น โทรศพัท์มือถือ แท็บเล็ต ฯลฯ สำมำรถใช้งำนผ่ำนอุปกรณ์
ส่ือสำรพกพำไดอ้ย่ำงสะดวกสบำยซ่ึงมีทั้งแอพพลิเคชัน่ท่ีไม่เสีย ค่ำใชจ่้ำยและแอพพลิเคชัน่ท่ีเสีย
ค่ำใชจ่้ำย อยำ่งไรก็ตำมโมบำยแอพพลิเคชัน่ท่ีพฒันำข้ึนมำบำงแอพพลิเคชัน่นั้นไม่สำมำรถ รองรับ
ระบบปฏิบติักำรทุกระบบในขณะเดียวกนับำงแอพพลิเคชัน่ไดถู้กพฒันำและออกแบบมำให้สำมำรถ
รองรับ ระบบปฏิบติักำรทุกระบบจึงท ำใหเ้กิดค่ำใชจ่้ำยในกำรพฒันำโมบำยแอพพลิเคชัน่ค่อนขำ้งสูง
เน่ืองจำกควำมจ ำเป็นของ นกักำรตลำดในกำรสร้ำงควำมพึงพอใจให้แก่ผูใ้ช้งำนโดยกำรพฒันำโม
บำยแอพพิเคชัน่ท่ีรองรับทุกระบบปฏิบติักำรนัน่เอง โมบำยแอพพลิเคชัน่มกัไดรั้บควำมนิยมเม่ือนกั 
กำรตลำดตอ้งกำรน ำเสนอสินคำ้หรือบริกำรท่ีมีเน้ือหำซบัซ้อน กำรรองรับ เครือข่ำยสังคม และกำร
ใชง้ำนแผนท่ีน ำทำง เป็นตน้ โมบำยแอพพลิชัน่ยงัมีขอ้ดีท่ีช่วยให้ผูใ้ชง้ำนสำมำรถใชแ้อพพลิเคชัน่ 
ไดโ้ดยไม่ตอ้งเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตซ่ึงท ำให้โมบำยแอพพลิเคชัน่ไดรั้บควำมนิยมอย่ำงแพร่หลำย
รวดเร็วในกลุ่มผูใ้ชง้ำน (สุชำดำ พลำชยัภิรมศิ์ล, 2554; เกรียงกำนต ์กำญจนะโภคิน, 2555) 
  โมบำยแอปพลิเคชัน (Mobile Application) หมำยถึง แอปพลิเคชันท่ีช่วยกำร
ท ำงำน ของผูใ้ช้บนอุปกรณ์ส่ือสำรแบบพกพำ เช่น โทรศพัท์มือถือ ซ่ึงแอปพลิเคชันเหล่ำนั้ น 
จะท ำงำนบนระบบปฏิบติักำร (OS) ท่ีแตกต่ำงกนัไป (สุชำดำ พลำชัยภิรมยศิ์ล, 2554) ตวัอย่ำงของ
ระบบปฏิบัติกำร บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี ได้แก่ Symbian OS ของ โนเกีย, Windows Mobile ของ 
Microsoft, BlackBerry OS ข อง  RIM, Web OS ข อง  Palm, iOS ข อง  Apple, Android OS ข อ ง 
Google 
  โมบำยแอปพลิเคชนัแบ่งออกเป็น 3 ประเภท (อภิศกัด์ิ  อำจนนัท,์ 2557) ดงัน้ี  
  1. เนทีฟแอปพลิเคชัน (Native Application) คือ แอปพลิเคชันท่ีพฒันำข้ึนด้วย 
ชุดค ำสั่ง เพื่อเอำไวส้ ำหรับพฒันำโปรแกรมหรือแอปพลิเคชนัของ OS Mobile นั้นโดยเฉพำะ ขอ้ดี
คือ ผูใ้ชง้ำนสำมำรถเขำ้ถึงไดง่้ำย จำก Google Play หรือ Apple’s App Store รวมถึงกำรท ำงำนแบบ 
ไม่ตอ้งเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตในบำงแอปพลิเคชนั ท ำใหผู้ใ้ชง้ำนสะดวก  
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  2.  ไฮบริดแอปพลิเคชนั (Hybrid Application) คือ แอปพลิเคชนัท่ีถูกพฒันำข้ึนมำ
ด้วย จุดประสงค์ท่ีตอ้งกำรให้สำมำรถรันบนระบบปฏิบติักำรได้ทุก OS โดยใช้ชุดค ำสั่งเข้ำช่วย  
เพื่อ ให้สำมำรถท ำงำนไดทุ้กระบบปฏิบติักำร และหลำยแพลตฟอร์ม ในแอปพลิเคชันเดียว จึงมี
ขอ้ดี คือ ท ำให้ผูพ้ฒันำไม่ตอ้งเสียเวลำในกำรพฒันำ เพรำะเขียนชุดค ำสั่งคร้ังเดียวสำมำรถใช้ไดทุ้ก
แพลตฟอร์ม และเสียค่ำใชจ่้ำยนอ้ย  
  3. เวบ็แอปพลิเคชนั (Web Application) คือ แอปพลิเคชนัท่ีถูกเขียนข้ึนมำเพื่อเป็น 
Browser ส ำหรับกำรใชง้ำนเวบ็เพจต่ำง ๆ ซ่ึงถูกปรับแต่งให้แสดงผลแต่ส่วนท่ีจ ำเป็น เพื่อเป็นกำรลด 
ทรัพยำกรในกำรประมวลผลของตวัเคร่ืองสมำร์ตโฟน หรือแท็บเล็ต ท ำให้โหลดหน้ำเวบ็ไซตไ์ดเ้ร็วข้ึน 
ขอ้ดี คือ ใช้งำนง่ำยไดส้ะดวกทุกท่ี ทุกเวลำ รวมถึงมีกำรอปัเดต แกไ้ขขอ้ผิดพลำดต่ำง ๆ อยูต่ลอด 
เวลำ และใชง้ำนไดทุ้กแพลตฟอร์ม 
  1.3.1 แนวโน้มการใช้โมบายแอปพลิเคชัน (สุชาดา พลาชัยภิรมย์ศิล, 2554) 
    แนวโน้มกำรใช้งำนสมำร์ตโฟนเพิ่มข้ึนอย่ำงกำ้วกระโดด ซ่ึงเป็นผลมำจำก
กำรพฒันำ โมบำยแอปพลิเคชนั (Mobile Applications) และเทคโนโลยีของตวัเคร่ืองโทรศพัท์จำก
ค่ำยผู ้ผลิต โดยเฉพำะกำรพัฒนำต่อยอดแอปพลิเคชันบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีของบริษัทต่ำง ๆ  
ท่ีแข่งขนักนัเพื่อชิง ควำมเป็นหน่ึงในตลำดดำ้นโมบำยแอปพลิเคชนั (Mobile Application) ซ่ึงกำร
พฒันำแอปพลิเคชัน แบ่งเป็นกำรพฒันำแอปพลิเคชันระบบ (Operation System) และแอปพลิเคชัน
ซอฟต์แวร์ท่ี ตอบสนองกำรใช้งำนบนอุปกรณ์และดว้ยแอปพลิเคชนัท่ีเพิ่มข้ึนและมีประสิทธิภำพ
มำกข้ึนท่ีให้ผู ้ใช้อุปกรณ์ เคล่ือนท่ีมีแนวโน้มใช้โปรแกรมต่ำง ๆ เพื่อตอบสนองกิจกรรม 
ในชีวิตประจ ำวนั ไดแ้ก่ ท ำธุรกรรมทำงกำรเงิน เช่ือมต่อและสืบคน้ขอ้มูลบนเครือข่ำยอินเทอร์เน็ต 
ชมภำพยนตร์ฟังเพลง หรือแมแ้ต่กำรเล่นเกมซ่ึงมีทั้งออนไลน์และออฟไลน์ดว้ยอตัรำกำรขยำยตวั
ด้ำนกำรใช้งำนอุปกรณ์ เคล่ือนท่ี ท ำให้บริษัทชั้ นน ำด้ำนโทรศัพท์มือถือหลำยแห่งหันมำให้
ควำมส ำคญักบักำรพฒันำโปรแกรม บนโทรศพัท์มือถือโดยเช่ือว่ำจะมีอตัรำกำรดำวน์โหลด เพื่อใช้
งำนท่ีเติบโตอยำ่งเห็นไดช้ดั อุปกรณ์ ส่ือสำรท่ีไดรั้บควำมนิยมมำกในปัจจุบนัคือโทรศพัทมื์อถือแบบ
สมำร์ตโฟน (Smartphone) โดยสัดส่วนของยอดจ ำหน่ำยสมำร์ตโฟนเพิ่มข้ึนมำก ทั้งน้ีเป็นผลมำจำก
แอปพลิเคชนับนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี มีกำรพฒันำต่อยอดมำกข้ึนทั้งจำกค่ำยผูใ้ห้บริกำรโทรศพัท ์หรือ
จำกท่ีบริษทัพฒันำซอฟต์แวร์หลำย บริษทัหันมำพฒันำโปรแกรมบนโทรศพัท์มือถือ โดยเช่ือว่ำ 
จะมีอตัรำกำรดำวน์โหลดเพื่อใชง้ำนท่ี เติบโตอยำ่งเห็นไดช้ดั 
  สรุป Mobile Application เป็นนวตักรรมท่ีมีประโยชน์ในธุรกิจ เพื่อเป็นช่องทำง
ในกำรหำรำยได ้และใช้เพื่อสร้ำงภำพลกัษณ์ขององค์กร ปัจจุบนัมีกำรพฒันำ Mobile Application 
อยำ่งต่อเน่ืองจึงท ำให้ Mobile Application มีอิทธิพลกบัชีวิตคนในปัจจุบนัมำก แนวโนม้กำรใชง้ำน 
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Mobile Application เพิ่มข้ึนอย่ำงมำก ธุรกิจในอนำคตก ำลังเคล่ือนเข้ำสู่นวตักรรมบนอุปกรณ์ 
Smart Device อุปกรณ์โมบำย 
  1.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer 
Decision-Making Process) 
  จำกทฤษฎี Consumer Behavior ไดอ้ธิบำยกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
แบ่งเป็น 5 ขั้นตอนดงัน้ี (Kotler and Keller, 2012) 
  1)  กำรตระหนกัถึงปัญหำ (Problem Recognition) 
   เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเกิดจำกควำมรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีควำมตอ้งกำรหรือมีปัญหำหรือมีควำมจ ำเป็นในกำรบริโภคสินคำ้หรือบริกำร โดยอำจ
เกิดจำกตนเองถือเป็นกำรถูกกระตุน้จำกปัจจยัภำยใน เช่น ควำมหิวหรือควำมหนำว เป็นตน้ หรือ
อิทธิพลจำกภำยนอกท่ีกระตุน้ควำมตอ้งกำรนั้น เช่น เม่ือเห็นดำรำใชก้ระเป๋ำรำคำแพงจึงเกิดควำม
ตอ้งกำรอยำกซ้ือตำมบำ้ง เป็นตน้ 
  2)  กำรคน้หำขอ้มูล (Information Search) 
   เม่ือตระหนักถึงปัญหำและเกิดควำมต้องกำรซ้ือแล้วผูบ้ริโภคจะเร่ิมค้นหำ
ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อประกอบกำรตดัสินใจซ้ือ อำจคน้หำโดยใช้แหล่งขอ้มูลจำกภำยใน (Internal 
Information Search) เช่น ควำมทรงจ ำของตนเองเก่ียวกบัสินคำ้หรือบริกำรนั้นๆ หรือคน้หำขอ้มูล
จำกแหล่งภำยนอก เช่น เพื่อน ครอบครัว คนรัก กำรรีวิวจำกผูอ่ื้นท่ีเคยใช้บริกำร กำรส่ือสำรทำง
กำรตลำดของผูข้ำย เช่น กำรโฆษณำ ประชำสัมพนัธ์ กำรให้ทดลองสินคำ้ กำรสืบคน้ขอ้มูลจำก
อินเทอร์เน็ต เช่น ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หรือกำรไปร้ำนค้ำเพื่อศึกษำตวัสินค้ำก่อน
ตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้ 
  3)  กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternative) 
   เม่ือผูบ้ริโภคได้เก็บขอ้มูลท่ีมำกเพียงพอ จะน ำขอ้มูลดงักล่ำวมำเปรียบเทียบ
เพื่อประเมินทำงเลือกท่ีเหมำะและตรงกบัควำมตอ้งกำรของตนเองมำกท่ีสุด อำจประเมินทำงเลือก
จำกควำมสำมำรถท่ีจะจ่ำยได้ของผูบ้ริโภค ประโยชน์ในกำรใช้สินค้ำ ภำพลักษณ์และช่ือเสียง 
ของตรำสินคำ้ รำคำและควำมคุม้ค่ำ เป็นตน้ โดยกำรประเมินทำงเลือกมกัจะมีผลมำจำกควำมเช่ือ
และทศันคติ 
  4)  กำรตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
   เม่ือผูบ้ริโภคไดก้ำรประเมินทำงเลือกจำกขอ้มูลต่ำงๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ
ซ้ือสินคำ้/บริกำรท่ีมีตรำสินคำ้เป็นท่ีช่ืนชอบ ตดัสินใจเลือกผูข้ำย ปริมำณในกำรซ้ือ ช่วงวนัเวลำท่ี 
จะซ้ือวธีิกำรจ่ำยเงิน เป็นตน้ 
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  5)  พฤติกรรมหลงักำรซ้ือ (Post - Purchase Behavior) 
   เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคำ้เรียบร้อยแลว้ ควำมคำดหวงัของผูบ้ริโภคอำจท ำให้เกิด
ควำมพอใจหรือไม่พึงพอใจในกำรตดัสินใจซ้ือนั้น ซ่ึงมีผลอยำ่งมำกในกำรตดัสินใจซ้ือคร้ังถดัไป 
อำจเกิดกำรซ้ือซ ้ ำหำกผูบ้ริโภคพึงพอใจ ผูบ้ริโภคเกิดควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ หรือกรณีไม่พอใจอำจ
เปล่ียนไปซ้ือสินคำ้/บริกำรของตรำสินคำ้อ่ืนในคร้ังต่อไป 
 

 
ภำพท่ี 2.2 กระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จำก Marketing Management. 14th ed, โดย 

 Kotler and Keller, 2012. 
 
  สิทธิ ธีรสรณ์ (2552, น. 36) ไดก้ล่ำววำ่ ผูบ้ริโภคแต่ละบทบำทจะตอ้งมีกำรเผชิญ
กบักำรตดัสินใจ เช่น จะใช้เงินส ำหรับกำรซ้ือเท่ำไร จะซ้ือสินคำ้อะไรบำ้ง และซ้ือสินคำ้นั้นไดท่ี้ไหน 
ผู ้ท  ำกำรตลำดจะต้องเข้ำใจกระบวนกำรในกำรตัดสินใจ  เพื่ อสร้ำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
ใหเ้หมำะสม 
  มำนิต รัตนสุวรรณและสมฤดี ศรีจรรยำ (2554: 154) กล่ำวถึง กระบวนกำรตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคว่ำ ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน เร่ิมตั้ งแต่กำรรับรู้ควำมต้องกำร เพื่อค้นหำข้อมูล 
ท่ีตวัเองตอ้งกำรเพื่อเปรียบเทียบกนั ทั้งคุณภำพ และรำคำ ประเมินทำงเลือกว่ำจะเลือกสินคำ้แบบ
ไหน ท่ีจะไดต้รงควำมตอ้งกำร แลว้จึงตดัสินใจซ้ือและเม่ือซ้ือสินคำ้นั้นแลว้ก็จะมีประสบกำรณ์กบั
สินคำ้นั้น ในบำงกรณีอำจจะไม่ไดเ้ป็นตำมขั้นตอนน้ีทั้งหมด เช่น เม่ือจะซ้ือสินคำ้ท่ีใชป้ระจ ำวนั เช่น 
ยำสีฟัน เรำมกัมียี่ห้อ ขนำด อยู่แลว้ในใจ จะขำ้มขั้นตอนท่ีสองและสำมไปซ้ือเลยก็ได้ ข้ึนอยู่กบั
ชนิดของสินคำ้ แต่ถำ้มีประสบกำรณ์ท่ีไม่พอใจกบัสินคำ้เดิมก็จะมำเขำ้ขั้นตอน ทั้งส่ีใหม่ เป็นตน้ 
  จริยำ  ศรีธนพล (2557, น. 29) กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
เป็นขั้นตอนในกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ของกลุ่มผูบ้ริโภค ถึงแมว้ำ่ผูบ้ริโภคจะมีลกัษณะกำรซ้ือ และ
ควำมชอบท่ีแตกต่ำงกนั แต่ผูบ้ริโภคก็จะมีขั้นตอนในกำรตดัสินใจซ้ือท่ีเหมือนกนั กระบวนกำร
ตดัสินซ้ือสำมำรถแบ่งไดเ้ป็น 5 ขั้นตอน คือ กำรรับรู้ควำมตอ้งกำร กำรหำขอ้มูล กำรประเมินผล
ทำงเลือก กำรตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงักำรซ้ือ  
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  สรุป พฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ กิจกรรม กระบวนกำร หรือกำรกระท ำ เพื่อตอบสนอง
ควำมต้องกำรของตนเอง ซ่ึงมีปัจจยัต่ำงๆ ทั้ งปัจจยัทำงวฒันธรรม ปัจจยัทำงสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล  
และปั จจัยทำงด้ำนจิตวิทยำ ซ่ึ งปั จจัยเหล่ ำน้ี ล้วนมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู ้บ ริโภค
ทั้งส้ิน รวมถึงส่ิงกระตุน้ต่ำงๆ ท่ีผำ่นเขำ้มำในควำมรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค รวมทั้งทั้งส่ิงกระตุน้ทำงกำร
ตลำด หรือส่ิงกระตุน้อ่ืน  ๆก็ลว้นแลว้แต่ส่งผลต่อกำรตดัสินใจของผูบ้ริโภคทั้งส้ิน 
  1.5 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่งเสริมการตลาด 
  ส่วนประสมทำงกำรตลำดของตลำดบริกำร จะมีควำมแตกต่ำงจำกส่วนประสม
ทำงกำรตลำดของตลำดทัว่ไป กล่ำวคือ จะตอ้งมีกำรเนน้ถึงพนกังำน กระบวนกำรในกำรให้บริกำร 
และส่ิงแวดล้อมทำงกำยภำพ ซ่ึงทั้ งสำมส่วนประสมเป็นปัจจัยหลักในกำรส่งมอบบริกำร ดังนั้ น  
ส่วนประสมทำงกำรตลำดของกำรบริกำรจึงประกอบดว้ย 7Ps ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์รำคำ ช่องทำงกำรจดั
จ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด พนกังำน กระบวนกำรให้บริกำร และส่ิงแวดลอ้มทำงกำยภำพ (Payne 
อำ้งถึงใน ชยัสมพล ชำวประเสริฐ, 2546, น. 63) ดงัน้ี  
  1.5.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  
   บริกำรจดัวำ่เป็นผลิตภณัฑ์อยำ่งหน่ึง แต่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีตวัตน (Intangible 
Product) ไม่สำมำรถจบัตอ้งได ้มีลกัษณะเป็นอำกำรนำม ไม่ว่ำจะเป็นควำมสะดวก ควำมรวดเร็ว 
ควำมสบำยตวั ควำมสบำยใจ กำรให้ควำมเห็น กำรให้ค  ำปรึกษำ เป็นตน้ บริกำรจะมีคุณภำพเช่น 
เดียวกบัสินคำ้ แต่คุณภำพของบริกำรจะตอ้งประกอบมำจำกหลำยปัจจยัท่ีประกอบกนั ทั้งควำมรู้ 
ควำมสำมำรถ และประสบกำรณ์ของพนกังำน ควำมทนัสมยัของอุปกรณ์ ควำมรวดเร็วและต่อเน่ือง
ของขั้นตอนกำรส่งมอบบริกำร ควำมสวยงำมของอำคำรสถำนท่ี รวมถึงอธัยำศยัไมตรีของพนกังำน
ทุกคน ซ่ึงจะอธิบำยเร่ืองคุณภำพในกำรบริกำร บริกำรในแต่ละธุรกิจจะมี 3 ประเภท ไดแ้ก่ บริกำร
หลกั บริกำรเสริม และบริกำรอ่ืนๆ ซ่ึงบริกำรทั้งหมดจะตอ้งมีคุณภำพ โดยท่ีบริกำรหลกัตอ้งเป็นตวั
ท่ีน ำรำยได้หลกัมำสู่ธุรกิจและตอ้งมีคุณภำพมำกท่ีสุด บริกำรเสริมตอ้งเป็นตวัเสริมบริกำรหลกั 
และตอ้งไม่ท ำลำยบริกำรหลกั บริกำรเสริมจะให้บริกำรไดก้็ต่อเม่ือลูกคำ้มีควำมพึงพอใจกบับริกำร
หลกัแลว้ ส่วนบริกำรอ่ืนๆ ตอ้งสร้ำงควำมสะดวกอยำ่งแทจ้ริงใหก้บัลูกคำ้  

 1)  ประเภทของการบริการ  
 กำรบริกำรสำมำรถแบ่งตำมลกัษณะควำมจ ำเป็นไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 
 (1)  บริการจ าเป็น เป็นบริกำรท่ีเกิดเป็นคร้ังครำว ลูกคำ้มีควำมจ ำเป็นตอ้ง

มำใช้บริกำรอำจจะเน่ืองจำกสภำพร่ำงกำย เวลำ กำรป้องกันควำมเส่ียงและปัจจยัอ่ืนๆหำกไม่มำ 
ใช้บริกำรอำจจะท ำให้ร่ำงกำยไม่แข็งแรงไม่กลบัสู่สภำวะปกติและเสียเวลำ เช่น บริกำรรักษำพยำบำล 
ตดัผม ทนัตกรรม ประกนัชีวติ ประกนัภยั เป็นตน้  
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 (2)  บริการฟุ่มเฟือย  เป็นบริกำรท่ีเกิดเป็นคร้ังครำวเช่นกันแต่ลูกค้ำ 
ไม่จ  ำเป็นต้องมำใช้บริกำร สำเหตุของกำรใช้บริกำรประเภทน้ีคือควำมต้องกำรด้ำนควำมสวย 
ควำมงำม ควำมทนัสมยั เช่น บริกำรท ำศลัยกรรมควำมงำม บริกำรท ำสีผม ท ำเล็บ บริกำรท่องเท่ียว  

 2)  วงจรชีวิตของการบริการ  
 สินค้ำแต่ละชนิดจะมีวงจรชีวิตท่ีสั้ นและยำวแตกต่ำงกัน ข้ึนอยู่กับ

ประเภทสินคำ้ ลักษณะของสินคำ้ เทคโนโลยีท่ีเก่ียวขอ้ง ลกัษณะพฤติกรรม และควำมต้องกำร 
ของลูกคำ้ท่ีมีต่อบริกำรนั้นๆ หำกเป็นสินคำ้ท่ีเน้นเทคโนโลยี เช่น คอมพิวเตอร์ รวมทั้งแฟชัน่ เช่น 
เส้ือผำ้ สินคำ้เหล่ำน้ีจะมีวงจรชีวติสั้นกวำ่สินคำ้ทัว่ไป เช่น หลอดไฟ ขำ้วสำร  

 ส่วนกำรบริกำรนั้นมกัมีวงจรชีวิตยำวกว่ำสินคำ้ เน่ืองจำกสินคำ้ตอ้งมีกำร
เปล่ียนรุ่นไปเร่ือยๆ พัฒนำหีบห่อใหม่เพื่อสร้ำงควำมแปลกใหม่ให้กับลูกค้ำ รวมถึงกำรน ำ
เทคโนโลยีมำช่วยสร้ำงควำมน่ำสนใจให้กบัสินคำ้ ส่วนกำรบริกำรนั้นโดยธรรมชำติบริกำรเป็นส่ิง
ท่ีไม่มีตวัตน สัมผสัไม่ได้ ท  ำให้กำรเปล่ียนแปลงเป็นไปได้ช้ำกว่ำสินคำ้ ดงันั้น กำรเปรียบเทียบ
วงจรชีวติของสินคำ้และบริกำรสำมำรถแสดงไดด้งัภำพท่ี 2.3 

 

 
 

ภำพท่ี 2.3 กำรเปรียบเทียบวงจรชีวิตของสินคำ้และบริกำร 
 

ท่ีมำ: ชยัสมพล ชำวประเสริฐ (2546, น. 64) 
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 จำกรูป ช่วงแนะน ำ ช่วงเร่ิมเติบโต ช่วงโตเต็มท่ีของสินค้ำละบริกำร 
จะคล้ำยกนั แต่อำจจะไม่ใช้เส้นเดียวกนัเสียทีเดียว ข้ึนอยู่กบัประเภทของสินคำ้และบริกำรนั้นๆ  
แต่ช่วงถดถอยของกำรบริกำรจะยำวกวำ่  
   กลัยกร วรกุลลฎัฐำนีย ์และพรทิพยส์ัมปัตตะวนิช (2551, น. 41) กล่ำววำ่ 
สินคำ้ หรือบริกำรท่ีน ำเสนอใหก้บัผูบ้ริโภค ถือไดว้ำ่เป็นองคป์ระกอบท่ีส ำคญัมำก เน่ืองจำกเป็น
จุดเร่ิมตน้ของกำรเสนอให้เกิดกระบวนกำรแลกเปล่ียน คือ เหตุผลในกำรท ำกำรตลำดนัน่เอง ซ่ึง
เป็นส่ิงส ำคญัท่ีนกักำรตลำดตอ้งตอบค ำถำม คือ คุณลกัษณะและคุณประโยชน์ใดท่ีมีควำมส ำคญั
ส ำหรับผูบ้ริโภค องคป์ระกอบดำ้นสินคำ้นั้น ยงัรวมถึงกำรผลิตสินคำ้ท ำตรำผลิตภณัฑ์และบรรจุ
ภณัฑ ์คุณลกัษณะของสินคำ้คือ ส่ิงท่ีมองไม่เห็น เช่น ช่ือเสียงของผลิตภณัฑ ์ 
   ปรีชำ ชลวฒันพงศ ์(2551, น. 72) กล่ำวไวว้ำ่ กำรบริกำร ท่ีไดมี้กำรน ำเสนอ 
ใหผู้รั้บบริกำรใชไ้ดส้ ำหรับบริโภค 
   ชยัสมพล ชำวประเสริฐ (2552, น. 63) กล่ำวไวว้ำ่ ผลิตภณัฑบ์ริกำร คือ ส่ิงท่ี
เป็นนำมธรรม ซ่ึงเป็นเพียงกำรรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจำกกำรบริโภคบริกำรนั้น 

 1.5.2 ราคา (Price)  
 ค็อตเลอร์ ฟิลลิป (2547, น. 609) รำคำเป็นส่วนประกอบส่วนหน่ึงของส่วน

ประสมทำงกำรตลำด เป็นส่วนท่ีท ำให้เกิดรำยรับในขณะท่ีส่วนประกอบอ่ืนๆของส่วนประสมทำง
กำรตลำดท ำให้เกิดตน้ทุน รำคำเป็นส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีสำมำรถปรับได้ง่ำยท่ีสุด เพรำะ
ส่วนประกอบอ่ืนๆไม่ว่ำจะเป็นคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยหรือแม้แต่ 
กำรส่งเสริมกำรตลำดตอ้งใช้เวลำนำน รำคำยงัใช้เป็นเคร่ืองมือท่ีบริษทัจะส่ือไปยงัตลำดถึงคุณค่ำ
ของผลิตภณัฑห์รือตรำยีห่อ้ไดอี้กดว้ย  

 รำคำเป็นส่ิงท่ีก ำหนดรำยไดข้องกิจกำร กล่ำวคือ กำรตั้งรำคำสูงก็จะท ำให้
ธุรกิจมีรำยได้สูงข้ึน กำรตั้งรำคำต ่ำก็จะท ำให้ธุรกิจนั้นต ่ำ ซ่ึงอำจจะน ำไปสู่สภำวะขำดทุนได ้
อย่ำงไรก็ตำมก็มิไดห้มำยควำมวำ่ธุรกิจหน่ึงจะตั้งรำคำตำมใจชอบ ธุรกิจจะตอ้งอยู่ในสภำวะของ
กำรมีคู่แข่งหำกตั้งรำคำสูงกวำ่คู่แข่งมำก แต่บริกำรธุรกิจนั้นไม่ไดมี้คุณภำพสูงกวำ่คู่แข่งมำกเท่ำกบั
รำคำท่ีเพิ่ม ย่อมท ำให้ลูกค้ำไม่มำใช้บริกำรกบัธุรกิจนั้นต่อไป หำกธุรกิจตั้งรำคำต ่ำก็จะน ำมำสู่
สงครำมรำคำ เน่ืองจำกคู่แข่งรำยอ่ืนสำมำรถลดรำคำตำมไดใ้นเวลำอนัรวดเร็ว  
 ในมุมมองของลูกค้ำ กำรตั้งรำคำมีผลเป็นอย่ำงมำกต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
บริกำรของลูกค้ำ และรำคำของกำรบริกำรเป็นปัจจยัส ำคัญในกำรบอกถึงคุณภำพท่ีจะได้รับ 
กล่ำวคือ รำคำสูงคุณภำพในกำรบริกำรน่ำจะสูงดว้ย ท ำให้มโนภำพหรือควำมคำดหวงัของลูกคำ้ต่อ
บริกำรท่ีจะไดรั้บสูงดว้ยแต่ผลท่ีตำมมำคือ บริกำรตอ้งมีคุณภำพตอบสนองควำมคำดหวงัของลูกคำ้
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ได ้ในขณะท่ีกำรตั้งรำคำต ่ำ ลูกคำ้มกัจะไดรั้บกำรบริกำรท่ีมีคุณภำพดอ้ยตำมไปดว้ย ซ่ึงถำ้หำกต ่ำ
มำกๆ ลูกค้ำอำจจะไม่ใช้บริกำรได้ เน่ืองจำกไม่กล้ำเส่ียงต่อบริกำรท่ีจะได้รับ ดังนั้นตั้งรำคำใน
ธุรกิจบริกำรเป็นเร่ืองท่ีซับซ้อนยำกกวำ่กำรตั้งรำคำของสินคำ้มำก ซ่ึงผูบ้ริหำรตอ้งไม่ลืมวำ่รำคำก็
จะเป็นเงินท่ีลูกค้ำต้องจ่ำยออกไปเพื่อกำรรับบริกำรกับธุรกิจหน่ึงๆ ดังนั้นกำรท่ีธุรกิจตั้งรำคำ 
ให้สูง ก็หมำยควำมว่ำลูกค้ำท่ีมำใช้บริกำรก็ต้องจ่ำยเงินสูงด้วย ผลท่ีตำมมำก็คือลูกค้ำจะมีกำร
เปรียบเทียบรำคำกบัคู่แข่ง หรืออยำ่งนอ้ยจะเปรียบเทียบกบัควำมคุม้ค่ำกบัส่ิงท่ีจะไดรั้บ  

 1)  ปัจจัยท่ีก าหนดการตั้งราคา  
 กำรตั้ งรำคำสูงหรือต ่ำ ต้องค ำนึงถึงปัจจยัภำยในและภำยนอกธุรกิจ 

ไดแ้ก่  
 (1) ภายในธุรกิจ มีปัจจัยท่ีต้องค านึงถึง ดังนี ้

 นโยบำยด้ำนกำรตลำดของธุรกิจ จะรวมถึงกำรวำงต ำแหน่ง
ผลิตภณัฑ์ (บริกำร) วำ่จะให้อยูใ่นต ำแหน่งท่ีสูงหรือต ่ำเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง หำกตอ้งกำรวำงต ำแหน่ง
ให้สูงกว่ำคู่แข่ง รำคำท่ีตั้ งจะต้องสูงกว่ำคู่แข่ง และบริกำรนั้นจะต้องมีคุณภำพของกำรบริกำร 
ท่ีดีกว่ำจำกคู่แข่ง หรือหำกบริกำรมีควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งท่ีลูกค้ำรับรู้ได้ ย่อมท ำให้สำมำรถ 
ตั้งรำคำท่ีสูงกวำ่คู่แข่งได ้เช่น สถำบนักวดวิชำท่ีมีทีมงำนคุณภำพ สร้ำงแนวกำรสอน เทคนิคกำรจ ำ 
รวมทั้งมีเอกสำรท่ีมีคุณภำพก็จะตั้งรำคำได้สูงกว่ำคู่แข่ง ในทำงตรงขำ้ม หำกธุรกิจหน่ึงท่ีได้เร่ิม
ใหบ้ริกำรมำไม่นำนนกั ตอ้งกำรจะสร้ำงส่วนแบ่งตลำดกำรตั้งรำคำก็ควรต ่ำกวำ่คู่แข่งเล็กนอ้ย  

 ตน้ทุน เป็นปัจจยัหลกัท่ีก ำหนดรำคำของบริกำร ทั้งตน้ทุนทำงตรง
คือค่ำแรงของพนกังำน ส่วนตน้ทุนทำงออ้ม คือ ค่ำเช่ำ ดอกเบ้ีย ค่ำน ้ ำ ค่ำไฟ เป็นตน้ แต่อยำ่งไรก็
ตำม กำรหำตน้ทุนของธุรกิจบริกำรเป็นเร่ืองท่ีซับซ้อนมำกกว่ำธุรกิจผลิตสินคำ้ เน่ืองจำกกำรบริกำร
มกัจะมีพนกังำนหลำยคนจำกหลำยส่วนงำนมำให้บริกำร ภำยใตก้ระบวนกำรให้บริกำรหน่ึง เช่น 
กำรให้บริกำรในโรงพยำบำล พนักงำนท่ีให้บริกำร จะรวมถึงพนักงำนรับโทรศพัท์ พนักงำน
ตอ้นรับ พยำบำลท่ีดูแลคนไข้ แพทย ์นักรังสีเทคนิค เจำ้หน้ำท่ีเทคนิคกำรแพทย์ เภสัชกรจ่ำยยำ 
พนกังำนเก็บเงิน  

 แบรนด์เนมของธุรกิจและมำตรฐำนกำรให้บริกำร ธุรกิจท่ีมีแบรนด์
เนมดี มีภำพลกัษณ์ท่ีดี ย่อมตั้งรำคำไดสู้งกวำ่ ซ่ึงเรียกวำ่เป็นสินคำ้รำคำพรีเมียม (Premium Price) 
ธุรกิจย่อมมีส่วนแบ่งก ำไร (Profit Margin) ต่อหน่ึงรำยของลูกค้ำท่ีมำใช้บริกำรมำกกว่ำคู่แข่ง 
ในทำงตรงขำ้ม ธุรกิจท่ีไม่ได้มีแบรนด์เนมท่ีดีเด่นกว่ำคู่แข่ง ตอ้งตั้งรำคำต ่ำกว่ำเพื่อรองรับลูกคำ้ 
ท่ียอมจ่ำยในรำคำต ่ำกวำ่ โดยยอมรับในบริกำรท่ีดว้ยกวำ่ดว้ยเช่นกนั หำกธุรกิจมีมำตรฐำนของกำร
ให้บริกำรสูง ทั้ งควำมรู้ ควำมสำมำรถของพนักงำน กำรฝึกอบรม กำรตกแต่งสถำนท่ีท่ีทนัสมยั 
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เคร่ืองมือรุ่นใหม่ หรือบริกำรน ้ ำผลไมเ้พื่อสุขภำพฟรี ท ำให้กำรตั้งรำคำสำมำรถท ำไดสู้งกว่ำธุรกิจ 
ท่ีมีมำตรฐำนของกำรบริกำรต ่ำกวำ่  
 วงจรชีวิตของบริกำรผูบ้ริหำรของธุรกิจตอ้งทรำบวำ่บริกำรของตน
นั้นอยูใ่นช่วงใดของวงจรชีวิตบริกำร หำกอยูใ่นช่วงข้ึนหรือช่วงแนะน ำ กำรตั้งรำคำอำจสูงหรือต ่ำ 
ข้ึนอยูก่บัคุณภำพของบริกำร และกำรตอ้งกำรวำงต ำแหน่งบริกำร หำกอยูใ่นขั้นเติบโตรำคำมกัต ่ำลง
เพื่อขยำยฐำนลูกคำ้และเพื่อกำรแข่งขนักบัคู่แข่งท่ีเขำ้สู่ตลำดมำกข้ึนหำกเป็นช่วงเติบโตเต็มท่ีรำคำ
จะลดลง ส่วนขั้นตกต ่ำนั้นรำคำยิง่ลดลงเพื่อรักษำยอดรำยไดข้องกิจกำร  

 ลกัษณะควำมซับซ้อนของกำรบริกำร บริกำรท่ีซับซ้อนให้บริกำร
ต่ำงกนัไปส ำหรับลูกคำ้แต่ละรำยจะตั้งรำคำให้สูง เช่น ธุรกิจท่ีปรึกษำดำ้นกำรตลำด กำรรักษำโรค
จิต กำรเสริมควำมงำม ส่วนบริกำรท่ีไม่มีควำมซับซ้อนลูกค้ำแต่ละรำยได้บริกำรท่ีมีมำตรฐำน
ใกล้เคียงกันจะตั้งรำคำค่อนข้ำงต ่ำ เช่น บริกำรซักรีด บริกำรตดัผม ท ำให้สำมำรถคิดค่ำบริกำร 
ต่อช้ินและต่อคร้ังท่ีแน่นอนได ้

 (2)  ภายนอกธุรกิจ มีปัจจัยท่ีต้องค านึงถึงคือ  
 กำรแข่งขนัธุรกิจบริกำรใดท่ีมีกำรแข่งขนัสูงยอ่มท ำให้กำรตั้งรำคำ

ตอ้งไม่สูงกวำ่คู่แข่งเกินไปนกั และกำรตั้งรำคำตอ้งเหมำะสมกบัคุณภำพบริกำรท่ีลูกคำ้จะไดรั้บดว้ย 
เช่น ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจร้ำนอำหำร แต่หำกบริกำรท่ีมีคู่แข่งไม่มำกนัก กำรตั้งรำคำก็สำมำรถตั้ง 
ไดสู้ง เช่น ธุรกิจใหบ้ริกำรกำรเก็บขอ้มูลเอกสำรแทนบริษทั ธุรกิจบริกำรเคเบิลทีว ี 

 ควำมคำดหวงัของลูกคำ้ มีผลต่อกำรตั้งรำคำ คือควำมคำดหวงัท่ีจะ
ไดรั้บบริกำรท่ีมีคุณภำพยอดเยี่ยม ยอ่มท ำให้ธุรกิจตั้งรำคำท่ีสูงได ้หำกควำมคำดหวงัต ่ำ รำคำยอ่ม
ต ่ำดว้ย เช่น กำรสร้ำงบำ้น ลูกคำ้ย่อมมีควำมคำดหวงัในตวับำ้นอย่ำงสูงว่ำจะมีบำ้นสวย แข็งแรง 
ร่มเยน็ อยูอ่ำศยัไดน้ำน จะมีควำมสุข สำมำรถตั้งรกรำกในบำ้นหลงัน้ีได ้ดงันั้น กำรตั้งรำคำจะตั้งให้สูง 
หำกลูกคำ้ใชบ้ริกำรท ำควำมสะอำดบำ้น ควำมคำดหวงัแค่ใหบ้ำ้นสะอำดก็เพียงพอ กำรตั้งรำจึงตอ้งต ่ำ  

 สภำวะอ่ืนๆ ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ กำรเมือง ในยำมท่ีภำวะเศรษฐกิจและ
กำรเมืองมีควำมมัน่คง ธุรกิจยอ่มตั้งรำคำไดเ้หมำะสมกบัตน้ทุนหรือก ำไรท่ีควรจะเป็น แต่หำกเป็น
ยคุท่ีเศรษฐกิจและกำรเมืองไม่ค่อยมัน่คงนกั กำรบริกำรท่ีฟุ่มเฟือยจะตอ้งตั้งรำคำท่ีต ่ำลงกวำ่สภำวะ
ปกติ เช่น เสริมสวย ท ำเล็บ ศลัยกรรม เน่ืองจำกลูกคำ้ตอ้งกำรลดค่ำใชจ่้ำย  
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 2)  วิธีการตั้งราคา  

 วธีิกำรตั้งรำคำค่ำบริกำรมี 3 วธีิใหญ่ ๆ (Zeithaml and Bitner อำ้งถึงใน 
ชยัสมพล ชำวประเสริฐ, 2546, น. 68) ดงัน้ี  

 (1)  การตั้งราคาตามต้นทุน (cost – based pricing) กำรตั้ งรำคำแบบน้ี
อำศยัตน้ทุนกำรให้บริกำรเป็นหลกัในกำรคิดรำคำและบวกก ำไรท่ีตอ้งกำร โดยมีหลกัในกำรคิด 
ดงัน้ี  

 รำคำ   =  ตน้ทุน + ก ำไรท่ีตอ้งกำร  
 โดยท่ีจะคิดตน้ทุนทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรบริกำรนั้นๆ ไม่ว่ำจะ

เป็นค่ำแรงของพนกังำนทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งในกระบวนกำรให้บริกำร และค่ำใชจ่้ำยในกำรบริกำร เช่น 
ค่ำน ้ ำ ค่ำไฟ ค่ำเช่ำ ค่ำดอกเบ้ีย ส่วนก ำไรท่ีตอ้งกำรก็ข้ึนอยูก่บักิจกรรมนั้นๆ ว่ำตอ้งกำรสร้ำงรำคำสูง
หรือต ่ำ โดยอำจจะพิจำรณำจำกคุณภำพในกำรให้บริกำร ควำมมีช่ือเสียง แบรนด์เนมของกิจกำร ทั้งน้ี
กำรคิดรำคำแบบน้ีจะคิดต่อคร้ังหรือต่อชั่วโมงของกำรให้บริกำรลูกค้ำ กำรคิดรำคำแบบน้ี พบใน
ค่ำบริกำรท่ีปรึกษำ ธุรกิจ ค่ำปรึกษำกฎหมำย ค่ำบริกำรจดัท ำบญัชี  

 (2)  การตั้งราคาตามการแข่งขัน (competition – based pricing) กำรตั้ ง
รำคำแบบน้ีอำจจะตั้งให้สูงกว่ำหำกธุรกิจมีควำมมัน่ใจว่ำคุณภำพในกำรบริกำรดีกว่ำคู่แข่ง หรือ
ในทำงตรงขำ้มอำจจะตั้งต ่ำกวำ่หำกคุณภำพในกำรให้บริกำรดอ้ยกวำ่ หรือเป็นช่วงของกำรเขำ้สู่กำร
แข่งขนัเพื่อกำรส่งเสริมกำรขำย หรืออำจจะตั้งเท่ำกบัคู่แข่ง เพื่อกำรแข่งขนัอย่ำงเผชิญหน้ำกำรตั้ง
รำคำค่ำบริกำรแบบน้ีมกัพบในธุรกิจท่ีมีกำรแข่งขนัสูงมำก จนบริกำรนั้นลูกคำ้มีควำมคุน้เคย และ
หำได้ง่ำย เช่น ธุรกิจนวดแผนโบรำณ ธุรกิจร้ำนซักรีด ธุรกิจซ่อมรองเท้ำ ธุรกิจซ่อมแซมเส้ือผำ้ 
หรืออำจจะพบในธุรกิจคู่แข่งนอ้ยรำย เช่น ธุรกิจให้บริกำรโทรศพัทบ์ำ้นระหวำ่งองคก์ำรโทรศพัท์
และบริษทัเทเล-คอมเอเชียจะตอ้งมีกำรตั้งรำคำใกลเ้คียงกนั  

 (3)  การตั้งราคาตามการรับรู้คุณค่า (perceived – value pricing) เป็นกำร
ตั้งรำคำตำมกำรรับรู้คุณค่ำของบริกำรในสำยตำหรือควำมรู้สึกของลูกคำ้ หำกลูกคำ้รู้สึกว่ำบริกำร
นั้นคุม้ค่ำกบัเงินท่ีจ่ำย มีคุณภำพในกำรให้บริกำรสูง มีภำพลกัษณ์ และแบรนด์เนมท่ีดี กำรตั้งรำคำ
บริกำรตอ้งสูง หำกลูกคำ้รู้สึกวำ่เพื่อประหยดัเวลำ แค่คุม้ค่ำ มีคุณภำพกำรบริกำรไดต้ำมมำตรฐำน 
จะตอ้งตั้งรำคำต ่ำ เช่น บริกำรศูนยซ่์อมรถยนต์กบัอู่รถยนต์ ดงันั้น กำรตั้งรำคำจึงแตกต่ำงกนั คือ
รำคำค่ำบริกำรของศูนยซ่์อมรถยนตย์อ่มสูงกวำ่อู่รถยนต ์ 
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  ชัยสมพล ชำวประเสริฐ (2552, น. 65) กล่ำวว่ำ รำคำเป็นส่ิงท่ีก ำหนด
รำยได้ของกิจกำร ดังนั้ น กำรตั้งรำคำสูงก็จะท ำให้ธุรกิจมีรำยได้สูงข้ึน หำกตั้งรำคำต ่ำก็จะท ำให้
รำยไดข้องธุรกิจนั้นลดต ่ำลง ท ำให้เกิดภำวะขำดทุนได ้อยำ่งไรก็ตำมกำรตั้งรำคำก็ไม่สำมำรถตั้งได้
ตำมตอ้งกำรได ้หำกมีกำรตั้งรำคำสูงเกินไป ผูรั้บบริกำรก็จะไม่กลบัมำใชบ้ริกำร  
  สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552, น. 36) ให้ควำมหมำยกำรตั้งรำคำไวว้ำ่ เป็นค่ำใช้จ่ำย 
ท่ีผูบ้ริโภคไดเ้สียไป เพื่อบริโภคสินคำ้หรือบริกำร รำคำเป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสมทำงกำรตลำด ซ่ึง
รำคำสำมำรถท ำให้ข้ึนลงไดต้ำมควำมเหมำะสม โดยผูป้ระกอบกำร ซ่ึงจะไดป้รับเปล่ียนรำคำ เพื่อควำม
เหมำะสมตำมสถำนกำรณ์  
  สมคิด บำงโม (2553, น. 106) กำรน ำเสนอสินค้ำหรือบริกำร เพื่อให้
ผูรั้บบริกำรไดมี้กำรบริโภค แลว้ไดจ่้ำยค่ำตอบแทนให้เป็นค่ำผลิตภณัฑ์โดยไดก้ ำหนดไวส้ ำหรับกำร
แลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์เป็นกำรซ้ือขำยเพื่อกำรบริโภค 
  มำนิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยำ (2554, น. 103) กำรน ำเสนอ
ผลิตภณัฑ์อย่ำงไรถึงจะถูกใจผูบ้ริโภค เพรำะถ้ำตั้ งรำคำแพงไปลูกค้ำไม่ซ้ือสินค้ำ ถูกไปท ำให้
ขำดทุน ไม่คุม้ทุน ตรงจุดไหนจึงพอดีและถูกใจทั้งผูซ้ื้อและผูข้ำย 
  1.5.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
   ในกำรใหบ้ริกำรนั้น สำมำรถใหบ้ริกำรผำ่นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยได ้4 วธีิ 
คือ  
   1) การให้บริการผ่านร้าน (Outlet) กำรให้บริกำรแบบน้ีเป็นแบบท่ีท ำกนัมำ
นำน เช่น ร้ำนตดัผม ร้ำนซกัรีด ร้ำนใหบ้ริกำรอินเทอร์เน็ต ให้บริกำรดว้ยกำรเปิดร้ำนคำ้ตำมตึกแถว
ในชุมชนหรือในห้ำงสรรพสินค้ำ แล้วขยำยสำขำออกไปเพื่อให้บริกำรลูกคำ้ได้สูงสุด โดยร้ำน
ประเภทน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อท ำให้ผูรั้บบริกำรและผูใ้ห้บริกำรมำพบกัน ณ สถำนท่ีแห่งหน่ึง 
โดยกำรเปิดร้ำนคำ้ข้ึนมำ  
   2) การให้บริการถึงท่ีบ้านลูกค้าหรือสถานท่ีท่ีลูกค้าต้องการ กำรให้บริกำร
แบบน้ีเป็นกำรส่งพนกังำนไปให้บริกำรถึงท่ีบำ้นลูกคำ้หรือสถำนท่ีอ่ืนตำมควำมสะดวกของลูกคำ้ 
เช่น กำรบริกำรจัดส่งอำหำรตำมสั่ง กำรให้บริกำรส่งพยำบำลไปดูแลผูป่้วย กำรส่งพนักงำน 
ท ำ ควำมสะอำดไปท ำควำมสะอำดอำคำร กำรบริกำรปรึกษำคดีถึงท่ีท ำงำนลูกคำ้ กำรจำ้งวิทยำกร
มำฝึกอบรมท่ีโรงแรมแห่งหน่ึง กำรให้บริกำรแบบน้ีธุรกิจไม่ตอ้งมีกำรจดัตั้งส ำนักงำนท่ีหรูหรำ
หรือกำรเปิดเป็นร้ำนค้ำให้บริกำร ส ำนักงำนอำจเป็นบ้ำนเจ้ำของ หรืออำจจะมีส ำนักงำนแยก
ต่ำงหำก แต่ลูกคำ้ติดต่อธุรกิจดว้ยกำรใชโ้ทรศพัทห์รือโทรสำร เป็นตน้  
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   3) การให้บริการผ่านตัวแทน กำรให้บริกำรแบบน้ีเป็นกำรขยำยธุรกิจดว้ย
กำรขำย แฟรนไชส์หรือกำรจดัตั้งตวัแทนในกำรให้บริกำร เช่น แมคโดนัลด์หรือเคเอฟซีท่ีขยำย
ธุรกิจไปทัว่โลก บริษทักำรบินไทยขยำยตัว๋เคร่ืองบินผำ่นบริษทัท่องเท่ียว และโรงแรมต่ำงๆ ไม่วำ่
จะเป็น เชอรำตนั แมริออตต ์เป็นตน้  
   4) การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  กำรให้บริกำรแบบน้ีเป็นกำร
ให้บริกำรค่อนขำ้งใหม่ โดยอำศยัเทคโนโลยีมำช่วยลดตน้ทุนจำกกำรจำ้งพนกังำน เพื่อท ำให้กำร
บริกำรเป็นไปได้อย่ำงสะดวกและทุกวนัตลอด 24 ชั่วโมง เช่น กำรให้บริกำรผ่ำนเคร่ืองเอทีเอ็ม 
เคร่ืองแลกเงินตรำต่ำงประเทศ เกำ้อ้ีนวดอตัโนมติั เคร่ืองชัง่น ้ ำหนักหยอดเหรียญตำมศูนยก์ำรคำ้ 
กำรใหบ้ริกำรดำวน์โหลด (download) ขอ้มูลจำกส่ืออินเทอร์เน็ต  
   กลัยกร  วรกุลลฎัฐำนีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2551, น. 42 - 43) กล่ำว
วำ่ กลไกในกำรท ำใหสิ้นคำ้ไปถึงมือผูบ้ริโภค โดยกำรผำ่นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยในลกัษณะต่ำงๆ 
เช่น จำกผูผ้ลิตไปยงัพ่อคำ้ขำยส่งต่อไปยงัพ่อคำ้ขำยปลีกเพื่อไปถึงผูบ้ริโภค ดงันั้น พ่อคำ้คนกลำง
ในลกัษณะ ทั้งพ่อคำ้ขำยส่งและพอ่คำ้ขำยปลีก อนัเป็นช่องทำงในกำรจดัจ ำหน่ำยสินคำ้ เป็นกำรท ำ
กำรตลำดแบบกำรตลำดโดยออ้ม หมำยถึง กำรใชพ้่อคำ้คนกลำงเป็นตวัช่วยขำยสินคำ้ กำรท ำตลำด
โดยไม่อำศยัพ่อคำ้คนกลำง แต่เป็นกำรขำยตรงจำกผูผ้ลิตไปถึงผูบ้ริโภคโดยตรง เรียกวำ่ กำรตลำด
ทำงตรง โดยใชส่ื้อประเภทต่ำงๆ ในกำรประชำสัมพนัธ์เพื่อเขำ้ถึงตวัผูบ้ริโภคเป้ำหมำย  
   ปรีชำ ชลวฒันพงศ์ (2551, น. 109) กล่ำวว่ำ กำรจดัจ ำหน่ำย คือ กำรเคล่ือนยำ้ย
สินค่ำ หรือบริกำรจำกผูผ้ลิตสู่ผูบ้ริโภค ด้วยตน้ทุนท่ีประหยดัในกำรเลือกวิธีกำรจดัจ ำหน่ำยท่ีดี
ท่ีสุด  
   มำนิต รัตนสุวรรณและสมฤดี ศรีจรรยำ (2554, น. 103) กล่ำววำ บำงคนคิด
วำ่ถำ้ผูผ้ลิตมีสินค่ำดี รำคำดีคำน้ีก็เพียงพอแลว้ ใครๆ ก็ต่องอยำกซ้ือสินค่ำ แต่อยำ่ลืมวำ่สินคำ้ไปหำ
ลูกค้ำ ไม่ได้ต้องมีระบบและวิธีกำรให้เคล่ือนจำกโรงงำนผลิตไปตำมระบบจ ำหน่ำยไปจนถึง
ปลำยทำงสุดทำ้ย 
  1.5.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
   กำรส่งเสริมกำรตลำดของธุรกิจบริกำรจะมีควำมคลำ้ยกบัธุรกิจขำยสินคำ้ 
กล่ำวคือ กำรส่งเสริมกำรตลำดของธุรกิจบริกำรท ำไดใ้นทุกรูปแบบไม่วำ่จะเป็นกำรโฆษณำ กำรประชำ 
สัมพนัธ์ กำรให้ข่ำว กำรลดแลกแจกแถม กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือต่ำงๆ ซ่ึงกำรบริกำรท่ีตอ้งกำร
เจำะลูกคำ้ระดบัสูง ตอ้งอำศยักำรประชำสัมพนัธ์ช่วยสร้ำงภำพลกัษณ์ ส่วนกำรบริกำรท่ีตอ้งกำร
เจำะลูกคำ้ระดบักลำงและระดบัล่ำงซ่ึงเนน้รำคำค่อนขำ้งต ่ำ ตอ้งอำศยักำรลดแลกแจกแถม เป็นตน้  
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   กลัยกร วรกุลลฎัฐำนียแ์ละพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2551, น. 43) กล่ำวไวว้ำ่ 
กำรประชำ สัมพนัธ์เพื่อเป็นกำรน ำเสนอสินคำ้ ภำยใตร้ำคำท่ีไดก้ ำหนดและมีกำรจดัจ ำหน่ำยท่ีไดว้ำง
ไวเ้รียบร้อยแลว้ เป็นกำรน ำเสนอผลิตภณัฑ์ เพื่อให้เกิดกำรซ้ือขำย เป็นกำรกระจำยผลิตภณัฑ์สู่ตลำด
ใหก้วำ้งขวำงมำกข้ึน 
   ปรีชำ ชลวฒันพงศ ์(2551, น. 175) กล่ำวไวว้ำ่ กำรกระจำยผลิตภณัฑ์สู่ผูบ้ริโภค 
กำรประชำ สัมพันธ์เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ เป็นกำรจ ำหน่ำยผลิตภณัฑ์ ไปสูกลุ่มเป้ำหมำยโดยกำร
ชกัชวน กำรกระตุน้ จูงใจให้ลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำยตดัสินใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขำย ควำมส ำเร็จ
ท่ีเกิดจำกกำรส่ือสำร เม่ือใช้ข้อมูลและส ำนวนท่ีสร้ำงควำมเข้ำใจกันระหว่ำงผู ้ขำยและผูซ้ื้อ
ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมกำรซ้ือข้ึนมำ 
   ชัยสมพล ชำวประเสริฐ (2552, น. 71) กล่ำวว่ำกำรส่งเสริมกำรตลำดของ
ธุรกิจบริกำรจะมีควำมคล้ำยกบัธุรกิจขำยสินคำ้ กล่ำวคือ กำรส่งเสริมกำรตลำดของธุรกิจบริกำร 
ท ำไดใ้นทุกรูปแบบไม่วำ่จะเป็นกำรโฆษณำ กำรประชำสัมพนัธ์ กำรใหข้่ำว กำรลด แลก แจก แถม 
กำรตลำดทำงตรงโดยกำรผ่ำนส่ือต่ำงๆ เป็นกำรบริกำรท่ีต้องกำรเจำะลูกค้ำระดับสูงต้องอำศยั 
ส่ือประชำสัมพนัธ์ ช่วยเป็นกำรสร้ำงภำพลกัษณ์ท่ีดี ส่วนกำรบริกำรท่ีตอ้งกำรเจำะลูกคำ้ระดบักลำง
และระดบัล่ำง ซ่ึงเนน้รำคำท่ีค่อนขำ้งต ่ำ ตอ้งอำศยักำรลด แลก แจก แถม สนบัสนุน เป็นตน้ 
  1.5.5 พนักงาน (People)  
   พนักงำน จะประกอบด้วย บุคคลทั้งหมดในองค์กรท่ีให้บริกำรนั้น ซ่ึงจะ
รวมตั้งแต่เจำ้ของ ผูบ้ริหำร พนกังำนในทุกระดบั ซ่ึงบุคคลดงักล่ำวทั้งหมดมีผลต่อคุณภำพของกำร
ใหบ้ริกำร  
   เจ้ำของและผูบ้ริหำร มีส่วนส ำคญัอย่ำงมำกในกำรก ำหนดนโยบำยในกำร 
ให ้บริกำร กำรก ำหนดอ ำนำจหนำ้ท่ี และควำมรับผดิชอบของพนกังำนในทุกระดบั กระบวนกำร 
ในกำรใหบ้ริกำรรวมถึงกำรแกไ้ขปรับปรุงกำรใหบ้ริกำร  
   พนกังำนผูใ้ห้บริกำรและพนกังำนในส่วนสนบัสนุน พนกังำนผูใ้ห้บริกำร
เป็นบุคคลท่ีมีตอ้งพบปะและให้บริกำรกบัลูกคำ้โดยตรง และพนกังำนในส่วนสนบัสนุนก็จะท ำหน้ำท่ี
ใหก้ำรสนบัสนุนงำนดำ้นต่ำงๆ ท่ีจะท ำใหก้ำรบริกำรนั้นครบถว้นสมบูรณ์  
   กำรบริหำรพนักงำน พนักงำนในองค์กรท่ีให้บริกำร จะมีทั้ งพนักงำน 
ท่ีท ำงำนพบกบัลูกคำ้โดยตรง (พนกังำนส่วนหนำ้) กบัพนกังำนท่ีท ำงำนสนบัสนุน (พนกังำนส่วน
หลงั) เพื่อท ำให้พนกังำนส่วนท่ีให้บริกำรส่งมอบบริกำรอยำ่งมีคุณค่ำให้ลูกคำ้ ดงัค ำท่ีตอ้งใช้เป็น
หลกัปฎิบติัว่ำ “หน้ำพึ่งหลงั หลงัพึ่งหน้ำ” จะขำดส่วนใดส่วนหน่ึงไม่ได ้งำนทั้งสองส่วนจะตอ้ง
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สมบูรณ์ สอดประสำนกนัอยำ่งรำบร่ืน แต่ในควำมเป็นจริงมกัพบวำ่ทั้งสองส่วนมกัจะ “ไม่ประสำนงำน” 
แต่เป็น “ประสำนงำ” แทน  
   กำรบริกำรพนักงำนส่วนหน้ำและส่วนหลงั ในฐำนะท่ีเป็นลูกคำ้ เขำย่อม 
ไม่สนใจว่ำกำรให้บริกำรจะมีกำรแบ่งพนักงำนออกเป็นส่วนหน้ำและส่วนหลงั ไม่สนใจว่ำใคร 
จะท ำผิด แต่ลูกคำ้ตอ้งไดรั้บกำรบริกำรท่ีดี มีคุณภำพ ไม่ขำดตกบกพร่อง หำกเกิดปัญหำ ลูกคำ้ยอ่ม
ต ำหนิพนกังำนท่ีใหบ้ริกำรส่วนหนำ้อยำ่งแน่นอน 
 

 
 

ภำพท่ี 2.4 แสดงควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งพนกังำนส่วนหนำ้และพนกังำนส่วนหลงักบักำรใหบ้ริกำร
 ลูกคำ้ 
 
ท่ีมำ: ชยัสมพล ชำวประเสริฐ (2546, น. 66) 
 

 จำกรูป จะเห็นวำ่กำรให้บริกำรท่ีดีและกำรสร้ำงควำมสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคำ้
จะตอ้งมำจำกพนกังำนทั้งสองส่วน รวมทั้งกำรปรับปรุงกำรให้บริกำรตอ้งอำศยัขอ้มูลควำมตอ้งกำร
ลูกค้ำจำกพนักงำนส่วนหน้ำ ผูบ้ริหำรควรบริหำรพนักงำนส่วนหน้ำและส่วนหลัง เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภำพในกำรใหบ้ริกำร ดงัน้ี  

 1.  กำรก ำหนดงำนอย่ำงชัดเจน ผูบ้ริหำรจะตอ้งแบ่ง ก ำหนดหน้ำท่ี และ
ควำมรับผิดชอบระหว่ำงพนักงำนส่วนหน้ำและส่วนหลงัอย่ำงชัดเจน เช่น กำรติดต่อลูกคำ้ หำก
พบวำ่ ลูกคำ้หำยไปนำนไม่ไดม้ำใช้บริกำร ควรเป็นหน้ำท่ีของใครท่ีจะติดต่อกลบัไปหำลูกคำ้ ซ่ึง
กำรแบ่งงำนให้ชัดเจนเป็นส่ิงแรกท่ีต้องกระท ำ ทั้ งน้ี ควำมชัดเจนและควำมยำกง่ำยข้ึนอยู่กับ
ลกัษณะของธุรกิจ โครงสร้ำงองค์กร และควำมซับซ้อนของฐำนลูกคำ้ เม่ือแบ่งไปแลว้ในอนำคต
ตอ้งมีกำรทบทวนอีกคร้ังหน่ึงอยำ่งต่อเน่ือง  
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 2.  สร้ำงกระบวนกำรท ำงำนท่ีสั้ น กระชบั และมีประสิทธิภำพ กำรก ำหนด
กระบวนกำรท ำงำนย่อมท ำให้บทบำทและหน้ำท่ีของพนักงำนท่ีไดแ้บ่งไวมี้ควำมชัดเจนมำกข้ึน 
กระบวนกำรท ำงำนท่ีเหมำะสมช่วยท ำให้พนักงำนท ำงำนได้อย่ำงไม่สับสน และท ำให้บริกำร 
มีคุณภำพอย่ำงแน่นอน ผูบ้ริหำรตอ้งไม่ลืมปรับเปล่ียนกระบวนกำรให้บริกำรซ่ึงอำจจะเป็นทุก  
3 เดือน ทุกคร่ึงปี หรือทุกปี ตำมควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ท่ีเปล่ียนไป รวมทั้งสถำนกำรณ์ทำงกำร
ตลำดท่ีรุนแรงยิง่ข้ึน  

 3.  เนน้กำรติดต่อส่ือสำรท่ีชดัเจน กำรด ำเนินกำรใดๆ ท่ีมีผลต่อพนกังำนทั้ง
สองส่วน ตอ้งมีตวัแทนจำกทุกฝ่ำยงำนเขำ้ร่วมประชุมเพื่อทรำบประเด็นควำมเห็น ปัญหำท่ีอำจจะ
เกิดข้ึนและขอ้ดีขอ้เสียของกำรด ำเนินงำนนั้น หลงัจำกนั้น จะตอ้งมีกำรส่ือสำรให้พนกังำนทุกคน
เข้ำใจร่วมกัน แต่ส่ิงท่ีพบคือ ธุรกิจมักไม่ค่อยใส่ใจเร่ืองน้ี ท ำให้พบปัญหำในกำรให้บริกำร 
ท่ีพนักงำนรับรู้ขอ้มูลไม่เท่ำกนั บำงคร้ังพนกังำนส่วนหน้ำ (ฝ่ำยขำย) จดัท ำโครงกำรส่งเสริมกำร
ขำย โดยให้ส่วนลดกบัลูกคำ้ท่ีถือบตัรเครดิต เม่ือไปรับประทำนอำหำรและจ่ำยเงินดว้ยบตัรเครดิต 
แต่เม่ือลูกคำ้โทรมำสอบถำมพนกังำนท่ีศูนยลู์กคำ้สัมพนัธ์ พนกังำนท่ีศูนยลู์กคำ้สัมพนัธ์ไม่สำมำรถ
ตอบค ำถำมได ้ท ำใหลู้กคำ้เกิดควำมไม่พอใจได ้ 

 ส่ิงหน่ึงท่ีควรลงทุนคือ กำรพฒันำระบบขอ้มูลแบบอินทรำเน็ต (Intranet) 
ใหทุ้กคนรับรู้ ขอ้มูลเท่ำกนัและพร้อมกนั โดยผำ่นฐำนขอ้มูลและอี-เมล ์(E-Mail)  
 4. ส่งเสริมกิจกรรมร่วมกนั กำรสร้ำงกิจกรรมร่วมกนัเป็นปัจจยัส ำคญัท่ีท ำ
ให้พนกังำนทั้งสองส่วนท ำงำนร่วมกนัไดอ้ยำ่งดี เน่ืองจำกก ำแพงควำมเป็นฝ่ำย และเป็นแผนกได้
พงัทลำยลง ผูบ้ริกำรควรสร้ำงกิจกรรม เช่น เขำ้ฝึกอบรมร่วมกนั กำรประชุมร่วมกนั กำรมอบหมำย
งำนให้ท ำร่วมกนั กำรน ำปัญหำกำรให้บริกำรลูกคำ้มำร่วมกนัหำสำเหตุ และแกไ้ขร่วมกนั ท ำให ้
ทั้งสองส่วนมีโอกำสไดเ้รียนรู้งำนซ่ึงกนัและกนั สร้ำงควำมเขำ้ใจไดอ้ยำ่งดียิง่ข้ึน  

 5.  กำรสลบัเปล่ียนกนัท ำงำน หำกกำรส่งเสริมให้ท ำกิจกรรมร่วมกนัแล้ว
ปัญหำกำรประสำนงำนของพนกังำนยงัเกิดข้ึนอยูเ่นืองๆ ผูบ้ริหำรควรด ำเนินกำรให้พนกังำนส่วน
หน้ำลองท ำงำนส่วนหลงั และพนักงำนส่วนหลงัลองท ำงำนของส่วนหน้ำ เพื่อฝึกชิมรสชำติงำน 
ท่ีแตกต่ำงกันรับรองว่ำสักระยะหน่ึงกำรประสำนงำน และกำรช่วยเหลือกนัจะดีข้ึน จนในท่ีสุด
ปัญหำท่ีคำ้งคำมำนำนจะลดลง  
   ชัยสมพล ชำวประเสริฐ (2552: 74) กล่ำวว่ำ พนักงำน จะประกอบด้วย 
บุคคล ทั้งหมดในองคก์รท่ีให้บริกำรนั้น ซ่ึงจะรวมตั้งแต่เจำ้ของ ผูบ้ริหำร พนกังำนในทุกระดบั ซ่ึง
บุคคลดงักล่ำวทั้งหมดนั้นมีควำมจ ำเป็นต่อกระบวนกำรใหบ้ริกำรทั้งส้ิน 
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   จำกรำยละเอียดขำ้งตน้สำมำรถจ ำแนกบุคคลได ้คือ  
   1. กำรก ำหนดอ ำนำจและหนำ้ท่ี ตลอดจนขอบเขตกำรให้บริกำรของบุคลำกร
แต่ละแผนก เพื่อ ให้ผูรั้บบริกำรไดรั้บกำรดูแล และแก้ไขปัญหำอนัเกิดจำกกระบวนกำรให้บริกำร 
เพื่อใหเ้กิดควำมพึงพอใจ  
   2. บุคลำกรผูมี้หน้ำท่ีให้บริกำร และบุคคลท่ีตอ้งพบปะกบัผูรั้บบริกำร เพื่อท ำ
หนำ้ท่ีใหก้ำรสนบัสนุนงำนดำ้นต่ำงๆ ท่ีจะท ำใหบ้ริกำรนั้นครบถว้น สมบูรณ์  
   3. ผูป้ระกอบกำรบำงคนมกัเขำ้ใจว่ำบุคลำกรผูท้  ำหน้ำท่ีรับโทรศพัท์ และ
กำรให้บริกำรท่ีจอดรถ พนกังำนทั้งชำยและหญิง ท่ีท ำหน้ำท่ีเสิร์ฟอำหำร ไม่ไดมี้ควำมส ำคญัมำก
นกั จึงไม่ไดค้ดัเลือกและฝึก อบรมอยำ่งจริงจงั เน่ืองจำกไดจ้ำ้งในอตัรำเงินเดือนต ่ำ แต่ในควำมเป็น
จริงแลว้พนกังำนดงักล่ำวมีควำมส ำคญัต่อต่อยอดขำย และควำมพึงพอใจของลูกคำ้และภำพลกัษณ์
ของกิจกำรอยำ่งสูง 
  สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552, น. 36) กล่ำวว่ำ กำรท่ีพนักงำนท่ีให้บริกำรต้องมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคำ้ ในสถำนกำรณ์กำรส่งมอบบริกำรแก่ผูรั้บบริกำร ซ่ึงไม่อำจแยกคนออกจำก
บริกำรได ้กำรมีปฏิสัมพนัธ์ดงักล่ำวจึงมีผลต่อกำรรับรู้ของลูกคำ้ท่ีมีต่อคุณภำพบริกำรและมองว่ำ 
คน คือ นกับริกำรนัน่เอง 

 1.5.6  กระบวนการให้บริการ (Process)  
 กระบวนกำรให้บริกำร เป็นส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีควำมส ำคญัมำก 
ตอ้งอำศยัพนกังำนท่ีมีประสิทธิภำพ หรือเคร่ืองมือทนัสมยั ในกำรท ำให้เกิดกระบวนกำรท่ีสำมำรถ
ส่งมอบบริกำรท่ีมีคุณภำพได้ เน่ืองจำกกำรให้บริกำรโดยทัว่ไปมกัจะประกอบดว้ยหลำยขั้นตอน 
ไดแ้ก่ กำรตอ้นรับ กำรสอบถำมขอ้มูลเบ้ืองตน้ กำรให้บริกำรตำมควำมตอ้งกำร กำรช ำระเงิน เป็น
ตน้ ซ่ึงในแต่ละขั้นตอนตอ้งประสำนเช่ือมโยงกนัอย่ำงดี หำกมีขั้นตอนใดไม่ดีแมแ้ต่ขั้นตอนเดียว
ยอ่มท ำใหก้ำรบริกำรไม่เป็นท่ีประทบัใจแก่ลูกคำ้  
   ชยัสมพล ชำวประเสริฐ (2552, น. 76) กล่ำวว่ำ กำรให้บริกำรเป็นปัจจยัอีก
ประกำรหน่ึงของส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีควำมจ ำเป็นอย่ำงยิ่งของกระบวนกำรให้บริกำร โดยใช้
บุคลำกรในกำรด ำเนินงำน หรือใช้เทคโนโลยีสมยัใหม่เพื่อท ำให้เกิดกระบวนกำรท่ีสำมำรถส่งมอบ
บริกำรท่ีมีดี และมีคุณภำพได ้เพรำะกำรให้บริกำร ประกอบดว้ย กำรให้กำรตอ้นรับ กำรสอบถำม
ควำมตอ้งกำร และกำรใหบ้ริกำร  
   สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552, น. 36) กล่ำวถึง วิธีกำร และล ำดบัของขั้นตอนของกำร
ด ำเนินกำรให้ บริกำรแก่ผูรั้บบริกำร ซ่ึงผูรั้บบริกำรจะมีส่วนร่วมในกระบวนกำรในขณะรับบริกำร
ในช่วงเวลำต่ำงๆ ทั้งแบบต่อหนำ้และทำงอิเล็กทรอนิกส์ 
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   มำนิต รัตนสุวรรณและสมฤดี ศรีจรรยำ (2554, น.109 - 110) กล่ำวว่ำ 
กำรตลำด สมยัใหม่ให้ควำมส ำคญัแก่ลูกคำ้เป็นอนัดบัแรก กำรตลำดเร่ิมจำกกำรแสวงหำลูกคำ้และ
คิดถึงควำมรู้สึกของลูกคำ้ ก่อนท่ีจะคิดถึงกำรผลิตสินคำ้หรือกำรลงทุนสินคำ้ เรำจะตอ้งถำมตวัเองว่ำ 
จะขำยให้ใครหรือใครจะซ้ือ ค ำถำมต่อมำ คือ ผูซ้ื้อเป็นใคร อำศยัอยูท่ี่ไหน มีจ ำนวนมำกนอ้ยเท่ำไหร่ 
และท่ีส ำคญัท ำไมถึงจะซ้ือบริกำร จะซ้ือบริกำรจริงหรือเปล่ำ น่ีเป็นกระบวนกำรแค่ขั้นตรวจสอบ
คร่ำวๆ เท่ำนั้น ๆ 
 1.5.7  ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  

 ส่ิงแวดล้อมทำงกำยภำพ ได้แก่ อำคำรของธุรกิจบริกำร เคร่ืองมือและ
อุปกรณ์ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคร่ืองเอทีเอ็ม เคำน์เตอร์ให้บริกำร กำรตกแต่งสถำนท่ี ล็อบบ้ี  
ลำนจอดรถ สวน ห้องน ้ ำ กำรตกแต่ง ป้ำยประชำสัมพนัธ์ แบบฟอร์มต่ำงๆ ส่ิงต่ำงๆ เหล่ำน้ีเป็นส่ิง 
ท่ีลูกค้ำใช้เป็นเคร่ืองหมำยแทนคุณภำพของกำรให้บริกำร กล่ำวคือ ลูกค้ำจะอำศยัส่ิงแวดล้อม 
ทำงกำยภำพเป็นปัจจยัหน่ึงในกำรเลือกใช้บริกำร ดงันั้น ส่ิงแวดลอ้มทำงกำยภำพยิ่งดูหรูหรำ และ
สวยงำมเพียงใด บริกำรน่ำจะมีคุณภำพตำมดว้ย 
   ชัยสมพล ชำวประเสริฐ (2552, น. 79) กล่ำวว่ำ ส่ิงแวดล้อมทำงกำยภำพ 
ไดแ้ก่ อำคำร สถำนท่ีของธุรกิจบริกำร เคร่ืองมือและอุปกรณ์ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคร่ืองเอทีเอ็ม 
เคำน์ เตอร์ให้บ ริกำร กำรตกแต่งสวน ล็อบ บ้ี  ลำนจอดรถ สวน ห้องน ้ ำ  กำรตกแต่งป้ ำย
ประชำสัมพนัธ์ แบบฟอร์มต่ำงๆ ส่ิงต่ำง ๆ เหล่ำน้ีเป็นส่ิงส ำคญัท่ีท ำให้ลูกคำ้ใช้เป็นเคร่ืองหมำย
แทนคุณภำพของกำรใหบ้ริกำร กล่ำวคือ ผูรั้บบริกำรจะอำศยัส่ิงแวดลอ้มทำงกำยภำพเป็นปัจจยัหน่ึง
ในกำรเลือกใช้บริกำร ดงันั้น ส่ิงแวดลอ้มทำงกำยภำพยิ่งดูหรูหรำและสวยงำมเพียงใด บริกำรน่ำจะ
มีคุณภำพตำมดว้ย 
   สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552, น. 36) บริกำรท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นและใชใ้นกำรตดัสิน
เพื่อบริโภค บริษทัตอ้งน ำเสนอส่ิงท่ีปรำกฏทำงกำยภำพและลกัษณะท่ีท ำให้ผูบ้ริโภคเกิดควำม
มัน่ใจและตดัสินใจซ้ือบริกำร ส่ิงท่ีปรำกฏทำงกำยภำพของบริกำร ได้แก่ บรรจุภณัฑ์ เว็บไซต์
ประชำสัมพนัธ์ เป็นตน้ 
   ลักษณะทำงภำยภำพของแต่ละกิจกำรต้องให้ส ำคัญกับกำรน ำเสนอ
ผลิตภณัฑ์ให้กบัผูรั้บบริกำร กำรให้ควำมใส่ใจต่อผูรั้บบริกำร ว่ำผูรั้บบริกำรค ำนึงถึงส่ิงแวดลอ้ม
ทำงกำยภำพส่ิงใดก่อน เพื่อให้ผูรั้บบริกำรไดส้ัมผสั แลว้ท ำให้ท ำให้ลูกคำ้ท่ีมำใช้บริกำรเกิดควำม
ประทบัใจ 
 



39 
 
   สรุป ผูใ้ห้บริกำรท่ีดีต้องมีกำรน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพให้มีควำม 
โดดเด่น พร้อมทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณลกัษณะเหมำะส ำหรับผูรั้บบริกำรอย่ำงแท้จริง ลกัษณะทำง
กำยภำพมีควำมส ำคญัมำกส ำหรับกำรน ำเสนอต่อผูรั้บบริกำร เพื่อให้เกิดควำมประทบัใจต่อกำรใช้
บริกำร อำจท ำใหเ้กิดควำมจงรักภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์ดเ้ป็นอยำ่งดี 

 1.5.8  ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า  
 ดังได้กล่ำวแล้วว่ำธุรกิจจะต้องตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ  

ส่วนประสมทำงกำรตลำดทั้ง 7 ตวัท่ีกล่ำวมำ เป็นมุมมองของธุรกิจท่ีให้บริกำร กำรท่ีจะบริกำร
กำรตลำดของธุรกิจให้ประสบควำมส ำเร็จนั้ น จะต้องพิจำรณำถึงส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ในมุมมองของลูกคำ้ดว้ย (ชูเดชและคณะอำ้งถึงใน ชยัสมพล ชำวประเสริฐ, 2546, น. 81) ดงัต่อไปน้ี  

 1)  คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) ลูกคำ้จะเลือกใช้บริกำรอะไร
หรือกบัใคร ส่ิงท่ีลูกคำ้ใช้พิจำรณำเป็นหลกัคือ คุณค่ำหรือคุณประโยชน์ต่ำงๆ ท่ีจะไดรั้บเม่ือเทียบ
กบัเงินท่ีจ่ำย ดงันั้นธุรกิจตอ้งเสนอเฉพำะบริกำรท่ีตอบสนองควำมตอ้งกำรลูกคำ้ไดอ้ยำ่งแทจ้ริง  

 2)  ตน้ทุน (Cost to Customer) ตน้ทุนหรือเงินท่ีลูกคำ้ยินดีท่ีจะจ่ำยส ำหรับ
บริกำรนั้นต้องคุ้มค่ำกับบริกำรท่ีจะให้ หำกลูกค้ำยินดีจ่ำยในรำคำสูง แสดงว่ำควำมคำดหวงั 
ในบริกำรนั้นยอ่มสูงดว้ย ดงันั้น ในกำรตั้งรำคำค่ำบริกำร ธุรกิจจะตอ้งหำรำคำท่ีลูกคำ้ยนิดีท่ีจะจ่ำย
ให้ได้ เพื่อน ำรำคำนั้นไปใช้ในกำรลดค่ำใช้จ่ำยต่ำงๆ ท ำให้สำมำรถเสนอบริกำรในรำคำท่ีลูกคำ้
ยอมรับได ้ 

 3)  ความสะดวก (Convenience) ลูกค้ำจะใช้บริกำรกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้น
จะต้องสร้ำงควำมสะดวกให้ลูกคำ้ ไม่ว่ำจะเป็นกำรติดต่อสอบถำมข้อมูลและกำรไปใช้บริกำร 
หำกลูกค้ำไปติดต่อใช้บริกำรได้ไม่สะดวก ธุรกิจจะต้องท ำหน้ำท่ีสร้ำงควำมสะดวกด้วยกำร
ใหบ้ริกำรถึงท่ีบำ้นหรือท่ีท ำงำนลูกคำ้  

 4)  การติดต่อส่ือสาร (Communication) ลูกคำ้ยอ่มตอ้งกำรไดรั้บข่ำวสำรอนั
เป็นประโยชน์จำกธุรกิจ ในขณะเดียวกนัลูกคำ้ก็ตอ้งกำรติดต่อธุรกิจเพื่อให้ขอ้มูล ควำมเห็น หรือ
ขอ้ร้องเรียน ธุรกิจจะตอ้งจดัหำส่ือท่ีเหมำะสมกบัลูกคำ้เป้ำหมำย เพื่อกำรใหแ้ละรับขอ้มูลควำมเห็น
จำกลูกคำ้ ดงันั้นกำรส่งเสริมกำรตลำดทั้งหลำยจะไม่ประสบควำมส ำเร็จเลยหำกกำรส่ือสำรลม้เหลว  

 5)  การดูแลเอาใจใส่  (Caring) ลูกค้ำท่ีมำใช้บริกำรไม่ว่ำจะเป็นบริกำร 
ท่ีจ  ำเป็นหรือบริกำรท่ีฟุ่มเฟือย เช่น ดำ้นควำมงำม ลูกคำ้ตอ้งกำรกำรเอำใจใส่ดูแลเป็นอย่ำงดีจำก 
ผูใ้ห้บริกำร ตั้งแต่เร่ิมก้ำวเทำ้แรกเขำ้จนถึงกำ้วออกจำกร้ำนนั้น ไม่ว่ำจะเป็นคร้ังแรกหรือคร้ังใด 
ของกำรใชบ้ริกำรก็ตำม หรือไม่วำ่จะเป็นพนกังำนผูใ้ดท่ีใหบ้ริกำรก็ตำม  
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 6) ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) ลูกคำ้มุ่งหวงั
ให้ไดรั้บกำรตอบสนองควำมตอ้งกำรอยำ่งสมบูรณ์แบบ ไม่วำ่จะเป็นกำรบริกำรตดัผม ผมท่ีออกมำ
จะต้องมีควำมเรียบร้อย ตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ หรือกำรเข้ำรักษำอำกำรป่วย ไม่ว่ำ
โรงพยำบำลใดอำกำรป่วยจะตอ้งหำย ในแต่ละธุรกิจบริกำรแม้ขั้นตอนกำรให้บริกำรจะมีควำม
ซับซ้อนเพียงใด ต้องจ้ำงพนักงำนจ ำนวนมำกมำยเพียงใด ลูกค้ำไม่มีส่วนรับรู้ รู้อย่ำงเดียวว่ำ
กระบวนกำรใหบ้ริกำรตอ้งตอบสนองควำมตอ้งกำรอยำ่งครบถว้น ไม่ขำดตกบกพร่อง 

 7)  ความสบาย (Comfort) ส่ิงแวดลอ้มของกำรใหบ้ริกำร ไม่วำ่จะเป็นอำคำร 
เคำน์เตอร์บริกำร ห้องน ้ ำ ทำงเดิน ป้ำยประชำสัมพนัธ์ต่ำงๆ จะตอ้งสร้ำงควำมสบำยตำและควำม
สบำยใจให้แก่ลูกคำ้ โดยเฉพำะหำกลูกคำ้มำใชบ้ริกำรประเภทหรูหรำฟุ่มเฟือย ส่ิงเหล่ำนั้นจะตอ้ง
ท ำให้ควำมทุกขใ์จและควำมไม่สบำยกำยไดบ้รรเทำเบำบำงลง เช่น กำรนั่งฟังเพลงในร้ำนอำหำร 
ทุกส่ิงในร้ำนอำหำรตอ้งสร้ำงควำมสบำยใหลู้กคำ้  

 จำกท่ีอธิบำยมำ สำมำรถเปรียบเทียบส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมอง
ของธุรกิจและของลูกคำ้ได ้ดงัตำรำงท่ี 2.1 

 
ตำรำงท่ี  2.1 แสดงกำรเปรียบเทียบส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมองของธุรกิจและของลูกคำ้ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกจิ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
1. ผลิตภณัฑ์ (product)  
2. รำคำ (price)  
3. ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (place)  
4. กำรส่งเสริมกำรตลำด (promotion)  
5. พนกังำน (people)  
6. กระบวนกำรใหบ้ริกำร (process)  
7. ส่ิงแวดลอ้มทำงกำยภำพ  
 (physical evidence) 

1. คุณค่ำท่ีจะไดรั้บ (customer value)  
2. ตน้ทุน (cost to customer)  
3. ควำมสะดวก (convenience)  
4. กำรติดต่อส่ือสำร (communication)  
5. กำรดูแลเอำใจใส่ (caring)  
6. ควำมส ำเร็จในกำรตอบสนองควำมตอ้งกำร 
 (completion)  
7. ควำมสบำย (comfort) 
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 1.6  แนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 
   แนวคิดแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยีเป็นกำรศึกษำในเชิงพฤติกรรมมนุษย์
เพื่ออธิบำยวธีิกำรและเหตุผลของแต่ละบุคคลในกำรยอมรับเทคโนโลยสีำรสนเทศใหม่ แบบจ ำลอง 
ดงักล่ำวคิดคน้ข้ึนโดย Davis (1989) โดยพฒันำมำจำกทฤษฎีกำรแสดงออกโดยไตร่ตรองอย่ำงมี
เห ตุ ผล  (Theory Reasoned Action: TRA) (Ajzen and Fishbein, 1980) แ ต่ท ฤษ ฎี ก ำรยอม รับ
เทคโนโลยีได้รับควำมนิยมมำกกว่ำ เน่ืองจำกทฤษฎีกำรแสดงออกโดยไตร่ตรองอย่ำงมีเหตุผล 
เน้นเร่ืองพฤติกรรมทัว่ไปทัว่ไปของผูบ้ริโภค ในขณะท่ี TAM ให้ควำมส ำคญักบัทศันคติของผูใ้ช้
เทคโนโลยสีำรสนเทศ (Mathieson et al., 2001)  

 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพท่ี 2.5 แบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model : TAM)  

 
ท่ีมำ:  Theory Plaza, http://www.anantakul.net/learning/TAM.pdf , สืบคน้เม่ือวนัท่ี 12 พฤษภำคม 2562) 
  
 จำกแบบจ ำลองกำรยอมรับเทคโนโลยี (TAM) จะเห็นได้ว่ำกำรท่ีแต่ละบุคคล 
จะยอมรับรับเทคโนโลยี เกิดจำกอิทธิพลจำกตวัแปรภำยนอกท่ีเขำ้มำสร้ำงกำรรับรู้ให้แต่ละบุคคล
แตกต่ำงกนัออกไป ได้แก่เร่ืองของควำมรู้ ควำมเช่ือ ประสบกำรณ์ หรือพฤติกรรมทำงสังคม ซ่ึง
น ำไปสู่ 4ขั้นตอน ท่ีท ำใหเ้กิดในกระบวนกำรยอมรับเทคโนโลย ีดงัต่อไปน้ี 
   1.  กำรรับรู้ว่ำมีประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) หมำยถึงแต่ละบุคคลจะ
รับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจำกกำรใช้งำน ไดว้ำ่เทคโนโลยีจะช่วยในกำรพฒันำให้เกิดประโยชน์อะไรแก่
ตวัเขำไดบ้ำ้ง 
   2.  กำรรับรู้ว่ำใช้งำนง่ำย (Perceived Ease of Use: PEOU) หมำยถึง ง่ำยต่อกำร
เรียนรู้และใชง้ำน มีระบบปฏิบติักำรท่ีไม่ยุง่ยำกหรือซบัซอ้นจนเกินไป 

http://www.anantakul.net/learning/TAM.pdf
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   3.  พฤติกรรมของผูใ้ช้งำน (Behavior Intention to Use: BI) หมำยถึงพฤติกรรม
หรือควำมสนใจของผูใ้ชท่ี้พยำยำมจะใชเ้ทคโนโลยีสำรสนเทศนั้นๆ 
   4.  กำรใช้งำนจริง (Actual System Use) หมำยถึง กำรน ำเทคโนโลยีมำใช้งำนจริง 
และยอมรับ ซ่ึงเป็นผลเน่ืองมำจำกกำรรับรู้ถึงประโยชน์ ควำมง่ำยในกำรใช ้จึงมีควำมสนใจตั้งใจ 
ท่ีจะใชจ้นน ำไปสู่กำรยอมรับและใชง้ำนจริง 
  เอกลักษณ์ ธนเจริญพิศำล (2554) ได้ให้ค  ำนิยำมของกำรยอมรับเทคโนโลยีว่ำ  
เป็นกำรน ำ เทคโนโลยนีั้นมำใชใ้หเ้ป็นไปไดโ้ดยส่ิงท่ีตำมมำ คือ ก่อใหเ้กิดกำรลงทุนกบักำรยอมรับ  
 สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทำ วงศ์จตุรภทัร (2555) ได้ให้ค  ำนิยำมของกำรยอมรับ
เทคโนโลยวีำ่ เป็นองคป์ระกอบท่ีท ำใหบุ้คคลเกิดควำมเปล่ียนแปลงดำ้นต่ำงๆ ท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยี
ใน 3 ดำ้น คือ (1) พฤติกรรม (2) ทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลยแีละ (3) กำรใชง้ำนเทคโนโลยท่ีีง่ำยข้ึน 
 ศศิพร เหมือนศรีชยั (2555) ไดใ้ห้ค  ำนิยำมของกำรยอมรับเทคโนโลยีวำ่เป็นปัจจยั
ส ำคญัในกำรใช้งำนและอยู่ร่วมกบัเทคโนโลยีจำกกำรท่ีไดใ้ช้เทคโนโลยีท ำให้เกิดประสบกำรณ์
ควำมรู้ทกัษะ และควำมตอ้งกำรใชง้ำนเทคโนโลยี 
 สรุปไดว้่ำ กำรยอมรับเทคโนโลยีหมำยถึง เป็นกำรน ำเทคโนโลยีท่ียอมรับมำใช้
งำนซ่ึงก่อใหเ้กิดประโยชน์แก่ตวับุคคลหรือกำรเปล่ียนแปลงต่ำงๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมทศันคติ
และกำรใช้งำนเทคโนโลยีท่ีง่ำยข้ึน นอกจำกน้ีกำรน ำเทคโนโลยีมำใช้งำน ท ำให้แต่ละบุคคล 
มีประสบกำรณ์ ควำมรู้และทกัษะในกำรใชง้ำนเพิ่มเติม 
 1.6.1 ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลย ี
  ภำนุพงศ์ เสกทวีลำภ (2557) ได้อธิบำยเก่ียวกบักำรยอมรับเทคโนโลยีว่ำ
เป็นขั้นตอน (Process) ท่ีเกิดข้ึนทำงจิตใจภำยในบุคคลเร่ิมจำกได้ยินในเร่ืองวิทยำกำรนั้นๆ จน
ยอมรับน ำไปใช้ในท่ีสุดซ่ึงกระบวนน้ีมีลักษณะคล้ำยกับกระบวนกำรเรียนรู้และกำรตดัสินใจ 
(Decision Making) โดยไดแ้บ่งกระบวนกำรยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ  
   1) ขั้นรับรู้หรือต่ืนตน (Awareness Stage) เป็นขั้นเร่ิมแรกท่ีน ำไปสู่กำรยอมรับ
หรือปฏิเสธ ส่ิงใหม่หรือวิธีกำรใหม่ขั้นน้ีเป็นขั้นท่ีไดรั้บรู้เก่ียวกบัส่ิงใหม่ ๆ (นวตักรรม) ท่ีเก่ียวขอ้ง 
กับกำรประกอบอำชีพหรือกิจกรรมของเขำแต่ยงัได้รับข่ำวสำรไม่ครบถ้วน ซ่ึงกำรรับรู้ส่วนใหญ่ 
เป็นกำรรับรู้โดยบงัเอิญ จะท ำใหเ้กิดควำมอยำกรู้และแกปั้ญหำท่ีตนเองมีอยู ่ 
   2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เร่ิมให้ควำมสนใจรำยละเอียดเก่ียวกับวิทยำกำร
ใหม่ๆ เป็นพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะตั้งใจและในขั้นน้ีได้รับควำมรู้เก่ียวกับวิธีกำรใหม่มำกข้ึน และใช้
วธีิกำรคิดมำกกวำ่ขั้นแรกบุคลิกภำพและค่ำนิยมมีผลต่อกำรติดตำมข่ำวสำรหรือรำยละเอียดของส่ิงใหม่
หรือวทิยำกำรใหม่ดว้ย  
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  3) ขั้นประเมินค่ำ (Evaluation Stage) เร่ิมคิดไตร่ตรองหำวิธีลองใช้วิธีกำร
ใหม่ๆ โดยมีกำรเปรียบเทียบระหวำ่งขอ้ดีและขอ้เสียหำกวำ่มีขอ้ดีมำกกวำ่จะตดัสินใจใชโ้ดยทัว่ไป
มกัจะคิดวำ่วิธีกำรน้ีเป็นวิธีท่ีเส่ียงไม่ทรำบถึงผลลพัธ์ตำมมำจึงตอ้งมีแรงผลกัดนั (Reinforcement) 
เพื่อใหเ้กิดควำมแน่ใจ โดยอำจมีค ำแนะน ำ เพื่อใชป้ระกอบในกำรตดัสินใจ  
  4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนท่ีเร่ิมทดลองกับคนส่วนน้อย 
เพื่อตรวจสอบผลลพัธ์ดูก่อนโดยทดลองใช้วิธีกำรใหม่ๆ ให้เขำ้กบัสถำนกำรณ์ของตนในขั้นน้ีจะ
สรรหำหำข่ำวสำรท่ีมีควำมเฉพำะเก่ียวกบัวทิยำกำรใหม่หรือนวตักรรมนั้น  
  5) ขั้นตอนกำรยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นท่ีปฏิบัติน ำไปใช้จริง 
ซ่ึงบุคคลยอมรับวทิยำกำรใหม่ๆ วำ่เป็นประโยชน์ในส่ิงนั้นแลว้  
   Rogers (1983 อำ้งใน อรทยั เล่ือนวนั, 2555) กล่ำววำ่ กำรยอมรับเทคโนโลยี
เป็นผลมำจำกเหตุกำรณ์ท่ีเกิดข้ึนอยำ่งต่อเน่ือง เป็นกระบวนกำร ดงัน้ี 
   1) ขั้ นตระหนักหรือขั้น ต่ืนตัว (Awareness Stage) เป็นขั้ นท่ี บุคคลรู้ว่ำ 
มีเทคโนโลยใีหม่เกิดข้ึน แต่ยงัขำดควำมรู้เก่ียวกบัเทคโนโลยนีั้น 
   2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) บุคคลเร่ิมมีควำมสนใจในเทคโนโลยีและพยำยำม
แสวงหำขอ้มูลหรือควำมรู้เพิ่มเติมเก่ียวกบัเทคโนโลยนีั้น  
   3) ขั้นประเมินผล (Evaluation Stage) บุคคลจะประเมนผลในสมองของตน
โดยลองคิดว่ำถ้ำ กำรยอมรับเทคโนโลยีนั้นมำใช้แล้วจะเหมำะสมกบัเหตุกำรณ์ในปัจจุบนัหรือ
อนำคตหรือ ไม่จะส่งผล คุม้ค่ำกบักำรเส่ียงหรือไม่  
   4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) บุคคลจะน ำเทคโนโลยีมำลองใช้หรือลอง
ปฏิบัติในวงจ ำกัดก่อน เพื่อทดลองว่ำเทคโนโลยีนั้ นมีประโยชน์สำมำรถเข้ำกับสถำนกำรณ์ 
ไดห้รือไม่  
   5)  ขั้นยอมรับ (Adoption Stage) บุคคลยอมรับเทคโนโลยโีดยน ำเทคโนโลยี
นั้นมำใชอ้ยำ่งเตม็ท่ี สม ่ำเสมอ 
  1.7 แนวคิดเกีย่วทศันคติ 

 1.7.1 ความหมายของทศันคติ 
  ชัชติกำ แม้ประสำท (2550, น. 28) ให้ควำมหมำยทัศนคติ หมำยถึง 
ควำมรู้สึกนึกคิดของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในช่วงเวลำใดเวลำหน่ึง โดยแสดงออก 
ในลักษณะควำมคิดเห็นเชิงบวกหรือลบต่อส่ิงนั้ นๆ และมีแนวโน้มท่ีจะก่อท ำให้เกิดพฤติกรรม  
ท่ีตอบสนองต่อส่ิงนั้นในทิศทำงท่ีสอดคลอ้งกบทศันคติ 
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  ปรเมษฐ ์วงษพ์ุทธิชยั (2550, น. 8) ทศันคติเป็นกระบวนกำรท่ีเกดจำกควำม
พร้อมทำงร่ำงกำย และจิตใจ อนัเน่ืองมำจำกกำรเรียนรู้ และทศันคติจะเป็นเคร่ืองก ำหนดทิศทำง 
พฤติกรรมของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงอำจเป็นไปในทำงท่ีพึงพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้
  ประภำเพญ็ สุวรรณ (2550, น. 1-2) กล่ำวไวว้ำ่ ทศันคติหรืออำจใชค้  ำวำ่เจต
คติต่อทศันคติ เป็นนำมธรรม และเป็นส่วนท่ีท ำให้เกิดกำรแสดงออกด้ำนปฏิบติั แต่ทศันคติไม่ใช่
แรงจูงใจ และแรงขบั แต่เป็นสภำพแห่งควำมพร้อมท่ีจะโต้ตอบแสดงให้ทรำบถึงแนวทำงกำร
ตอบสนองของบุคคลต่อส่ิงเร้ำ 
  ประทุม ฤกษ์กลำง (2550, น. 117) กล่ำววำ ทศันคติเป็นควำมชอบหรือไม่
ชอบของแต่ ละคน ทั้ งทศันคติและควำมเช่ือเป็นส่ิงสังเกตเห็นไม่ได้เป็นเพียงสภำพกำรรู้ และ
จิตส ำนึก ทศันคติ เป็นแนวโน้มของคนๆ หน่ึงท่ีมีต่อส่ิงเร้ำหรือเร่ืองบำงเร่ืองและมีควำมสัมพนัธ์
กบควำมเช่ือในเร่ือง ต่ำงๆ ท่ีปลูกฝังอยูก่่อนแลว้ 
  พงษ์ วิเศษสังข์ (2550, น. 79) กล่ำวว่ำ ทศันคติ เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ตอบสนอง กำรแสดงออกของบุคคลคนหน่ึงท่ีมีต่อบุคคลอ่ืน ควำมคิดหรือส่ิงของ ซ่ึงกำรตอบสนอง
น้ีมกัเป็นกำรตอบสนองท่ีมีลกัษณะสม ่ำเสมอ เช่น คนไทยมีทศันคติท่ีดีต่อชำวต่ำงชำติผวิขำว ท ำให้
คนไทย ให้กำรตอ้นรับชำวผิวขำวเป็นอย่ำงดี ตรงกนัข้ำมกับทศันคติท่ีมีต่อคนผิวด ำ ท ำให้กำร
ตอ้นรับท่ีเรำใหก้บัคนผวิด ำแตกต่ำงไปในทำงตรงกนัขำ้ม 
  ทศพร บุญประภำ (2551, น. 8) กล่ำววำ่ ทศันคติ หมำยถึง ควำมรู้ ควำมเช่ือ
เชิงประเมินค่ำ ควำมรู้สึก อำรมณ์ และแนวโนม้ของพฤติกรรมท่ีพร้อมจะแสดงออก เพื่อสนองตอบ 
ต่อส่ิงเร้ำ ทั้งท่ีเป็นวตัถุธรรมและนำมธรรม ซ่ึงเป็นผลมำจำกประสบกำรณ์ของแต่ละบุคคลท่ีจะเป็น
ส่วนส ำคญัในกำรก ำหนดกำรแสดงออกและทิศทำงของพฤติกรรมต่อส่ิงนั้นๆ ซ่ึงอำจมีทั้งทำงบวก
และทำงลบ และสำมำรถเปล่ียนแปลงได ้
  วภิำดำ คุปตำนนท ์(2551, น. 178) กล่ำวถึง ทศันคติวำ่ เป็นควำมรู้สึกภำยใน 
ท่ีบุคคลใช้เพื่อประเมินหรือตดัสินส่ิงต่ำงๆ ซ่ึงมีควำมเก่ียวขอ้งกบัควำมชอบหรือไม่ชอบ ต่อคน  
ต่อส่ิงของหรือวตัถุ เหตุกำรณ์ ตลอดจนสถำนกำรณ์ต่ำงๆ ถำ้หำกบุคคลชอบส่ิงใด ถือวำ่มีทศันคติ
เป็นบวกต่อส่ิงนั้น ตรงกนัขำ้ม เม่ือไม่ชอบส่ิงใดก็จะมีทศันคติเป็นลบต่อส่ิงนั้น 
  ยุทธนำ ธรรมเจริญ (2554, น. 2-49) กล่ำวถึง ทัศนคติ ว่ำเป็นปัจจัยทำง
จิตวิทยำท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท ำให้คนปฏิบติัต่อส่ิงเร้ำหรือวตัถุท่ีคลำ้ยกนัในลกัษณะ 
ท่ีค่อนขำ้งแน่นอน หรือตำยตวั และยำกต่อกำรเปล่ียนแปลง องคก์รตอ้งศึกษำอยำ่งละเอียด เพื่อปรับ
สินคำ้หรือผลิตภณัฑ์ของตนให้เขำ้กบัทศันคติท่ีมีอยู่ แทนท่ีจะพยำยำมปรับเปล่ียนทศันคติของผูค้น 
นอกจำกวำ่กำรลงทุนในกำรเปล่ียนแปลงนั้นใหผ้ลคุม้ค่ำ 
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  สนอง เหล่ำน้อย (2554, น. 9) กล่ำวว่ำ ทศันคติเป็นควำมคิดของบุคคลท่ีมี
ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เป็นควำมรู้สึกท่ีแสดงออกในลักษณะของกำรยอมรับหรือต่อตำ้น เป็นสภำวะ
ควำมพร้อมต่อกำรตดัสินใจในกำรท่ีจะตอบสนองต่อเป้ำหมำยแนวคิดหรือสถำนกำรณ์ 
  ชูชัย สมิทธิไกร (2556, น. 180) กล่ำวถึง ทศันคติว่ำ เป็นกำรประเมินส่ิง
หน่ึงส่ิงใด ซ่ึงบ่งช้ีว่ำส่ิงนั้นดีหรือไม่ดี พึงพอใจหรือไม่น่ำพอใจ ชอบหรือไม่ชอบ เป็นอนัตรำย
หรือไม่เป็นอนัตรำย 
  สรุป ทศันคติ คือ ส่วนหน่ึงของควำมคิดเห็น ท่ีเกิดจำกควำมเช่ือต่อส่ิงใดส่ิง
หน่ึง ประสบกำรณ์หรือองค์ควำมรู้ของแต่ละบุคคลท่ีไดเ้รียนรู้หรือสะสมมำ และมีควำมแตกต่ำงกนั
ไปตำมพื้นฐำนควำมรู้ควำมสำมำรถของแต่ละบุคคล ทศันคติหรือกำรรับรู้จะมีลกัษณะท่ีเป็นบวกเป็น
ลบ คือ มีชอบหรือไม่ชอบ เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย หรือมีควำมคิดเห็นแต่ไม่รู้สึกวำ่ชอบ หรือไม่
ชอบว่ำเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย เป็นลักษณะกำรแสดงทัศนคติต่อเหตุกำรณ์หรือสถำนกำรณ์ใด 
สถำนกำรณ์หน่ึงเท่ำนั้น ควำมคิดเห็นหรือทศันคติจำกเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง จะน ำมำสู่กำรวิเครำะห์ 
วจิำรณ์ หรือพิจำรณำขอ้มูลสู่กำรรับรู้ต่อไป  
 1.7.2 องค์ประกอบของทศันคติ 
  สุกญัญำ อินทะชยั (2550) ไดแ้บ่งองคป์ระกอบของทศันคติเป็น 3 ดำ้น คือ 
   1) ควำมคิด หมำยถึง กำรรับรู้ และกำรวนิิจฉยัขอ้มูลท่ีไดรั้บ และแสดงออก
วำ่อะไร คือ ส่ิงท่ีถูก อะไรผดิ อะไรท่ีไม่ดี อะไรท่ีเลว 
   2) ควำมรู้สึก บุคคลถำ้มีควำมคิดท่ีดีต่อส่ิงใด ก็จะมีควำมรู้สึกดีๆ ต่อส่ิงนั้น  
   3) พฤติกรรม หมำยถึง มีควำมพร้อมในกำรท่ีจะกระท ำส่ิงใดอนัเป็นผลมำ
จำกควำมคิด ซ่ึงจะแสดงออกมำในรูปของกำรยอมรับ กำรปฏิเสธ หรือไม่ปฏิบติัตำม 
  จิตตินนัท ์นนัทไพบูลย ์(2551, น. 104) กล่ำวถึงทศันคติวำ่เป็นองคร์วมของ
ควำมรู้สึกนึกคิด และควำมพร้อมในกำรแสดงออกทำงกำรกระท ำหรือพฤติกรรมต่ำงๆ องค์ประกอบ
ของทศันคติ ประกอบดว้ย 3 ประกำร คือ 
   1) องค์ประกอบดำ้นควำมคิด คือ ส่วนท่ีประกอบกนัเป็นควำมคิดเห็น และ
ควำมเช่ือของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ควำมเช่ือ คือ ควำมรู้และกำรรับรู้ท่ีบุคคลไดจ้ำกประสบกำรณ์
โดยตรง ควำมรู้เป็นผลให้เกิดกำรรับรู้ มักจะแสดงออกในรูปของควำมคิดว่ำส่ิงใดดี ก็มกัจะมี
ทศันคติท่ีดีต่อส่ิงนั้ น แต่ถ้ำมีควำมรู้มำก่อนว่ำส่ิงใดไม่ดี ก็จะมีทัศนคติไม่ดีต่อส่ิงนั้ น กำรเกิด
ทัศนคติจึงเป็นไปได้ทั้ งบวกและลบ เช่น บุคคลรับรู้ว่ำกำรเก็บเงินสดจ ำนวนมำกไวอ้ำจเป็น
อนัตรำยต่อตนเอง เพรำะถำ้หำกน ำไปฝำกธนำคำรแลว้ มีควำมปลอดภยัแลว้ยงัไดด้อกเบ้ียอีกดว้ย 
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เม่ือประเมินตำมขอ้มูลและเหตุผลดงักล่ำว บุคคลจึงตดัสินใจน ำเงินสดไปฝำกธนำคำรดีกวำ่เก็บไว้
กบัตนเอง 
   2) องคค์วำมประกอบดำ้นควำมรู้สึก เป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัควำมรู้สึก และ
อำรมณ์ของบุคลท่ีมีควำมสัมพนัธ์กบักำรรับรู้ ตลอดจนควำมเขำ้ใจต่อส่ิงต่ำงๆ อนัเน่ืองมำจำกท่ีบุคคล
ประเมินค่ำส่ิงเหล่ำนั้นและมีควำมรู้สึกในทำงบวกหรือลบ ตอ้งกำร-ไม่ตอ้งกำร พึงพอใจ-ไม่พึง
พอใจ  
   3) องคป์ระกอบดำ้นควำมโนม้เอียงทำงดำ้นพฤติกรรม เป็นกำรแสดงออกของ
บุคคล ซ่ึงเป็นผลมำจำกองค์ประกอบทำงด้ำนควำมเช่ือหรือควำมรู้สึกของบุคคลท่ีได้รับจำกกำร
ประเมินค่ำส่ิงเหล่ำนั้น เม่ือบุคคลมีควำมรู้ในกำรประเมินค่ำและมีควำมรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อส่ิงใด 
ผลท่ีเกิดข้ึน คือ พร้อมท่ีจะกระท ำหรือปฏิบัติตอบอย่ำงใดอย่ำงหน่ึง ซ่ึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน 
จะเป็นไปในทิศทำงท่ีสนบัสนุนหรือคดัคำ้นส่ิงเหล่ำนั้น  
   นิภำ รัพยรู (2554, น. 14) ไดส้รุปถึงองคป์ระกอบของทศันคติไว ้ดงัน้ี 
   1) องค์ประกอบดำ้นควำมคิด องค์ประกอบน้ีจะเก่ียวกบัควำมรู้หรือควำม
เช่ือของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง บุคคลหำกมีควำมรู้หรือควำมเช่ือต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงก็จะมีทศันคติ
ท่ีดีต่อส่ิงนั้น ถำ้หำกมีควำมรู้มำก่อนวำ่ส่ิงใดไม่ดี ก็จะมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงนั้น 
   2) องค์ประกอบด้ำนควำมรู้สึก เป็นควำมรู้สึกของบุคคล ท่ีมีอำรมณ์
เก่ียวขอ้งอยู่ หำกบุคคลมีควำมรู้สึกรัก หรือชอบในบุคคลใดหรือส่ิงใด ก็จะท ำให้เกิดทศันคติท่ีดี 
ต่อบุคคลนั้นหรือส่ิงนั้นๆ หำกรู้สึกเกลียด หรือโกรธ ทศันคติต่อส่ิงนั้นหรือบุคคลนั้นก็จะไปในทำง
ตรงกนัขำ้ม 
   3) องค์ประกอบดำ้นกำรกระท ำ เป็นองค์ประกอบเก่ียวกบัพฤติกรรมของ
บุคคล ควำมโนม้เอียงของบุคคลท่ีแสดงพฤติกรรมตอบโตอ้อกมำ ซ่ึงเกิดจำกควำมรู้และควำมรู้สึก
ท่ีมีอยูเ่ก่ียวกบัวตัถุ เหตุกำรณ์ หรือตวับุคคลนั้นๆ  
   ทศันคติ จะประกอบด้วย ส่วนของควำมคิด ควำมรู้ ควำมเช่ือ หรือควำม
เขำ้ใจ เป็นผลมำจำกกำรผสมผสำนประสบกำรณ์โดยตรงกบัทศันคติท่ีมีต่อวตัถุเป็นเป้ำหมำย อนัจะ
ก่อให้เกิดทศันคติในส่วนของควำมรู้สึก และผลลพัธ์ของควำมโนม้เอียงท่ีจะแสดงพฤติกรรมอยำ่ง
ใดอยำ่งหน่ึง 
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 1.7.3 คุณลักษณะของทศันคติ 
   ธงชัย สันติวงษ์ (2550, น. 168-169) ได้กล่ำวถึง ทัศนคติว่ำ เป็นเร่ืองรำว 
ท่ีเกิดข้ึนภำยในของบุคคล เป็นควำมเช่ือ อุปนิสัย ท่ีเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง พอสรุปได ้ดงัน้ี 
   1) ทศันคติ คือ ส่ิงท่ีอยูภ่ำยใน เป็นเร่ืองของควำมรู้สึกนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภำยใน
ของแต่ละคน 
  2) ทศันคติไม่ใช่ส่ิงท่ีมำแต่ก ำเนิด แต่เก่ียวขอ้งกบักำรเรียนรู้เร่ืองรำวต่ำงๆ 
จำกภำยนอก จำกนั้นก็จะก่อตวัโดยกำรประเมินหลงัจำกไดส้ัมผสัและเก่ียวขอ้งภำยนอก ดงักล่ำว 
แสดงใหเ้ห็นวำ่ทศันคติท่ีเกิดข้ึนภำยในของบุคคลนั้นเกิดมำจำกกระบวนกำรเรียนรู้ 
  3) ทศันคติมีลกัษณะท่ีมัน่คง ถำวร เม่ือทศันคติไดก่้อตวัข้ึนแลว้จะมีควำม
มัน่คงและไม่สำมำรถเปล่ียนแปลงในทนัทีทนัใดท่ีไดรั้บส่ิงกระตุน้ท่ีแตกต่ำงกนัออกไป 
  4) ทศันคติไม่ได้เกิดข้ึนเองจำกภำยใน เป็นส่ิงท่ีก่อตวั ท่ีได้เรียนรู้มำจำก 
ส่ิงท่ีมีตวัตน ท่ีอำ้งอิงได ้ซ่ึงอำจจะเป็นตวับุคคล สถำบนั ค่ำนิยม เร่ืองรำวทำงสังคม หรือควำมรู้สึก
นึกคิดต่ำงๆ  
  นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต (2553, น. 18) สรุปคุณลกัษณะของทศันคติไว ้ดงัน้ี 
  1) ทศันคติเป็นส่ิงท่ีอยูภ่ำยใน เป็นเร่ืองรำวของควำมรู้สึกนึกคิดท่ีเกิดข้ึนมำ
จำกภำยในของตวับุคคล 
  2) ทศันคติเกิดจำกกำรเรียนรู้ ไม่ได้ติดตวัมำตั้งแต่ก ำเนิด ประสบกำรณ์มี
อิทธิพลเป็นอย่ำงมำกต่อทศันคติ จำกกำรสร้ำงสมประสบกำรณ์ทำงตรงและทำงอ้อม โดยผ่ำน
กระบวนกำรต่ำงๆ ท่ีพอเจอในสังคม เช่น บุคคล ส่ิงของ หรือสถำนกำรณ์สภำพแวดลอ้มต่ำงๆ ควำม
เปล่ียนแปลงในสังคม ก็มีผลกบัทศันคติทั้งนั้น 
   3) ทศันคติมีคุณลักษณะของกำรประเมิน คือ กำรประเมินควำมคิดหรือ
ควำมเช่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงของ บุคคล หรือสถำนกำรณ์ อนัจะท ำให้เกิดปฏิกิริยำตอบสนอง ทศันคติ
จะมีธรรมชำติของกำรประเมิน เป็นควำมคิดหรือควำมเช่ือท่ีแอบแฝงอยูภ่ำยในของตวับุคคล กำรท่ี
จะมีทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ข้ึนอยูก่บัผลของกำรประเมินควำมคิด หรือควำมเช่ือท่ีเก่ียวกบัส่ิงนั้นๆ 
ซ่ึงอำจแตกต่ำงกนัไปตำมประสบกำรณ์ของแต่ละบุคคล 
   4) ทศันคตินั้นมีคุณภำพและควำมเขม้ขน้ เพรำะคุณภำพและควำมเขม้ขน้ของ
ทศันคติ จะเป็นส่ิงบ่งบอกถึงควำมแตกต่ำงของทศันคติท่ีแต่ละคนมีต่อส่ิงต่ำงๆ รอบตวั ทศันคติ 
เป็นส่ิงท่ีไดจ้ำกประเมิน อำจมีทศันคติทำงบวก หรือทศันคติทำงลบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
   5) ทศันคติมีควำมคงทนยำกต่อกำรเปล่ียนแปลง ฝังแน่นลึกซ้ึง เน่ืองจำกส่ิงท่ี
ประเมินนั้นถูกตอ้ง ชดัเจน กรณีท่ีมีกำรสะสมประสบกำรณ์เก่ียวกบัส่ิงนั้น โดยผ่ำนกระบวนกำร
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เรียนรู้มำนำน กำรเพิ่มควำมรู้ใหม่หรือประสบกำรณ์ใหม่ หรือแมก้ำรบงัคบัให้แสดงพฤติกรรมนั้นๆ 
อยูเ่สมอ 
   6)  ทศันคติตอ้งมีส่ิงท่ีหมำยถึงแน่นอน คือ ทศันคติบุคคล ต่อส่ิงของหรือต่อ
สถำนกำรณ์ ทศันคติจะไม่มีข้ึนลอยๆ ท่ีไม่ไดห้มำยถึงส่ิงใด ซ่ึงบุคคลตอ้งมีควำมรู้หรือประสบกำรณ์
เก่ียวกบัส่ิงนั้นๆ อนัจะแตกต่ำงกนัตำมระดบัควำมแน่นอนชดัเจนและขอบเขต โครงสร้ำง จะข้ึนอยู่
กบัจ ำนวน ชนิด และคุณลกัษณะของส่วนประกอบของส่ิงนั้น 
   7) ทศันคติแสดงควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงบุคคลหรือสถำนกำรณ์เป็นควำมรู้สึก
จูงใจ ควำมเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง จะท ำหน้ำท่ีเป็นตวัเช่ือมโยง เม่ือมีกำรประเมินควำม
เช่ือในรูปแบบดงักล่ำว ก็จะเกิดข้ึนในโครงสร้ำงของทศันคติ แต่ละทศันคติก็จะมีควำมสัมพนัธ์ 
ซ่ึงกนัและกนั 
   ทศันคติมีคุณลกัษณะท่ีส ำคญั คือ เป็นภำวะทำงจิตและประสำทภำยในของ
แต่ละบุคคล ไม่ไดมี้มำแต่ก ำเนิด แต่เกิดจำกกำรสั่งสมประสบกำรณ์และกำรเรียนรู้ต่ำงๆ มีลกัษณะ
ท่ีคงทนเปล่ียนแปลงไดย้ำก มีคุณภำพและควำมเขม้ขน้ มีควำมหมำยอิงถึงส่ิงท่ีแน่นอนเสมอ อำจจะ
เป็นกลุ่มคน สถำบนั ตวับุคคล ส่ิงของ ค่ำนิยม เร่ืองรำวทำงสังคม ควำมรู้สึกนึกคิดต่ำงๆ  
 1.7.4 ปัจจัยทีก่่อให้เกดิทศันคติ 
   อดุลย์ จำตุรงคกุล และดลยำ จำตุรงคกุล (2550, น. 231-232) กล่ำวถึง 
ทศันคติวำ่เกิดจำกปัจจยั 3 ประกำร คือ  
   1) ประสบกำรณ์ของบุคคล ทศันคติของบุคคลนั้นเกิดข้ึนจำกกำรเรียนรู้ของ
บุคคล องค์ประกอบหลำยประกำรในประสบกำรณ์ของบุคคลกระทบต่อกำรก่อตวัของทศันคติ 
ดงัน้ี 
     (1) ควำมตอ้งกำรและส่ิงจูงใจของบุคคล 
     (2) จ  ำนวน ประเภท ควำมน่ำเช่ือถือของข่ำวสำรท่ีบุคคลได้สะสมมำ 
ปกติบุคคลท่ีมีทศันคติท่ีไม่มัน่คง อำจเกิดจำกกำรไดรั้บข่ำวสำรไม่เพียงพอ หรือไม่ถูกตอ้ง 
     (3) เลือกรับรู้ข่ำวสำรของบุคคล และจำกประสบกำรณ์ส่วนบุคคล 
     (4) บุคลิกภำพท่ีบุคคลได้พัฒนำข้ึนด้วยตนเองกระทบต่อทัศนคติ  
บำงคนมีควำมรู้สึกธรรมดำ บำงคร้ังมีควำมรู้สึกอ่อนไหวไดง่้ำย คุณสมบติัทำงบุคลิกภำพของคน
บำงคนติดอยูก่บัทศันคติหน่ึง บำงคนอำจยดึติดหรือสร้ำงควำมสัมพนัธ์กบัทศันคติอ่ืนๆ ดว้ย 
    (5) บุคคลมกัจะมีแนวโนม้ท่ีจะมีทศันคติท่ีสอดคลอ้งกบัควำมปรำรถนำ
ท่ีตนมีอยู ่ผูท่ี้มีรำยไดต้  ่ำ ตอ้งกำรขยบัตนเองสู่ขั้นท่ีท ำให้มีรำยไดป้ำนกลำง ก็จะเลียนแบบทศันคติ
ของบุคคลท่ีมีรำยไดป้ำนกลำง ท่ีมีรถยนต ์บำ้น และสไตลก์ำรแต่งกำยท่ีหรูหรำกวำ่เดิม 
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   2) อิทธิพลจำกแหล่งภำยนอก ทศันคติมกัจะไดรั้บอิทธิพลมำจำกภำยนอก 
อำจจะมำจำกเพื่อน นกัเขียน ครู อำจำรย ์บิดำมำรดำ ญำติ เพื่อนร่วมงำน แหล่งต่ำงๆ เหล่ำน้ีจะให้
ข่ำวสำรแก่บุคคลในท ำนองเป็นประสบกำรณ์และควำมเป็นจริง และควำมเป็นจริงน้ีก็จะก่อให้เกิด 
เป็นทศันคติ 
   3) จำกวฒันธรรมท่ีมีต่อกำรก่อตวัของทศันคติ ส่ิงแวดลอ้มทำงวฒันธรรม 
ทั้งในปัจจุบนัและอดีตกระทบต่อกำรก่อตวัของทศันคติ ท่ีมีอิทธิพลมำจำกวฒันธรรมขนบธรรมเนียม 
ประเพณี และกำรเก่ียวขอ้งกบัสังคมจะท ำใหเ้กิด 
  จิตตินนัท ์นนัทไ์พบูลย ์(2551, น. 79-80) ปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดทศันคติ มีดงัน้ี 
  1) กำรจูงใจทำงกำย ทัศนคติมักจะเกิดข้ึนขณะท่ีบุคคลก ำลังด ำเนินกำร
ตอบสนองควำมตอ้งกำรหรือมีแรงผลกัดนัทำงกำยอยู่ บุคคลก็จะสร้ำงทศันคติท่ีดีต่อส่ิงท่ีจะช่วย
ตอบสนองต่อควำมต้องกำรดังกล่ำว ทำงตรงกันข้ำมบุคคลจะสร้ำงทศันคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงท่ีเป็น
อุปสรรคขดัขวำงกำรตอบสนองควำมตอ้งกำรนั้น 
   2) ขอ้มูลข่ำวสำร ทศันคติจะมีพื้นฐำนจำกชนิดและขนำดของขอ้มูลข่ำวสำร 
ท่ีบุคคลไดรั้บ รวมทั้งแหล่งท่ีมำของขอ้มูลข่ำวสำร ไม่วำ่จะเป็นจำกค ำบอกเล่ำหรือส่ือต่ำงๆ เม่ือผ่ำน
กระบวน กำรเลือกเฟ้นขอ้มูลท่ีรับเขำ้มำ เก็บสะสมและจะถูกน ำไปสร้ำงเป็นทศันคติ 
   3) กำรเข้ำร่วมกลุ่ม ทศันคติรับอิทธิพลมำจำกกลุ่มท่ีบุคคลเก่ียวขอ้งด้วย 
เช่น ครอบครัว เพื่อนร่วมงำน และกลุ่มสังคมต่ำงๆ ทั้งทำงตรงและทำงออ้ม กำรแลกเปล่ียนขอ้มูล
ซ่ึงกนัและกนัภำยในกลุ่ม สำมำรถสร้ำงทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงใหเ้กิดข้ึนได ้
   4) ประสบกำรณ์ บุคคลท่ีมีประสบกำรณ์ทั้งทำงตรงและทำงออ้มต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึง เป็นส่วนส ำคญัท่ีจะท ำใหบุ้คคลประเมินค่ำส่ิงเหล่ำนั้นเป็นทศันคติ 
   5) บุคลิกภำพ ลักษณะของบุคคลส่งผลทำงอ้อมท่ีส ำคัญในกำรสร้ำง
ทศันคติของบุคคลได ้บุคคลผูมี้ควำมคิดกวำ้งและเปิดโอกำสท่ีจะรับส่ิงต่ำงๆ ไดง่้ำย ท ำใหเ้ป็นคนท่ี
สำมำรถจะเปล่ียนแปลงทศันคติไดเ้ร็วกวำ่บุคคลท่ีมีควำมคิดคบัแคบท่ีไม่ยอมรับส่ิงใดง่ำย ๆ 
   นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต (2553, น. 24) กล่ำวไวว้่ำ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรเกิด
ทศันคติ ไดแ้ก่ 
   1) บิดำมำรดำ กำรอบรมเล้ียงดู กำรประพฤติตน ควำมเช่ือและควำมคิด
ต่ำงๆ ของพอ่แม่ มีอิทธิพลส ำคญัต่อกำรสร้ำงทศันคติใหแ้ก่ลูก 
   2) ครู กับกำรอบรมสั่งสอน ครูไม่เพียงแต่จะมีอิทธิพลต่อกำรถ่ำยทอด
ควำมรู้ให ้กบัเด็กเท่นั้น ยงัมีอิทธิพลต่อกำรเสริมสร้ำงทศันคติใหก้บัเด็กอีกดว้ย 
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   3) กำรศึกษำ ระดับกำรศึกษำของบุคคลจะมีผลต่อทศันคติ เพรำะปัจจุบัน
เทคโนโลยแีละวทิยำกำรกำ้วหนำ้ไปมำก กำรศึกษำของประชำชนก็กวำ้งขวำงมำกข้ึน 
   4) วฒันธรรมในสังคม สังคมท่ีแตกต่ำงกัน ย่อมมีศำสนำ ควำมเช่ือและ
ขนบ ธรรมเนียมประเพณี ท่ีแตกต่ำงกนัดว้ย ควำมแตกต่ำงกนั ท ำให้มีอิทธิพลต่อกำรสร้ำงทศันคติ
ท่ีแตกต่ำงกนัดว้ย  
   5. ควำมก้ำวหน้ำทำงวิชำกำรและกำรส่ือสำรสมยัใหม่ ท ำให้ควำมรู้ทำง
วิชำกำรก็เปล่ียนแปลงไปจำกเดิมทุกแขนง ตลอดจนควำมก้ำวหน้ำของกำรติดต่อส่ือสำร เช่น วิทย ุ
หนงัสือพิมพ ์โทรศพัทมื์อถือ ท ำใหท้ศันคติของคนในสังคมเปล่ียนแปลงไปดว้ย 
   สนอง เห ล่ำน้อย (2554, น. 12) กล่ำวว่ำ ปัจจัย ท่ี ก่อให้ เกิดทัศนคติมี  
4 ประกำร คือ 
   1) ประสบกำรณ์เฉพำะอย่ำง เป็นประสบกำรณ์ท่ีบุคคลได้พบเจอกับ
เหตุกำรณ์นั้นดว้ยตวัเอง ท ำให้เกิดควำมฝังใจ จนกลำยเป็นทศันคติของเขำ หำกเรำมีประสบกำรณ์ 
ท่ีดีกับกำรติดต่อกับบุคคลหน่ึง ก็จะมีควำมรู้สึกพึงพอใจบุคคลนั้น แต่ในทำงตรงกันข้ำม ถ้ำมี
ประสบกำรณ์ท่ีไม่ดี ก็จะมีแนวโนม้ท่ีจะไม่ชอบบุคคลนั้นไปดว้ย 
   2) กำรติดต่อข่ำวสำรกับบุคคลอ่ืน ในชีวิตประจ ำวนัของคนเรำมีควำม
จ ำเป็นตอ้งเก่ียวขอ้งกบับุคคลรอบขำ้งในสังคม กำรติดต่อข่ำวสำรกบับุคคลอ่ืน ท ำใหรั้บเอำทศันคติ
หลำยๆ อย่ำงไวโ้ดยไม่ได้ตั้ งใจ เน่ืองจำกกำรเก่ียวข้องนั้ นจะอยู่ในลักษณะท่ีไม่มีแบบแผน 
ส่วนใหญ่จะเป็นบุคคลในครอบครัว เครือญำติ ส่ือมวลชนก็เป็นช่องทำงกำรส่ือสำรอีกชนิดหน่ึง  
แมจ้ะมีอิทธิพลต่อทศันคติน้อยกว่ำกำรส่ือสำรแบบเผชิญหนำ้ บำงคร้ังส่ือมวลชนก็มีส่วนเสริมสร้ำง
ทศันคติของบุคคลไดเ้ช่นกนั 
   3) ส่ิงท่ีเป็นแบบอย่ำง ทศันคติของคนมีกำรพฒันำจำกกำรลอกเลียนแบบ
คนอ่ืน มองดูบุคคลอ่ืนวำ่เขำกระท ำหรือปฏิบติัต่อส่ิงต่ำง ๆ อยำ่งไร รูปแบบท่ีจะก่อให้เกิดทศันคติ
ไดม้ำกหรือนอ้ย ข้ึนอยูก่บับุคคลท่ีเขำยอมรับและนบัถือเพียงใด 
   4) สถำบัน ทัศนคติของบุคคลอำจเกิดจำกสถำบัน ได้แก่ ครอบครัว 
วดั หน่วยงำน สมำคม โรงเรียน และองคก์รต่ำง ๆ สถำบนัเหล่ำน้ีมีส่วนในกำรสร้ำงทศันคติไดอ้ยำ่ง
มำกมำย 
   ทศันคติท่ีบุคคลแต่ละคนมีอยู่ เกิดจำกปัจจยัท่ีส ำคญั ได้แก่ ประสบกำรณ์
ของบุคคลท่ีไดพ้บเจอมำดว้ยตวัเอง ประสบกำรณ์ทั้งทำงตรงและทำงออ้มต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ท ำให้
บุคคลประเมินค่ำส่ิงเหล่ำนั้นมำเป็นทศันคติได้ นอกจำกนั้นบิดำ มำรดำ เพื่อน ครูอำจำรย ์เพื่อน
ร่วมงำน ก็มีอิทธิพลต่อกำรก่อให้เกิดทศันคติได้เช่นกนั ส่วนหน่ึงทศันคติอำจเกิดจำกกำรเรียนรู้
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วฒันธรรมของสังคม แต่ละสังคมยอ่มมีศำสนำ ควำมเช่ือ ท่ีแตกต่ำงกนั ท ำให้มีอิทธิพลต่อทศันคติ
ท่ีแตกต่ำงกนัออกไป 
 1.7.5 การวัดทศันคติ 
  ศิวนำรถ กิตติว ัฒน์  (2551, น. 24) กล่ ำวถึ ง กำรว ัดทัศนคติ เป็นส่ิ งท่ี มี
ควำมส ำคญัและมีประโยชน์ต่อกำรด ำเนินชีวติของบุคคล กำรรับรู้ทศันคติของกลุ่มบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึงวำ่มีลกัษณะเป็นเช่นไร ท ำให้ผูเ้ก่ียวขอ้งสำมำรถท ำนำยพฤติกรรมท่ีอำจเกิดข้ึนของบุคคล
นั้นได ้ท ำให้มีกำรวำงแผนด ำเนินกำรกบักลุ่มบุคคลไดถู้กตอ้งและมีประสิทธิภำพ กำรวดัทศันคติ
ท ำไดห้ลำยวธีิ ดงัน้ี 
  1) กำรสังเกต กำรศึกษำดว้ยวิธีน้ีใชป้ระสำทหู และตำเป็นส ำคญั เพรำะกำร
สังเกตนั้นเป็นกำรศึกษำพฤติกรรมท่ีแสดงออกมำของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง แล้วก็น ำ
ขอ้มูลไปวเิครำะห์วำ่บุคคลผูน้ั้นมีทศันคติอยำ่งไรต่อส่ิงนั้น 
  2) กำรสัมภำษณ์ ผูส้ัมภำษณ์ตอ้งเตรียมวำงแผนล่วงหน้ำในกำรสัมภำษณ์ 
เพื่อจะให้ไดข้อ้มูลท่ีเป็นจริงมำกท่ีสุด กำรสัมภำษณ์ เป็นกำรวดัทัศนคติจำกกำรตอบสนองออกทำง
ค ำพดู เป็นวิธีท่ีมีกำรน ำมำใชบ้่อยคร้ัง เน่ืองจำกมีควำมสะดวก และง่ำยต่อกำรวดั เช่น กำรใชค้  ำถำม
ปลำยเปิด ซ่ึงกำรใชว้ธีิน้ีจะไดข้อ้มูลมำกมำย แต่ก็มีขอ้เสีย เพรำะผูต้อบอำจจะไม่ตอบตำมควำมเป็น
จริง ไม่กลำ้เปิดเผยควำมจริง แต่เป็นกำรตอบเพื่อควำมคำดหวงัของสังคม ดงันั้นจึงควรใช้วิธีกำร
อ่ืนๆ ร่วมประเมินดว้ย 
  3) แบบรำยงำนตนเอง โดยให้บุคคลเล่ำควำมรู้สึกท่ีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงออกมำ 
วำ่ชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี ผูเ้ล่ำจะเล่ำตำมควำมรู้และประสบกำรณ์ของตวัเองท่ีมีอยู ่กำรศึกษำ
ทศันคติแบบน้ี มกัถูกสร้ำงออกมำในรูปแบบของเคร่ืองมือวดั ท่ีเรียกว่ำ มำตรวดั เช่น มำตรวดั
ทศันคติของเทอร์สโตน และมำตรวดัทศันคติของลิเคิร์ท  
  บุญธรรม กิจปรีดำบริสุทธ์ิ (2552, น. 309) กล่ำวว่ำ กำรวดัทศันคติมีหลกักำร
เบ้ืองตน้ 3 ประกำร คือ  
   1) เน้ือหำ กำรวดัทศันคติจะตอ้งมีส่ิงเร้ำหรือมีเร่ืองไปกระตุน้ใหแ้สดงกริยำ
ท่ำทีออกมำ ส่ิงเร้ำโดยทัว่ไป ไดแ้ก่ เน้ือหำท่ีตอ้งกำรวดั เช่น ตอ้งกำรวดัทศันคติต่อกำรตดัสินใจ
เก่ียวกบัชีวิตครอบครัว บุคคล เน้ือหำท่ีเป็นส่ิงเร้ำในท่ีน้ี คือ สถำนกำรณ์กำรตดัสินใจเก่ียวกบัชีวิต
ครอบครัว และควำมสัมพนัธ์ภำยในครอบครัว  
   2) ทิศทำงก ำหนดให้ทัศนคติมีทิศทำงเป็นเส้นตรงและต่อเน่ืองกัน 
ในลกัษณะเป็น ซ้ำยกบขวำหรือบวกกบัลบ โดยเร่ิมจำกเห็นด้วยอย่ำงยิ่ง และเห็นด้วยลงเร่ือยๆ 
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จนถึงมีควำมรู้สึกเฉย ๆ และต่อไปเป็นไม่เห็นดว้ย จนถึงไม่เห็นดว้ยอย่ำงยิ่ง ลกัษณะของกำรเห็น
ดว้ยและไม่เห็นดว้ย อยูเ่ป็นเส้นตรงเดียวก่นและต่อเน่ืองกนั 
   3)  ควำมเข้มขน้ กิริยำท่ำทีและควำมรู้สึกท่ีมีปฏิกิริยำต่อส่ิงเร้ำ มีปริมำณ
มำกน้อย แตกต่ำงกนั ถำ้มีควำมเขม้ขน้สูง ไม่ว่ำจะเป็นไปในทิศทำงใดก็ตำมจะมีควำมรู้สึก หรือ
กิริยำท่ำทำง แรงมำกกว่ำ ระดับควำมรุนแรงหรือควำมเข้มข้นของควำมรู้สึก ค่ำหรือตัวเลข 
ท่ีประเมินได ้จึงเป็น ตวัเลขเชิงควำมรู้สึก ถำ้ให้ตวัเลขเหมือนกนัแสดงวำ่มีควำมรุนแรงหรือเขม้ขน้
เท่ำกนั 
   บุญธรรม กิจปรีดำบริสุทธ์ิ (2552, น. 308) กล่ำวว่ำ กำรวดัทัศนคติมีกำร
พฒันำให้มีควำมแตกต่ำงกนั มีขอ้จ ำกดัและน ำไปใช้แตกต่ำงกนั ผูว้ิจยัตอ้งศึกษำแต่ละวิธีอย่ำง
ละเอียดก่อนตดัสินใจเลือกใชแ้บบวดัทศันคติท่ีนิยมและรู้จกักนัอยำ่งแพร่หลำยมี 4 วธีิ ไดแ้ก่  
   1) แบบวดัทศันคติแบบเธอร์สโตน (Thurstone’s Type Scale) เป็นกำรสร้ำง
และกำรพฒันำ ซ่ึงมีขั้นตอน ดงัน้ี  
   (1) ก ำหนดโครงสร้ำงและตวัช้ีวดั  
   (2) สร้ำงขอ้ควำมวดัทศันคติ ควรก ำหนดมำกกวำ่ 100 ขอ้ควำม  
   (3) ก ำหนดคะแนนโดยน ำไปใหค้ณะบุคคลตดัสินใจ  
   (4) กำรคดัเลือกขอ้ควำม 
   (5) กำรน ำไปใช ้
   แบบวดัของเธอร์สโตนได้รับกำรวิพำกษ์วิจำรณ์ในประเด็นส ำคัญ ดังน้ี  
กำรตดัสิน ขอ้ควำมของคณะบุคคลเป็นกำรท ำให้ยำกมำกท่ีจะไม่ให้ทศันคติมีผลต่อกำรตดัสินใจ 
ควำมอิสระ ในกำรตดัสินและมีควำมแตกต่ำงระหวำ่งบุคคล  
   2) แบบลิเคอร์ท (Likert Scale) แบบวดัน้ีมีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่ำลักษณะกำร
กระจำยทศันคติมีกำรแจกแจงเป็นปกติ (Normal Curve) มีกำรน ำมำใช้กนัอยำ่งกวำ้งขวำง ลกัษณะ
เป็นแบบประเมินค่ำ มีวธีิกำรสร้ำงและพฒันำ ดงัน้ี  
   (1) สร้ำงขอ้ควำมวดัทศันคติในกำรวดัแบบภำพรวม ใชข้อ้ควำมในกำรวดั
หลำยข้อ ในลักษณะตรวจสอบยืนยนั ค ำถำมทั้ งเชิงบวกและเชิงลบ มีมำตรวดัเป็น 5 ระดับ คือ  
เห็นดว้ยอยำ่งยิง่ เห็นดว้ย เห็นดว้ยปำนกลำง ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยำ่งยิง่ 
   (2) กำรหำควำมเท่ียงตรง น ำไปให้ผูเ้ช่ียวชำญท่ีมีควำมรู้ประสบกำรณ์
ในกำรสร้ำงแบบ วดัทัศนคติไม่น้อยกว่ำ 3 ท่ำน เพื่อตรวจสอบควำมตรงของเน้ือหำโดยใช้
ควำมเห็นเป็นเอกฉันท์ หรืออย่ำงน้อยใน 3 เป็นเกณฑ์ตดัสินจึงน ำมำปรับปรุงตำมท่ีผูเ้ช่ียวชำญ
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เสนอแนะ กำรทดลองใช้ก่อนน ำไปใช้จริง ต้องน ำไปตรวจสอบหำคุณภำพกับกลุ่มตวัอย่ำงท่ีมี
ลกัษณะเหมือนใกลเ้คียงกบั กลุ่มตวัอยำ่งศึกษำควรใชไ้ม่นอ้ยกวำ่ 30 คน  
   (3) กำรหำอ ำนำจจ ำแนกของแต่ละขอ้ควำมวดัทศันคติท่ีดีตอ้งแบ่งแยก 
ผูเ้ห็นด้วย กับไม่เห็นด้วยจำกกันอย่ำงชัดเจน วิธี กำรหำอ ำนำจจ ำแนกของแต่ละข้อมี 2 วิธี คือ  
กำรหำ สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่ำงคะแนนแต่ละข้อควำมกับคะแนนรวมและวิธีเทคนิค 
ร้อยละ 25  
   (4) กำรคดัเลือกขอ้ควำมท่ีมีอ ำนำจจ ำแนก  
   (5) กำรหำควำมเท่ียง 
   (6) กำรน ำไปใช้กับกำรสัมภำษณ์ควรแบ่งค ำตอบเป็น 2 กลุ่ม คือ  
ใหผู้ต้อบ เลือกตอบวำ่เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ หรือไม่เห็นดว้ยก่อน ถำ้ตอบวำ่เห็นดว้ยหรือวำ่ไม่ เห็นดว้ย
ให้ถำมต่อวำ่เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยมำกเพียงใด ถำ้ตอบวำ่มำกก็ให้ควำมหมำยวำ่เห็นดว้ยอยำ่งยิ่ง 
หรือไม่ เห็นดว้ยอยำ่งยิ่ง กำรวิเครำะห์ตำมหลกักำรควรวิเครำะห์ในภำพรวมเป็นคะแนนแต่ละคน 
ท่ีมีท่ำที ควำมรู้สึกต่อเร่ืองนั้น และในกำรน ำไปใช้ควรวิเครำะห์เป็นรำยขอ้ควำมด้วย เพื่อจะได้
ทรำบว่ำ ผูต้อบมีจ ำนวนมำกน้อยเพียงใดท่ีมีควำมรู้สึกท่ำทีท่ีเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยในแต่ละ
ประเด็นท่ีก ำหนดไว ้ซ่ึงจะได้ข้อสรุปในงำนวิจยัมำกข้ึน และจะได้มีข้อเสนอแนะท่ีใช้ในกำร 
แกปั้ญหำตำมท้่ีตอ้งกำร 
   3) แบบกัตต์แมน (Guttman Scale) เป็นวิธีกำรประเมินชุดข้อควำมซ่ึง
เรียกว่ำ กำร วิเครำะห์มำตรำส่วน กล่ำวคือในชุดข้อควำมวดัทัศนคติหน่ึง ถ้ำผูต้อบเห็นด้วย 
กบัขอ้ควำม 2 ผูต้อบ จะตอ้งเห็นดว้ยกบขอ้ควำม 1 มำก่อน ถำ้ผูต้อบเห็นดว้ยกบัขอ้ควำม 3 ผูต้อบ
จะตอ้งเห็นดว้ยกบัขอ้ควำม 2 และ 1 มำก่อน ลกัษณะน้ีเร่ือยไป ฉะนั้นจึงเห็นแบบแผนของทศันคติ
เร่ืองนั้นของบุคคล ท่ีวดัดว้ย  
   4) แบบออสกูด (Osgood’s Scale) มีลักษณะคล้ำยกบกำรหำควำมหมำย 
ของแนวคิด นอกจำกจะใช้วดัทศันคติแล้ว ยงัสำมำรถวดับุคลิกภำพควำมคิดเห็น ควำมเช่ือ  และ
ควำมรู้สึกได้อีกด้วย รวมทั้งแยกควำมแตกต่ำงของแนวคิดได้อย่ำงดี แต่มีข้อจ ำกัดในกำรเลือก
ค ำคุณศพัทท่ี์ใช ้
   สนอง  เหล่ำน้อย (2554, น. 16) กล่ำวไวว้่ำ ทศันคติอำจเป็นส่ิงท่ีไม่อำจสังเกต
ได้ มองไม่เห็น ได้ยิน ได้กล่ิน หรือสัมผสัได ้เป็นเพียงภำวะเชิงสันนิษฐำนท่ีตอ้งอนุมำนในกำร
อนุมำนเก่ียวกบัทศันคติ สำมำรุสรุปวธีิวดัทศันคติได ้5 วธีิ ดงัน้ี 
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   1) กำรประมำณควำมรู้สึกของตนเอง กำรประมำณควำมรู้สึกของตนเองน้ี 
นกัจิตวทิยำสังคม พยำยำมสร้ำงเคร่ืองมือข้ึนมำวดั เรียกวำ่ มำตรำส่วนประมำณค่ำ เป็นท่ียอมรับกนั
มำก ไดแ้ก่ 
    (1) มำตรวดัแบบเทอร์สโตน  
    (2) มำตรวดัแบบลิเคิร์ท 
   2)  กำรสังเกตพฤติกรรมกำรแสดงออก โดยผูศึ้กษำตอ้งสังเกตพฤติกรรมกำร
แสดงออก ตั้งแต่แรกเร่ิมจนส้ินสุดกระบวนกำรกำรสร้ำงสถำนกำรณ์ 
   3)  กำรตีควำมหมำย เทคนิคกำรวดัทศันคติแบบน้ีมีหลำยวธีิ เช่น กำรดูภำพ
แลว้เล่ำเร่ืองท่ีเกิดจำกภำพ กำรท ำนำยพฤติกรรมท่ีอำจเกิดข้ึนของบุคคล จำกปฏิกิริยำในแต่ละวิธี 
เป็นกำรแสดงทศันคติของบุคคลโดยไม่รู้ตวั วิธีน้ีนกัจิตวิทยำนิยมใชม้ำก โดยใช้เกณฑ์กำรตีควำม 
หรือกำรแปลควำมหมำย จำกปฏิกิริยำท่ีบุคคลแสดงออกต่อส่ิงเร้ำ วำ่เป็นกำรแสดงออกถึงทศันคติ 
วำ่อยูใ่นเกณฑป์กติหรือไม่ หรือเบ่ียงเบนไปจำกปกติแลว้หรือยงั 
   4) กำรท ำงำนบำงอยำ่งท่ีก ำหนดให้ นกัจิตวิทยำสังคมมีควำมเช่ือวำ่พฤติกรรม
ท่ีบุคคลแสดงออกตำมบำงอยำ่งท่ีก ำหนดใหน้ั้น เป็นควำมรู้สึกนึกคิดของเขำเอง 
   5) ปฏิกิริยำตอบสนองทำงร่ำงกำย เช่น กำรตอบสนองต่อกำรช๊อตไฟฟ้ำ 
อตัรำกำรตน้ของหัวใจต่อนำที กำรขยำยของม่ำนตำ มำกกว่ำท่ีจะกล่ำวถึงทิศทำงของทศันคติว่ำ 
เป็นทำงบวกหรือทำงลบ 
   กำรวดัทศันคติเป็นกำรวดัระดบัของทศันคติของบุคคล โดยก ำหนดคุณสมบติั
ของเกณฑ์วิธีกำร และคุณสมบติัของทศันคติให้เป็นส่ิงท่ีวดัได้ แมว้ำทศันคติจะเป็นเพียงภำวะ 
ของจิตใจไม่สำมำรถสังเกตหรือวดัได้โดยตรง แต่ทัศนคติก็อำจวดัโดยอำศัยจำกผลของกำร
ตอบสนอง ซ่ึงจะประเมินไดเ้ป็นทำงบวกหรือทำงลบและมีระดบัควำมมำกนอ้ย 
  1.8 แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกบัความไว้วางใจ 
  Morgan & Hunt (1994, น. 23) กล่ำวว่ำ ควำมไวว้ำงใจมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งในกำร
ก ำหนดลกัษณะขอ้ผูกมดัเพื่อแสดงสัมพนัธภำพระหวำ่งลูกคำ้และองค์กรควำมไวว้ำงใจ คือ สภำพ
ควำมเป็นจริงเม่ือคนจ ำนวนหน่ึงเกิดควำมเช่ือมัน่โดยเป็นผูท่ี้มีส่วนร่วมในกำรแลกเปล่ียนควำมเช่ือถือ 
(Reliability) และควำมซ่ือสัตยจ์ริงใจ (Integrity) โดยมีควำมสัมพนัธ์ใกล้ชิดและขนำนกับกรอบ 
แนวคิดทำงกำรตลำดท่ีศึกษำเร่ืองบุคลิกภำพ และจิตวิทยำ มูร์แมน เดสช์แพนด์ และซอลท์แมน 
กล่ำวว่ำ ควำมไวว้ำงใจ คือ ควำมเต็มใจท่ีจะวำงใจต่อหุ้นส่วนกำรแลกเปล่ียนของคนคนหน่ึง 
ด้วยควำมเช่ือมัน่ ซ่ึงมีกรอบแนวคิด คือ กำรรับรู้ว่ำผูบ้ริโภคตอ้งมีควำมเช่ือมัน่ต่อองค์กรธุรกิจ 
ด้วยควำมสนใจอย่ำงท่ีสุดในระหว่ำงกำรใช้บริกำรอยู่นั้ น ควำมเช่ือมั่นดังกล่ำวจะเกิดข้ึน  
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เม่ือผูบ้ริโภคพิจำรณำผู ้ ให้บริกำรท่ีเป็นทำงเลือก 2 ประกำร คือ ควำมน่ำเช่ือถือมำกท่ีสุด และ 
มีควำมซ่ือสัตย์จริงใจอย่ำงสูง (Moorman, Deshpande & Zaltman, 1992, p. 314 อ้ำงใน ธีรพงษ ์ 
เท่ียงสมพงษ์, 2551, น. 29) สเติร์น กล่ำวว่ำ ควำมไว ้วำงใจ คือ พื้นฐำนของควำมสัมพนัธ์ทำงกำร
ติดต่อส่ือสำรในกำร ให้บริกำรแก่ลูกค้ำ องค์กรจ ำเป็น ต้องเรียนรู้ทฤษฏีควำมสัมพนัธ์ใกล้ชิด
ควำมคุน้เคยเพื่อครองใจลูกคำ้ ซ่ึงประกอบดว้ย 5 C ไดแ้ก่ 
  1. กำรส่ือสำร (Communication: Self-disclosure and Sympathetic Listening) พนักงำน
ควรจะส่ือสำรกบัลูกคำ้ในลกัษณะท่ีท ำให้ลูกคำ้อบอุ่นใจได้ พนักงำนควรแสดงควำมเปิดเผย จริงใจ 
และพร้อมใหค้วำมช่วยเหลือลูกคำ้เพื่อใหท้ั้งสองฝ่ำยเต็มใจแสดงควำมรู้สึกและควำมคิดร่วมกนั  
  2. ควำมใส่ใจ และกำรให้ (Caring and Giving) ควำมเอำใจใส่และควำมพร้อมท่ีจะ 
ให้นั้น กลำยเป็นคุณสมบติัของควำมสัมพนัธ์ใกล้ชิดท่ีประกอบดว้ยควำมเอ้ืออำทร ควำมอบอุ่น และ 
ควำมรู้สึกปกป้อง ซ่ึงมีผลใหลู้กคำ้รู้สึกดี  
  3. กำรให้ข้อผูกมัด (Commitment) ท่ี เก่ียวพันกับลูกค้ำ องค์กรควรจะยอมเสีย 
ผล ประโยชน์ เพื่อคงไวซ่ึ้งควำมสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคำ้  
  4. กำรให้ควำมสะดวกสบำย (Comfort) หรือควำมสอดคล้อง (Compatibility)  ควำม
เอำใจใส่ลูกคำ้จะท ำใหลู้กคำ้รู้สึกถึงควำมสะดวกสบำย  
  5. กำรแก้ไขสถำนกำรณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และกำรไว้วำงใจ (Trust)  
ถำ้องคก์ร สำมำรถท ำให้ลูกคำ้รู้สึกสบำยใจได ้จะดีกวำ่กำรท่ีองค์กรตอ้งแกไ้ขสถำนกำรณ์ควำมขดัแยง้
กบัลูกคำ้ นั่นคือ องค์กรควรจะแสดงควำมรับผิดชอบด้วยกำรออกตวัไวก่้อนว่ำ ถ้ำลูกคำ้พบส่ิงใดท่ี
สงสัยหรือไม่ ชอบใจในสินค้ำหรือบริกำรท่ีลูกค้ำคิดว่ำตนจะเสียเปรียบ ขอให้ลูกคำ้รีบถำมเพื่อให้
พนกังำนไดรี้บช้ีแจงโดยเร็ว ก่อนท่ีลูกคำ้จะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินคำ้และบริกำร  
  McAllister (1995) ไดศึ้กษำปัจจยัควำมไวว้ำงใจบนพื้นฐำนของกำรรับรู้ (Cognition- 
based Trust Antecedents) จำกข้อสังเกตและกำรรับรู้ท่ีเกิดจำกผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกับคุณสมบัติ 
และ ลักษณะของผู ้ขำยออนไลน์จำก 3 ตัวแปรท่ีส ำคัญ ได้แก่ กำรรับรู้ถึงควำมเป็นส่วนตัว 
(Perceived Privacy) คุณภำพของสำรสนเทศ (Information Quality) และกำรรับรู้ถึงกำรรักษำ 
ควำมปลอดภยั (Perceived Security) โดยมีรำยละเอียด ดงัน้ี 
  1) กำรรับรู้ถึงควำมเป็นส่วนตวั (Perceived Privacy) เป็นกำรรับรู้ของผูบ้ริโภค
จำกควำมเป็นไปไดท่ี้ผูป้ระกอบกำรออนไลน์จะพยำยำมปกป้องขอ้มูลท่ีเป็นควำมลบัของผูบ้ริโภค
ท่ีถูกเก็บรวบรวมในระหว่ำงกำรท ำธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงจะไม่มีกำรเปิดเผยข้อมูลส่วนตัว 
ของผู ้บริโภค โดยไม่ได้รับอนุญำต จำกควำมกังวลของผู ้บริโภคท่ีเพิ่มข้ึน ส่งผลให้ผู ้ประกอบ 
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กำรออนไลน์น ำมำตรกำรป้องกนัควำมเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภคมำใชเ้พื่อเพิ่มควำมน่ำเช่ือถือต่อกำร
รับรู้ของผูบ้ริโภค และส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคท ำธุรกรรมออนไลน์มำกข้ึน  
  2) คุณภำพของสำรสนเทศ (Information Quality) เป็นกำรรับรู้ทัว่ไปของผูบ้ริโภค
ในดำ้น ควำมถูกตอ้งและสมบูรณ์ของขอ้มูลบนเวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้งกบัสินคำ้หรือบริกำร ซ่ึงคุณภำพ
ของขอ้มูล บนอินเทอร์เน็ตนั้น มีควำมหลำกหลำย ตั้งแต่ขอ้มูลท่ีมีควำมแม่นย  ำสูงและเช่ือถือไดไ้ป
จนถึงขอ้มูลท่ี ไม่ถูกตอ้ง ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภำพจึงมีแนวโนม้ท่ีจะใหค้วำมส ำคญักบัขอ้มูลบน
เวบ็ไซตท่ี์มีขอ้มูล ถูกตอ้ง และสมบูรณ์เพื่อใชใ้นกำรประกอบกำรตดัสินใจของผูบ้ริโภค  
  3) กำรรับรู้ถึงกำรรักษำควำมปลอดภัย (Perceived Security) เป็นกำรรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมี ต่อผูป้ระกอบกำรออนไลน์ในกำรตอบสนองต่อควำมต้องกำรด้ำนควำมปลอดภยั  
เม่ือผูบ้ริโภคค้นพบถึงคุณลักษณะด้ำนควำมปลอดภยับนเว็บไซต์ของผูป้ระกอบกำร จะส่งผล 
ต่อควำมสำมำรถในกำรรับรู้ ถึงควำมตั้ งใจของผู ้ประกอบกำรเพื่อตอบสนองควำมต้องกำร 
ดำ้นควำมปลอดภยัในระหวำ่งกำรท ำ ธุรกรรมออนไลน์ เช่น นโยบำยดำ้นกำรรักษำควำมปลอดภยั 
ควำมปลอดภยัเก่ียวกับระบบช ำระเงิน อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ 
ซ้ือ เน่ืองจำกมำตรกำรรักษำควำมปลอดภยั ดงักล่ำวจะช่วยให้ผูบ้ริโภคไวว้ำงใจผูป้ระกอบกำร 
มำกข้ึน และช่วยลดควำมเส่ียงในกำรท ำธุรกรรมจน เสร็จสมบูรณ์ได ้
  Crotts & Turner (1999) ให้นิยำมถึงควำมไวว้ำงใจ ส่วนใหญ่มกัเก่ียวขอ้งกบัควำม
ไวว้ำงใจ ท่ีมีต่อกนัวำ่ แต่ละฝ่ำยจะกระท ำกำรหรือแสดงพฤติกรรมในลกัษณะท่ีส่งผลประโยชน์
สูงสุดแก่อีกฝ่ำย หน่ึง ซ่ึงรูปแบบหรือระดบัควำมไวว้ำงใจน้ีสำมำรถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  
  ระดบัท่ี 1  ควำมไวว้ำงใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ควำมไวว้ำงใจท่ีเกิดข้ึน
จำกกำรมีขอ้มูลควำมรู้ไม่เพียงพอ จึงใชห้ลกักำรท่ีไร้เหตุผลมำก ำหนดควำมไวว้ำงใจท่ีมีต่ออีกฝ่ำย
หน่ึง  
  ระดบัท่ี 2  ควำมไวว้ำงใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ควำมไวว้ำงใจท่ีใช้
หลกักำร ดำ้นค่ำใช้จ่ำย หรือผลประโยชน์ ในทำงฉ้อฉลหรือในทำงมิชอบมำตดัสินใจ เพื่อด ำเนิน
ควำมสัมพนัธ์ต่อไป  
  ระดบัท่ี 3  ควำมไวว้ำงใจท่ีสำมำรถพิสูจน์ได ้(Verifiable Trust) คือ ควำมไวว้ำงใจ
ท่ีฝ่ำยหน่ึง สำมำรถจะท ำกำรตรวจสอบกำรกระท ำอีกฝ่ำยหน่ึงได้ตำมควำมสำมำรถว่ำ มีควำม
เหมำะสมและ สมควรแก่กำรใหค้วำมไวว้ำงใจหรือไม่  
  ระดบัท่ี 4  ควำมไวว้ำงใจท่ีได้รับมอบจำกอีกฝ่ำยหน่ึง (Earned Trust) คือ ควำม
ไวว้ำงใจท่ี เกิดข้ึนจำกประสบกำรณ์ท่ีฝ่ำยหน่ึงไดรั้บมำจำกกำรกระท ำของอีกฝ่ำยหน่ึง  
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  ระดบัท่ี 5  ควำมไว้วำงใจซ่ึงกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ควำมไว้วำงใจ 
ท่ีทั้งสองฝ่ำยมี ให้ต่อกนั (Mutual trust) นั้นหมำยถึง ฝ่ำยหน่ึงให้ควำมไวว้ำงใจอีกฝ่ำยหน่ึง เพรำะ
ฝ่ำยนั้นใหค้วำมไว ้วำงในตวัเขำนัน่เอง 
  Ndubisi (2007) ควำมไวว้ำงใจเป็นปัจจยัท่ีมีควำมส ำคญั อย่ำงมำกต่อกำรสร้ำงควำม
ภกัดี และมีควำมสัมพนัธ์ในเชิงบวกกนัระหวำ่งควำมไวว้ำงใจและควำมภกัดีของลูกคำ้ ในกำรสร้ำงควำม
มั่นใจของลูกค้ำและกำรส่งมอบคุณภำพกำรบริกำรน ำไปสู่องค์กรท่ีส่งผลต่อกำรเพิ่มข้ึนควำม
ไวว้ำงใจของลูกค้ำมีกำรศึกษำควำมไวว้ำงใจหลำกหลำยสำขำ รวมทั้ งทำงด้ำนจิตวิทยำ และ
เศรษฐศำสตร์ใน ด้ำนจิตวิทยำ จำกกำรศึกษำท่ีผ่ำนมำ ควำมไวว้ำงใจโดยทัว่ไปมุ่งเน้นในด้ำน
ลกัษณะประจ ำตวับุคคล (Personal Characteristics) ไดแ้ก่ อุปนิสัย ทศันคติ และแรงจูงใจ สรุปไดว้ำ่
ควำมไวว้ำงใจ หมำยถึง กำรเต็มใจยินยอมหรือเช่ือมัน่ของผูท่ี้ไวว้ำงใจต่อผูท่ี้ไดรั้บควำมไวว้ำงใจ 
ในลกัษณะควำมสัมพนัธ์ท่ีจะด ำเนินต่อไปในกำรท่ีจะให้ผูท่ี้ไดรั้บควำมเช่ือถือไวว้ำงใจ ไดก้ระท ำ
ทุกวถีิทำงในกำรปกป้องผลประโยชน์และไม่เอำรัดเอำเปรียบผูท่ี้ไวว้ำงใจซ่ึงไม่สำมำรถท ำเองได ้
  Kim (2008) อธิบำยวำ่ ควำมไวว้ำงใจ (Trust) จะถูกเช่ือมโยงเขำ้กบัควำมตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) กล่ำวคือ หำกผูบ้ริโภคเกิดควำมไวว้ำงใจ และควำมเช่ือมัน่ต่อผูข้ำยสินคำ้ หรือ 
บริกำรออนไลน์ในระดบัสูง จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดควำมตั้งใจซ้ือสินคำ้ หรือบริกำรผำ่นช่องทำง 
ออนไลน์ท่ีสูงข้ึนตำมไปดว้ย 
 สรุปจำกแนวคิดของนักวิชำกำรหลำกหลำยท่ำนอำจกล่ำวได้ว่ำควำมไวว้ำงใจ 
หมำยถึง กำรรับรู้ ของผูบ้ริโภคท่ีมีควำมเช่ือใจวำ่ เวบ็ไซตท์่องเท่ียวนั้นมีมำตรกำรรักษำขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภค และขอ้มูล ของผูบ้ริโภคท่ีได้ท ำธุรกรรมผ่ำนเว็บไซต์จะได้รับควำมคุม้ครองถูกเก็บไว ้
เป็นควำมลบั อีกทั้งยงัมัน่ใจ วำ่เวบ็ไซต์ท่องเท่ียวมีขอ้มูลท่ีแสดงผำ่นเวบ็ไซตถู์กตอ้งครบถว้นและ 
มีขอ้มูลท่ีเป็นปัจจุบนัดว้ยเช่นกนั 
 

2.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 2.1  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

  2.1.1  ด้านเพศ 
   ศิวพงศ์ บุตรดำวงศ์ และอ ำไพวรรณ เอ้ียวสุวรรณ (2557) พบว่ำ ควำม
แตกต่ำงทำงเพศมีผลต่อควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์แอมเวยไ์ม่แตกต่ำงกนั เน่ืองจำก
ผลิตภณัฑ์แอมเวย์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีสำมำรถใช้ในชีวิตประจ ำวนัได้กับผูบ้ริโภคทั้ งเพศชำยและ 
เพศหญิงสอดคลอ้งกบั วิไลลกัษณ์ ทองป้ัน (2546) พบวำ่ เพศท่ีแตกต่ำงกนัมีผลต่อควำมพึงพอใจ
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ในกำรบริโภคผลิตภณัฑ์อำหำรเสริมเพื่อควำมงำมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำง
กนั และงำนวิจยัของ สมภพ ศกัด์ิจิรพำพงษ์ (2559) พบว่ำ ควำมแตกต่ำงของเพศ ไม่มีผลต่อควำม
พึงพอใจในกำรซ้ือสินคำ้จำกแม็กซ์แวลู ซูเปอร์มำร์เก็ตของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหำนคร และ
ปริมณฑล 
 อยำ่งไรก็ตำม เพ็ญนภำ จรัสพนัธ์ (2557) ท่ีศึกษำควำมพึงพอใจต่อคุณภำพ
กำรให้บริกำรของศูนย์บริกำรลูกค้ำจีเนท โมบำยเซอร์วิส เซ็นเตอร์ ในจงัหวดัจนัทบุรี พบว่ำ
ผู ้บริโภคท่ีมีเพศต่ำงกัน มีควำมพึงพอใจต่อคุณภำพกำรให้บริกำรของศูนย์บริกำรจ ำหน่ำย
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีแตกต่ำงกัน โดยผู ้บริโภคเพศหญิงมีควำมพึงพอใจในกำรให้บริกำรของ
ศูนยบ์ริกำรมำกกวำ่เพศชำย เน่ืองจำกเพศหญิงมีควำมละเอียดอ่อนและไวต่อกำรรับรู้ถึงคุณภำพกำร
บริกำรมำกกวำ่เพศชำย 

2.1.2  ด้านอาย ุ
 เพ็ญนภำ จรัสพนัธ์ (2557) พบว่ำ ผูบ้ริโภคท่ีมีอำยุต่ำงกนั มีควำมพึงพอใจ
ต่อคุณภำพกำรให้บริกำรของศูนยบ์ริกำรจ ำหน่ำยโทรศพัท์เคล่ือนท่ีแตกต่ำงกนั โดยกลุ่มผูบ้ริโภค 
ท่ีมีอำยุน้อยมีควำมพึงพอใจต ่ำกว่ำกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอำยุมำก เน่ืองจำกผูบ้ริโภคท่ีอำยุน้อยส่วนใหญ่ 
จะชอบติดตำมกระแสของกำรเปล่ียนแปลงรุ่นและเทคโนโลยีในโทรศพัท์เคล่ือนท่ี จึงคำดหวงักบั
คุณภำพของสินค้ำและกำรให้บริกำรของศูนย์บริกำรไว้สูง ซ่ึงสินค้ำและบริกำรบำงอย่ำง 
ในศูนยบ์ริกำรอำจจะยงัไม่ตรงกบัควำมตอ้งกำรของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอำยุนอ้ย สอดคลอ้งกบั ธนภทัร 
เรืองขำน (2558) ท่ีพบวำ่ อำยุท่ีแตกต่ำงกนั ส่งผลต่อควำมพึงพอใจในกำรซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอำหำร
ผำ่นร้ำนคำ้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคแตกต่ำงกนั 
 อย่ำงไรก็ตำม กำรศึกษำของ ธมนวรรณ กัญญำหัตถ์ (2554) พบว่ำ อำย ุ
ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่ำงกนั ส่งผลต่อควำมพึงพอใจท่ีมีต่อประโยชน์ของสมำร์ทโฟนในดำ้นหน้ำท่ี
ผลิตภณัฑ ์ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ และดำ้นอำรมณ์และควำมรู้สึกของผูบ้ริโภคไม่แตกต่ำงกนั 

2.1.3  ด้านรายได้ต่อเดือน 
 กำรศึกษำปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อควำมคำดหวงัในคุณภำพบริกำรของกำรใช้
บริกำรโรงแรมระดับ 5 ดำว ในเขตกรุงเทพมหำนคร ของกฤษมำพร พึ่ งโพธ์ิ และคณะ (2553) 
พบว่ำรำยได้เฉล่ียต่อเดือนของผูใ้ช้บริกำรท่ีแตกต่ำงกนั มีผลต่อควำมคำดหวงัในคุณภำพบริกำร 
ในด้ำนคุณภำพบริกำร ควำมน่ำเช่ือถือและภำพลักษณ์ของโรงแรมไม่แตกต่ำงกัน สอดคล้อง 
กบั วิไลลกัษณ์ ทองป้ัน (2546) พบว่ำ รำยได้ท่ีแตกต่ำงกันมีผลต่อควำมพึงพอใจในกำรบริโภค
ผลิตภณัฑ์เสริมอำหำรเพื่อควำมงำมไม่แตกต่ำงกนั และ ธมนวรรณ กญัญำหตัถ์ (2554) พบวำ่ ควำม
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แตกต่ำงกนัของรำยได้ของผูบ้ริโภค มีผลต่อควำมพึงพอใจต่อประโยชน์ของสมำร์ทโฟนในด้ำน
อำรมณ์และควำมรู้สึกไม่แตกต่ำงกนั 
 อยำ่งไรก็ตำม ศิวพงศ ์บุตรดำวงศ ์และอำไพวรรณ เอ้ียวสุวรรณ (2557) พบว่ำ 
ควำมแตกต่ำงของรำยได้มีผลต่อควำมพึงพอใจในผลิตภณัฑ์แอมเวยแ์ตกต่ำงกัน โดยผูบ้ริโภคท่ีมี
รำยได้สูงกว่ำ จะมีควำมพอใจในผลิตภณัฑ์แอมเวย์มำกกว่ำผูบ้ริโภคท่ีรำยได้น้อย สอดคล้องกับ  
วชัรำภรณ์ จนัทร์สุวรรณ (2555) พบว่ำ ผูบ้ริโภคท่ีมีรำยได้แตกต่ำงกันมีควำมพึงพอใจในกำรใช้
บริกำรของธนำคำรกรุงศรีอยธุยำ จำกดั มหำชน สำขำพนูผล จงัหวดัภูเก็ต แตกต่ำงกนั 

 2.2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

2.2.1  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 อำภำภรณ์ วธันกุล (2555) พบว่ำ กำรแสดงขอ้มูลรำยละเอียดสินค้ำอย่ำง
ครบถว้น ช้ีแจงวิธีกำรใชง้ำนสินคำ้ คุณสมบติั กำรเก็บรักษำ กำรรับประกนั และกำรเปล่ียนสินคำ้
อย่ำงชัดเจน ทำให้ผู ้บริโภคมีข้อมูลในประเมินทำงเลือกในกำรซ้ือสินค้ำและบริกำร ส่งผล 
ให้ผู ้บริโภคมีควำมพึงพอใจในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนเว็บไซต์พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สอดคล้อง 
กบัCherdchamadol et al. (2017) พบวำ่ คุณภำพของห้องพกัและส่ิงอำนวยควำมสะดวกท่ีครบครัน 
เช่น สถำนท่ีจอดรถ กำรบริกำรอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ ควำมมีช่ือเสียงและภำพลกัษณ์ท่ีดีของโรงแรม 
มีควำมสัมพนัธ์กบัควำมพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริกำรโรงแรม 

อย่ำงไรก็ตำม วีรภทัร ธูปพนม (2559) พบว่ำ ควำมน่ำเช่ือถือของเวบ็ไซต์
และคุณภำพของสินคำ้ ไม่ส่งต่อควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภค เน่ืองจำกเวบ็ไซตผ์ูจ้ำหน่ำยสินคำ้ผำ่น
ช่องทำงอิเล็กทรอนิกส์มกัจะรักษำมำตรฐำนของสินค้ำและกำรให้บริกำรอยู่เสมอ โดยมีระบบ
ตรวจสอบคุณภำพสินคำ้ท่ีเขม้งวดและมีกำรใหค้ะแนนคุณภำพของผูซ้ื้อ 

2.2.2  ด้านราคา (Price) 
 ธนพร พัฒนวนิชชำกร (2557) พบว่ำ รำคำห้องพกัจำกกำรจองโรงแรม 
ผำ่นเวบ็ไซตจ์องโรงแรมออนไลน์แตกต่ำงจำกรำคำในกำรจองห้องพกัตำมปกติอยำ่งชดัเจน ส่งผล
ต่อควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคต้องกำรควำมคุม้ค่ำ จำกกำรสำมำรถซ้ือสินค้ำท่ีมี
คุณภำพในรำคำท่ีควำมเหมำะสม สอดคลอ้งกบั ธนภทัร เรืองขำน (2558) ท่ีพบว่ำ รำคำผลิตภณัฑ์
เสริมอำหำรจำกช่องทำงอิเล็กทรอนิกส์ท่ีต ่ำกว่ำร้ำนคำ้ทัว่ไป มีควำมสัมพนัธ์กบัควำมพึงพอใจ 
ของผูบ้ริโภคในทิศทำงตรงกนัขำ้ม 
 นอกจำกน้ี กำรศึกษำของ สุภำวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) พบว่ำ กำรซ้ือ
สินคำ้ไดใ้นรำคำเฉล่ียถูกลง ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภค เน่ืองจำกผูบ้ริโภคค ำนึงถึงควำม
คุม้ค่ำจำกกำรซ้ือสินคำ้ไดใ้นรำคำต ่ำ แต่ไดรั้บสินคำ้ท่ีมีคุณภำพดี สอดคลอ้งกบั พชัรี สกุลรัตนศกัด์ิ 
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(2554) ท่ีพบวำ่ รำคำสินคำ้ท่ีเหมำะสมกบัคุณภำพ ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคำ้
ในตลำดสด พระรำม 5 จงัหวดันนทบุรี เน่ืองจำกกำรประเมินคุณภำพของสินค้ำและบริกำร
เปรียบเทียบกบัรำคำท่ีจะตอ้งจ่ำยของผูบ้ริโภค 

2.2.3  ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย (Place) 
 ธนภทัร เรืองขำน (2558) พบวำ่ กำรมีช่องทำงให้ผูบ้ริโภคเขำ้ถึงกำรสั่งซ้ือ
คำ้ไดง่้ำยข้ึน โดยสำมำรถสั่งซ้ือสินคำ้ผำ่นช่องทำงอิเล็กทรอนิกส์ทุกขณะท่ีตอ้งกำร และกำรเขำ้ถึง
ร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำทำงช่องทำงอิ เล็กทรอนิกส์ได้ง่ำย จำกกำรใช้งำนส่ือสังคมออนไลน์ 
ในชีวิตประจ ำวนั เช่น Facebook Line เป็นต้น มีควำมสัมพนัธ์กับควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภค
สอดคลอ้งกบังำนวจิยัของ ชดำกร สถิตย ์(2558) ท่ีพบวำ่ สถำนท่ีตั้งของโรงแรม ตั้งอยูใ่นบริเวณท่ีมี
กำรคมนำคมขนส่งสะดวก ใกล้แหล่งชุมชน และมีพื้นท่ีจอดรถสะดวกสบำย ส่งผลต่อควำม 
พึงพอใจของผูบ้ริโภคในกำรใช้บริกำรโรงแรม และณัฐชนนต์ รำชรุจิทอง (2556) ท่ีศึกษำควำม 
พึงพอใจของลูกคำ้ท่ีมีต่อกำรใช้บริกำรโรงแรมบูรพำสำมยอด พบว่ำ ท ำเลท่ีตั้งของโรงแรมมีผล 
ต่อควำมพึงพอใจของผู ้ใช้บริกำร โดยเฉพำะกำรแสดงป้ำยช่ือและสัญลักษณ์ของโรงแรม 
ใหส้ังเกตเห็นอยำ่งชดัเจน และสถำนท่ีตั้งโรงแรมคน้หำไดง่้ำย 

2.2.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 กำรจดักิจกรรมส่งเสริมกำรตลำดท่ีดึงดูดควำมสนใจให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วม
สม ่ำเสมอ มีกำรจดักิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกำลส ำคญั กำรให้สิทธิพิเศษสำหรับสมำชิก รวมถึง 
มีกำรประชำสัมพนัธ์ขอ้มูลข่ำวสำรให้กบัผูบ้ริโภครับรู้อยำ่งทัว่ถึง ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผูซ้ื้อ
สินคำ้ผำ่นช่องทำงอิเล็กทรอนิกส์ (วีรภทัร ธูปพนม, 2559) งำนวิจยัของ ปฐมำพร นำมสกุล (2559) 
พบวำ่ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y มีกำรเปิดรับขอ้มูลข่ำวสำรทำงกำรตลำดผำ่นส่ือไดห้ลำกหลำยช่องทำง 
โดยมีกำรเปิดรับขอ้มูลจำกส่ือประเภทอินเตอร์เน็ตมำกท่ีสุด เน่ืองจำกสำมำรถคน้หำขอ้มูลสินคำ้
และติดต่อแลกเปล่ียนควำมคิดเห็นระหว่ำงผูบ้ริโภคได้ ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
สอดคลอ้งกบัศุภโชคอรทยั (2559) ท่ีพบวำ่ ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด มีผลต่อควำมพึงพอใจ
ของผูใ้ช้บริกำรชำระเงินตำมใบแจง้หน้ีผ่ำนเคำน์เตอร์เซอร์วิส เน่ืองจำกมีกำรจดัทำบตัรสมำชิก  
เพื่อสะสมคะแนนแลกรับของรำงวลั กำรแจง้ขอ้มูลข่ำวสำรและโปรโมชั่นต่ำงๆ มีกิจกรรมแลก 
ของสะสมจำกกำรใชบ้ริกำรท่ีน่ำสนใจ มีกำรโฆษณำผำ่นส่ือต่ำงๆ อยูเ่สมอ 

อย่ำงไรก็ตำม สุภำวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) พบว่ำ กำรบอกต่อของ
ผูบ้ริโภค มีควำมสัมพนัธ์กบัควำมพึงพอใจในกำรซ้ือสินคำ้ผำ่นช่องทำงอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค
ในเชิงลบ เน่ืองจำกผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคำ้และบริกำรผำ่นช่องทำงอิเล็กทรอนิกส์ อำจไม่พอใจใน
คุณภำพสินคำ้และบริกำร และบอกต่อขอ้มูลในแง่ลบ นอกจำกน้ี อำภำภรณ์ วธันกุล (2555) พบว่ำ
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กำรประชำสัมพนัธ์กิจกรรมส่งเสริมกำรตลำดของเวบ็ไซต์ให้แก่สมำชิกผ่ำนช่องทำง SMS และ E-mail 
ไม่มีควำมสัมพนัธ์ต่อควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภคใหก้ลบัมำซ้ือสินคำ้และใชบ้ริกำรซ ้ ำ 

2.2.5  ด้านบุคคล (People) 
 กำรศึกษำของ อำภำภรณ์ วธันกุล (2555) พบว่ำ กำรตอบขอ้ซักถำมรับฟัง
ขอ้เสนอแนะ คำติชม ของผูดู้แลเวบ็ไซต ์มีควำมสัมพนัธ์กบัควำมพึงพอใจในกำรกลบัมำซ้ือสินคำ้
ซ ้ ำของผูบ้ริโภคในทิศทำงตรงขำ้มกนั เน่ืองจำกผูดู้แลเวบ็ไซต์ อำจเขำ้ไปตอบคำถำมหรือแก้ไข
ปัญหำให้กับผูบ้ริโภคช้ำ หรือบำงกรณีผูบ้ริโภคไม่รอคำตอบจำกผูดู้แลเว็บไซต์ จนเกิดปัญหำ
ระหวำ่งขั้นตอนกำรสั่งซ้ือสินคำ้ 
 รุ่งนภำ ออมสินสมบูรณ์ (2556) พบวำ่ ควำมมีอธัยำศยัดีของเจำ้ของร้ำนและ
พนักงำน ควำมส่ือสัตยข์องพนักงำน ควำมชำนำญในกำรปฏิบติังำนโดยไม่ทำให้รถเกิดควำม
เสียหำย มีควำมสัมพนัธ์กับควำมพึงพอใจของผูใ้ช้บริกำรร้ำนคำร์แคร์ สอดคล้องกบั Loo et al. 
(2016) ท่ีพบว่ำ ปัจจยัดำ้นบุคลำกร มีผลต่อควำมพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริกำรโรงแรม โดยผูใ้ช้บริกำร
ใหค้วำมส ำคญักบั 3 ดำ้น ไดแ้ก่ มำรยำทท่ีดีของพนกังำนและกำรใหบ้ริกำรอยำ่งสุภำพ กำรเอำใจใส่
ของพนักงำนและควำมเต็มใจช่วยเหลือลูกค้ำเป็นอย่ำงดี และพนักงำนท่ีมีทักษะควำมรู้
ควำมสำมำรถในงำนท่ีรับผดิชอบ เช่น ทกัษะดำ้นภำษำทำใหส้ำมำรถส่ือสำรกบัลูกคำ้ไดอ้ยำ่งเขำ้ใจ
และถูกตอ้ง เป็นตน้ 

อย่ำงไรก็ตำม กำรศึกษำของ วีรภทัร ธูปพนม (2559) พบว่ำ ปัจจยัด้ำน
บุคลำกรไม่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภคในกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนช่องทำงอิเล็กทรอนิกส์ 
เน่ืองจำกผูบ้ริโภคไม่ไดติ้ดต่อกบัผูข้ำยหรือผูใ้หบ้ริกำรโดยตรง 

2.2.6  ด้านกายภาพ (Physical Evidence) 
 ธนวรรณ ผดุงศิลป์ และคณะ (2553) ศึกษำควำมพึงพอใจของผูใ้ช้เวบ็ไซต์
ฐำนข้อมูลแปรรูปผลไม้ไทย พบว่ำ กำรออกแบบและกำรจดัรูปแบบเว็บไซต์ ควำมสวยงำมของ
เวบ็ไซต์ มีผลต่อควำมพึงพอใจของผูใ้ช้งำน โดยรูปแบบของเมนูท่ีง่ำยต่อกำรใช้งำน ควำมสวยงำม
ของเวบ็ไซต์และสีท่ีใช้สำมำรถสร้ำงควำมน่ำสนใจ สอดคลอ้งกบั ศุภโชค อรทยั (2559) ท่ีพบว่ำ 
กำรจดับรรยำกำศภำยในสถำนท่ีให้บริกำรรับช ำระเงินของ เคำน์เตอร์เซอร์วิส ได้แก่ อุณหภูมิ ควำม
สะอำด และแสงสว่ำงท่ีเหมำะสม มีกำรจดัวำงต ำแหน่งเคำน์เตอร์รับบริกำรและสัญลกัษณ์แสดงจุดรับ
บริกำรอย่ำงชัดเจน มีผลต่อควำมพึงพอใจของผูใ้ช้บริกำรชำระเงินตำมใบแจง้หน้ี (Bill Payment) 
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
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 อย่ำงไรก็ตำม อำภำภรณ์ วธันกุล (2555) พบว่ำ กำรออกแบบเว็บไซต ์
ให้สำมำรถแสดงสินคำ้ท่ีกำลงัอยู่ในสนใจของผูบ้ริโภคโดยอตัโนมติั กำรเปล่ียนภำษำเพื่อแสดง
ผลไดต้ำมควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค ไม่มีควำมสัมพนัธ์กบัควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
 2.2.7  ด้านกระบวนการ (Process) 
 ภำกร เตชะบุญประทำน (2558) พบวำ่ ขั้นตอนกำรสั่งซ้ือสินคำ้จำกเวบ็ไซต์
ท่ีไม่ซับซ้อน กำรจดัส่งสินค้ำตรงเวลำ และกำรตรวจสอบสถำนะกำรสั่งซ้ือสินค้ำและติดตำม
สถำนะกำรขนส่งสินคำ้ผ่ำนเว็บไซต์ รวมถึงกำรมีช่องทำงกำรชำระเงินหลำกหลำยช่องทำง เช่น 
บตัรเครดิต กำรโอนเงินผ่ำนธนำคำร เป็นตน้ ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคำ้ผ่ำนเวบ็ไซต ์
สอดคลอ้งกบั รุ่งนภำ ออมสินสมบูรณ์ (2556) ท่ีพบวำ่ ขั้นตอนกำรติดต่อเขำ้ใชบ้ริกำรร้ำนคำร์แคร์ 
กำรจดัคิวในกำรช ำระเงินท่ีดี และควำมรวดเร็วในกำรให้บริกำรมีควำมสัมพนัธ์กบัควำมพึงพอใจ
ของผูใ้ช้บริกำรร้ำนคำร์แคร์ เน่ืองจำกผูใ้ช้บริกำรได้รับควำมสะดวกและควำมรวดเร็วในกำร 
ใชบ้ริกำร และวศิวะ ลำภจงประเสริฐ (2557) ท่ีศึกษำปัจจยัท่ีส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริกำร
เกมออนไลน์ในประเทศไทย พบว่ำ ขั้นตอนกำรติดตั้งเกมออนไลน์ และกำรอพัเดทเกมออนไลน์ 
ท ำไดง่้ำย มีควำมสัมพนัธ์กบัควำมพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริกำรเกมออนไลน์ 
 สุภำวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ศึกษำพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำร
ออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกันซ้ือบนเว็บไซต์ ENSOGO ของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร ผล
กำรศึกษำ พบวำ่ 1) กลุ่มตวัอย่ำงให้ควำมส ำคญักบัปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดบริกำรบนเวบ็ไซต ์
ENSOGO ด้ำนผลิตภณัฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนสถำนท่ีใช้บริกำรและด้ำนกระบวนกำร โดยรวมอยู่ใน
ระดับมำก 2) กลุ่มตวัอย่ำงให้ควำมส ำคญัด้ำนกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบครบวงจรของเว็บไซต ์
ENSOGO ดำ้นกำรโฆษณำ ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย ดำ้นกำรประชำสัมพนัธ์ ดำ้นกำรจดักิจกรรม
ทำงกำรตลำดและดำ้นกำรบออกต่อ โดยรวมอยูใ่นระดบัปำนกลำง 3) นอกจำกเวบ็ไซต ์ENSOGO 
กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เคยซ้ือสินค้ำและบริกำรออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกันซ้ือบนเว็บไซต ์
WWW.SANOOKCOUPON.COM ส่วนใหญ่รู้จกัเวบ็ไซต์ ENSOGO คร้ังแรกจำกเพื่อน และเลือก
ซ้ือสินคำ้และบริกำรบนเวบ็ไซต ์ENSOGO เพรำะดีลและรำคำน่ำสนใจ กลุ่มตวัอยำ่งส่วนใหญ่เคย
ซ้ือสินคำ้ประเภทอำหำรและเคยซ้ือบริกำรประเภทร้ำนอำหำร พร้อมทั้งเลือกช ำระสินคำ้และบริกำร
ด้วยบัตรเครดิต ทั้งน้ีปัญหำท่ีพบกบักลุ่มตวัอย่ำงส่วนใหญ่เกิดจำกสินค้ำหรือบริกำรมีคุณภำพ 
ไม่ตรงกบัท่ีโฆษณำไว ้ซ่ึงกลุ่มตวัอยำ่งส่วนใหญ่ยงัคงมีควำมตอ้งกำรซ้ือสินคำ้ประเภทอำหำร และ
ตอ้งกำรซ้ือบริกำรประเภทโรงแรม อีกทั้งเพื่อนในเครือข่ำยสังคมออนไลน์มีผลต่อกำรตดัสินใจ  
ซ่ึงท ำให้ตดัสินใจซ้ือดีลคูปองได้เร็วข้ึน 4) ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนรำคำและด้ำน
กระบวนกำรสำมำรถท ำนำยพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรดำ้นรำคำเฉล่ียของสินคำ้ท่ีเคยซ้ือ 
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ในแต่ละคร้ังบนเวบ็ไซต ์ENSOGO อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .05 โดย Adjusted R2 ท ำนำย
ได้ร้อยละ 9.7 5) ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนรำคำและด้ำนสถำนท่ีใช้บริกำรสำมำรถ
ท ำนำยพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำและบริกำรด้ำนรำคำเฉล่ียของบริกำรท่ีเคยซ้ือในแต่ละคร้ังบน
เวบ็ไซต์ ENSOGO อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .01 โดยค่ำ Adjusted R2 ท ำนำยไดร้้อยละ 7.7 
6) ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดดำ้นรำคำสำมำรถท ำนำยพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรดำ้น
ระยะเวลำกำรสั่งซ้ือสินคำ้หรือบริกำรคร้ังล่ำสุดบนเวบ็ไซต์ ENSOGO อย่ำงมีนัยส ำคญัทำงสถิติ 
ท่ีระดบั .05 โดยค่ำ Adjusted R2 ท ำนำยไดร้้อยละ 2.0 7) ปัจจยักำรส่ือสำรกำรตลำดแบบครบวงจร 
ดำ้นโฆษณำสำมำรถท ำนำยพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรดำ้นรำคำเฉล่ียของสินคำ้ท่ีเคยซ้ือ 
ในแต่ละคร้ังบนเว็บไซต์ ENSOGO อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ .01 โดยค่ำAdjusted R2 
ท ำนำยได้ร้อยละ 5.3 8) ปัจจยักำรส่ือสำรกำรตลำดแบบครบวงจร ด้ำนประชำสัมพนัธ์ ด้ำนกำร 
จดักิจกรรม และด้ำนกำรบอกต่อสำมำรถท ำนำยพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรด้ำนควำมถ่ี 
ในกำรสั่งซ้ือสินค้ำหรือบริกำร ใน 1 เดือนท่ีผ่ำนมำ บนเว็บไซต์ ENSOGO อย่ำงมีนัยส ำคัญ 
ทำงสถิติท่ีระดบั .05 โดยค่ำAdjusted R2 ท ำนำยไดร้้อยละ 2.1 
 เสำวลกัษณ์ สมำนพิทกัษ์วงค์ (2559) ศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำร
ตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผ่ำนระบบอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสงขลำ ผลกำรศึกษำ พบว่ำ 
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมกำรซ้ือสินคำ้ผำ่นระบบอินเตอร์เน็ต ส่วนมำกใชร้ะยะเวลำในกำรซ้ือสินคำ้ทำง
อินเตอร์เน็ต นอ้ยกวำ่ 1 ชัว่โมง ในขณะท่ีสินคำ้ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือผำ่นทำงอินเตอร์เน็ต คือ เส้ือผำ้ ส่วน
เหตุผลในกำรเลือกซ้ือสินคำ้ทำงอินเตอร์เน็ต ส่วนใหญ่เน่ืองจำกมีสินคำ้ให้เลือกหลำกหลำยมำก
ท่ีสุด และมีงบประมำณในกำรซ้ือสินคำ้ผำ่นระบบอินเตอร์เน็ตแต่ละคร้ัง 300-500 บำท นอกจำกน้ี
ผู ้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนระบบ
อินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลำ ทุกดำ้นอยูใ่นระดบัมำกในส่วนของกำรเปรียบเทียบส่วน
ประสมทำงกำรตลำดในกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผำ่นระบบอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลำ 
จ ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล พบว่ำ ผู ้บริโภคท่ีมีอำยุ รำยได้ และกำรศึกษำท่ีแตกต่ำงกัน  
ให้ควำมส ำคญักับส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนระบบอินเตอร์เน็ต
แตกต่ำงกนัในขณะท่ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกำรซ้ือสินคำ้ผำ่นระบบอินเตอร์เน็ต ดำ้นประเภท
ของสินคำ้ ควำมถ่ีในกำรใช้บริกำรและงบประมำณในกำรซ้ือสินคำ้ท่ีแตกต่ำงกนั ให้ควำมส ำคญั 
กบัส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผำ่นระบบอินเตอร์เน็ต แตกต่ำงกนั 

 จุฑำรัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ศึกษำปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนทำง
แอพพลิเคชัน่ ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ผลกำรศึกษำ พบวำ่ ปัจจยั
ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผ่ำนทำงแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
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และปริมณฑลอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั  0.05 มีจ ำนวน 4 ปัจจยั โดยเรียงล ำดบัจำกมำกไปนอ้ย 
ดงัน้ี 1) ปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ ์ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และกำรยอมรับเทคโนโลยี 2) ปัจจยัดำ้นควำม
ปลอดภัยและควำมน่ำเช่ือถือ 3) ปัจจัยด้ำนรำคำ คุณภำพและควำมหลำกหลำยของสินค้ำใน
แอพพลิเคชัน่ และควำมตรงต่อเวลำในกำรจดัส่งสินคำ้ 4) ปัจจยัดำ้นกำรประชำสัมพนัธ์ กำรส่ือสำร
กบัผูบ้ริโภคและควำมมีช่ือเสียงของแอพพลิเคชัน่ ในส่วนของกำรศึกษำควำมแตกต่ำงของปัจจยัดำ้น
ประชำกรศำสตร์ ผลวิจัย พบว่ำ อำชีพท่ีแตกต่ำงกัน ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนทำง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ ของกลุ่มตัวอย่ำงในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลแตกต่ำงกัน  
โดยกลุ่มนักเรียน นักศึกษำ มีค่ำเฉล่ียกำรตดัสินใจซ้ือ มำกกว่ำผูท่ี้มีอำชีพพนักงำนบริษทัเอกชน  
ซ่ึงจำกผลกำรวิจยัผูป้ระกอบกำรและนกัพฒันำ แอพพลิเคชัน่สำมำรถน ำไปพฒันำระบบปฏิบติักำร
ของแอพพลิเคชั่น ซ้ือขำยสินค้ำออนไลน์ให้มีประสิทธิภำพ และตอบโจทย์ควำมต้องกำร 
ของผูบ้ริโภคมำกยิง่ข้ึนได ้
  วภิำวรรณ มโนปรำโมทย ์(2558) ศึกษำปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ
สินคำ้ผำ่นสังคมออนไลน์ (อินสตำแกรม) ของประชำกรในกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำ พบว่ำ 
ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอำยุระหว่ำง 23- 30 ปี มีระดับกำรศึกษำระดับ
ปริญญำตรีและประกอบอำชีพพนักงำนบริษทัเอกชน มีรำยได้ต่อเดือน ท่ี 20,001 - 30,000 บำท  
โดยผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผำ้ เคร่ืองแต่งกำยผ่ำนสังคม ออนไลน์ (อินสตำแกรม) 
และส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบจะมีควำมถ่ีในกำรซ้ือสินคำ้ผ่ำนอินสตำแกรมเดือนละ 1 คร้ัง  
และส่วนใหญ่ซ้ือสินคำ้คร้ังละ 500-1,000 บำท ปัจจยัดำ้นทศันคติ ปัจจยัดำ้นควำมไวว้ำงใจ และปัจจยั
ด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด โดยรวมมีค่ำเฉล่ียอยู่ในระดับส ำคัญมำก ผลจำกกำรทดสอบ
สมมติฐำน พบวำ่ ปัจจยัดำ้นทศันคติปัจจยัดำ้นควำมไวว้ำงใจ และปัจจยัดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำด 
มี อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนสั งคมออนไลน์  (อินสตำแกรม) ของประชำกร 
ในกรุงเทพมหำนครอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.05 
 ยุพเรศ  พิ ริยพลพงศ์ (2558) ศึกษำปัจจัยและพฤติกรรมท่ีมีผลต่อกำร
ตดัสินใจใช้โมบำยแอพพลิเคชัน่ ซ้ือสินคำ้ผ่ำนทำงสมำร์ทโฟนและแท๊บเล็ตของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำ พบวำ่ 1. ปัจจยัดำ้นประชำกร พบวำ่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมำกกวำ่
เพศชำยซ่ึงคิดเป็น ร้อยละ 69 ของผูต้อบแบบสอบถำมทั้งหมด ส่วนใหญ่มีอำยุ 25 - 39 ปี ระดับ
กำรศึกษำส่วนใหญ่มีกำรศึกษำระดบัปริญญำตรี มีอำชีพเป็นพนักงำนบริษทัเอกชน มีรำยได้ต่อ
เดือน 20,001 - 30,000บำท 2. พฤติกรรมกำรใชโ้มบำยแอพพลิเคชัน่ซ้ือสินคำ้ออนไลน์ ส่วนใหญ่มี
ควำมถ่ีในกำรใชโ้มบำยแอพพลิเคชัน่ ซ้ือสินคำ้ออนไลน์ 1-2 คร้ังต่อเดือน มีค่ำใชจ่้ำยเฉล่ีย 1,001 – 
10,000 บำท ต่อเดือน ช่วงเวลำ 20.01 น. - 24.00 น. เป็นช่วงเวลำในกำรใช้แอพพลิเคชัน่ซ้ือสินคำ้
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ออนไลน์ 3. ปัจจยัด้ำนส่วนประสมกำรตลำด 7Ps ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้ำประเภทเคร่ืองแต่งกำย/
เคร่ืองประดับ/เคร่ืองส ำอำงบ่อยท่ีสุด และใช้แอพพลิเคชั่น Lazada ซ่ึงส่วนใหญ่ดำวน์โหลด
แอพพลิเคชั่นจำก Play Store มำกท่ีสุด และรู้จกัแอพพลิเคชั่นท่ีใช้ซ้ือ สินค้ำจำกช่องทำงกำร
โฆษณำผำ่นเฟสบุค (Facebook) มำกท่ีสุด โดยให้ควำมส ำคญัในกำรบริกำรของ แอพพลิเคชัน่ดำ้น
กำรท่ีมีจ ำนวนพนกังำนท่ีใหบ้ริกำรเพียงพอต่อจ ำนวนลูกคำ้มำกท่ีสุด และใหค้วำมส ำคญั 
 อคัรเดช ป่ินสุข (2558) ศึกษำกำรยอมรับเทคโนโลยสีำรสนเทศ คุณภำพกำร
บริกำรอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมกำรตลำดในมุมมองของลูกคำ้ท่ีส่งผลต่อควำมพึงพอใจ (E-
satisfaction) ในกำรจองตัว๋ภำพยนตร์ออนไลน์ผำ่น ระบบแอพพลิเคชัน่ของผูใ้ชบ้ริกำรในจงัหวดั
กรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำ พบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุต  ่ำกวำ่ 20 ปี มี 
กำรศึกษำระดบัปริญญำตรี มีอำชีพนกัเรียน/ นกัศึกษำ และมีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ำกวำ่ 15,000 บำท 
ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบวำ่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อควำมพึงพอใจในกำรจองตัว๋ภำพยนตร์ ออนไลน์
ผำ่นระบบแอพพลิเคชัน่ของผูใ้ชบ้ริกำรในจงัหวดักรุงเทพมหำนคร อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติ ท่ีระดบั 
.05 ไดแ้ก่ 1) กำรยอมรับเทคโนโลยสีำรสนเทศ ดำ้นกำรรับรู้ถึงควำมง่ำยต่อกำรใชง้ำน และดำ้นกำรรับรู้
ประโยชน ์ อยูใ่นระดบัมำก 2) คุณภำพกำรบริกำรอิเล็กทรอนิกส์ ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือ และดำ้นควำม
เป็นส่วนตวั อยูใ่นระดบัมำก และ 3) ส่วนประสมกำรตลำดในมุมมองของลูกคำ้ ดำ้นควำมตอ้งกำร
เฉพำะของลูกคำ้ และดำ้นควำมสะดวกในกำรใชง้ำน โดยร่วมกนัพยำกรณ์ควำมพึงพอใจในกำรจองตัว๋
ภำพยนตร์ออนไลน์ ผำ่นระบบแอพพลิเคชัน่ของผูใ้ชบ้ริกำรในจงัหวดักรุงเทพมหำนคร ไดร้้อยละ 
56 ในขณะท่ีคุณภำพกำรบริกำรอิเล็กทรอนิกส์ ดำ้นกำรตอบสนองควำมตอ้งกำร และดำ้นกำรเขำ้ถึง
กำรใหบ้ริกำร ส่วนประสมกำรตลำดในมุมมองของลูกคำ้ดำ้นกำรจดัองคป์ระกอบ และดำ้นช่องทำง
ในกำรส่ือสำร ไม่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจในกำรจองตัว๋ภำพยนตร์ออนไลน์ผำ่นระบบแอพพลิเคชัน่
ของผูใ้ชบ้ริกำรใน จงัหวดักรุงเทพมหำนคร 
  เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์  (2559) ศึกษำกำรยอมรับเทคโนโลยี และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคทำงออนไลน์ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำ พบว่ำผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุ 20 – 29 ปีมี
กำรศึกษำ ระดบัปริญญำตรี มีอำชีพเป็นนกัเรียนหรือนักศึกษำ มีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ำกวำ่ 15,000 
บำทใช้เวลำในกำรอ่ำนหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์โดยเฉล่ียวนัละ 1 – 3 ชั่วโมง ส่วนใหญ่เคยตดัสินใจ
ซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์เน้ือหำประเภทหนงัสือนวนิยำยและเคยตดัสินใจซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์
ผำ่น Mebmarket.com ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ คือ Dek-d.com 
โดยรำคำเฉล่ียของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีเลือกซ้ือในแต่ละคร้ังรำคำ 100 – 300 บำท สถำนท่ี 
ท่ี ผูบ้ริโภคใช้งำนหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มำกท่ีสุด คือ บำ้นและผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ  
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กำรยอมรับเทคโนโลยีด้ำนกำรน ำมำใช้งำนจริงส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครมำกท่ีสุด รองลงมำ คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ดำ้นทศันคติท่ีมี
ต่อส่ือออนไลน์กำรยอมรับเทคโนโลยีด้ำนควำมง่ำยในกำรใช้งำนพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์  
ดำ้นควำมบนัเทิงทำงออนไลน์ดำ้นกำรรับรู้ทำงออนไลน์และกำรยอมรับเทคโนโลยดีำ้นควำมตั้งใจ
ท่ีจะใช้ ตำมล ำดบั โดยร่วมกนัพยำกรณ์กำรตดัสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร ไดร้้อยละ 47.10 ในขณะท่ีกำรยอมรับเทคโนโลยีดำ้นกำรรับรู้ถึงประโยชน์ ดำ้นกำร
รับรู้ถึงควำมเส่ียง และด้ำนทศันคติท่ีมีต่อกำรใช้และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ด้ำนอำรมณ์ 
ทำงออนไลน์และด้ำนควำมต่อเน่ืองไม่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 ณัฏฐนันท์ พิธิวตัโชติกุล (2560) ศึกษำกำรยอมรับเทคโนโลยีโทรศพัท์มือถือ 
กำรตลำดผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภค ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือสินคำ้
ออนไลน์ผ่ำนแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำ พบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุระหว่ำง 20–29 ปี มีกำรศึกษำระดับปริญญำตรี มีอำชีพเป็นพนักงำน
บริษัท เอกชน รำยได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001– 20,000 บำท ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลำดูสินค้ำ
ออนไลน์โดยเฉล่ียสัปดำห์ละ 1–3 ชัว่โมง และแอปพลิเคชนัซ้ือสินคำ้ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
รู้จักมำกท่ี สุด คือ Lazada ส่วนผลกำรทดสอบ สมมติฐำน พบว่ำ กำรยอมรับเทคโนโลยี
โทรศพัท์มือถือดำ้นกำรรับรู้ประโยชน์จำกกำรใชง้ำนดำ้นกำรรับรู้ควำมง่ำยในกำรใชง้ำน ดำ้นกำร
รับรู้ทรัพยำกรทำงกำรเงิน กำรตลำดผำ่นส่ือสังคม ออนไลน์ดำ้นโฆษณำออนไลน์ และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคออนไลน์ดำ้นประสิทธิภำพของสำรสนเทศส่งผล ต่อควำมตั้งใจซ้ือสินคำ้ออนไลน์ผ่ำน
แอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .05 โดยร่วมกนั
พยำกรณ์ควำมตั้งใจซ้ือสินคำ้ออนไลน์ผำ่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนคร คิดเป็นร้อยละ 
59.9 ในขณะท่ีกำรยอมรับเทคโนโลยโีทรศพัทมื์อถือดำ้นกำรรับรู้ ควำมเขำ้กนัได ้ดำ้นกำรรับรู้ควำมเส่ียง
ด้ำนควำมปลอดภยั และด้ำนกำรรับรู้ควำมไวว้ำงใจ กำรตลำด ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ด้ำนกำร
ส่ือสำรแบบปำกต่อปำกผ่ำนส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ด้ำนชุมชนออนไลน์ และพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน์ด้ำนอำรมณ์ออนไลน์ ด้ำนควำมต่อเน่ือง และด้ำนควำมบนัเทิง ออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อ
ควำมตั้งใจซ้ือสินคำ้ออนไลน์ผำ่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนคร 
 รฐำ ชัยมงคล และวอนชนก ไชยสุนทร (2560) ศึกษำปัจจัย ท่ี ส่งผล 
ต่อพฤติกรรมกำรสืบคน้ขอ้มูลทำงอินเทอร์เน็ตเพื่อกำรท่องเท่ียวของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหำนคร  
ผลกำรศึกษำ พบว่ำ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชำย มีอำยุในช่วง 26 -30 ปี ระดบักำรศึกษำปริญญำตรี 
ประกอบอำชีพพนักงำนบ ริษัท เอกชน  มีรำยได้ต่อ เดือน  มำกกว่ำ  20,000 – 30,000 บำท  
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มีประสบกำรณ์ในกำรใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อกำรท่องเท่ียวมำกกวำ่ 3 ปี ข้ึนไป ควำมถ่ีในกำรใชบ้ริกำร
อินเทอร์เน็ต เพื่อสืบค้นข้อมูล เพื่อกำรท่องเท่ียว จ ำนวน 2 – 3 คร้ัง ต่อสัปดำห์ ระยะเวลำท่ีใช้
บริกำรอินเทอร์เน็ต เพื่อสืบค้นขอ้มูล เพื่อกำรท่องเท่ียวจ ำนวน 1-5 ชั่วโมง/สัปดำห์ ช่วงเวลำท่ีใช้
สืบค้นอินเทอร์เน็ต เพื่อกำรท่องเท่ียวอยู่ในช่วงเวลำ 20.01 - 24.00 น. และใช้สมำร์ทโฟนในกำร
สืบคน้ขอ้มูลผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคญั กบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด อยู่ในเกณฑ์
ระดับมำกท่ีสุด มีจ ำนวน 4 ด้ำน คือ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนช่องกำรบริกำร ด้ำนรำคำ และด้ำน
กระบวนกำร ตำมล ำดบั และให้ควำมส ำคญัในระดบัมำก จ ำนวน 3 ดำ้น ไดแ้ก่ ดำ้นกำรส่งเสริมกำร
ขำย ดำ้นรูปแบบกำรน ำเสนอ และด้ำนบุคคล ตำมล ำดบั และให้ควำมส ำคญักบัปัจจยักำรยอมรับ
เทคโนโลยีอยู่ในเกณฑ์ระดบัมำกท่ีสุด คือ ดำ้นกำรรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ และดำ้นกำรรับรู้
ควำมง่ำยในกำรใช้งำน ตำมล ำดบั ผลจำก  กำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่ำ ปัจจยัส่วน
ประสมทำงกำรตลำดและปัจจัยกำรยอมรับ เทคโนโลยีมีผลต่อพฤติกรรมกำรสืบค้นข้อมูล 
ทำงอินเทอร์เน็ตเพื่อกำรท่องเท่ียวในกรุงเทพมหำนคร โดยมีค่ำ R² เท่ำกับ 0.503 และ 0.479 
ตำมล ำดบั อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.05 
 เสำวนีย ์ศรีจนัทร์นิล (2560) ศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ท่ีมี
ผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ตของผู ้บริโภค ในเขตจังหวดันนทบุรี  
ผลกำรศึกษำ พบว่ำ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมกำรซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ต ส่วนมำกใช้
ระยะเวลำในกำรซ้ือผลิตภณัฑ์ทำงอินเทอร์เน็ตน้อยกว่ำ 1 ชั่วโมง ในขณะท่ีผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่ 
ท่ีซ้ือ ผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ต คือ เส้ือผำ้ ส่วนเหตุผลในกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ทำงอินเทอร์เน็ต  
ส่วนใหญ่เน่ืองจำกมีผลิตภณัฑ์ใหเ้ลือกหลำก หลำยมำกท่ีสุด และมีงบประมำณในกำรซ้ือผลิตภณัฑ์
ผำ่นระบบ อินเทอร์เน็ต แต่ละคร้ัง 300-500 บำท นอกจำกน้ีผูบ้ริโภคใหค้วำมส ำคญักบัส่วนประสม 
ทำงกำรตลำดออนไลน์ในกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ผ่ำนอินเทอร์เน็ต ทุกด้ำนอยู่ในระดับมำก  
ในส่วนของกำรเปรียบเทียบส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ในกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
ผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดันนทบุรี จ  ำแนกตำมปัจจยัส่วนบุคคล พบว่ำ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอำยุ รำยได้ และกำรศึกษำท่ีแตกต่ำงกนั ให้ควำมส ำคญักบัส่วนประสมทำงกำรตลำด
ออนไลน์ในกำรตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑ์ผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ตแตกต่ำงกัน ในขณะท่ีพฤติกรรม 
ของผูบ้ริโภคในกำรซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ตด้ำนประเภทของผลิตภณัฑ์ ควำมถ่ีในกำร 
ใช้บริกำรและงบประมำณในกำรซ้ือผลิตภัณฑ์ ท่ีแตกต่ำงกันให้ควำมส ำคัญกับส่วนประสม 
ทำงกำรตลำดออนไลน์ในกำรตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑผ์ำ่นทำงอินเทอร์เน็ตแตกต่ำงกนั 
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 เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2561) ศึกษำปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำ 
ผ่ำนทำงแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลำซำด้ำ) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำ 
พบว่ำ ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง โดยมีอำยุระหว่ำง 20-30 ปี  มีอำชีพส่วนใหญ่  ท ำงำน
บริษทัเอกชน/รับจำ้ง ระดบักำรศึกษำ ระดบัปริญญำตรี ประชำกรส่วนใหญ่ให้ระดบัควำมส ำคญัดำ้น
ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด 6P และพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัมำก ผลกำรทดสอบ
สมมติฐำน พบว่ำ ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำ 
ผำ่นทำงแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลำซำดำ้) ดว้ยกนั 2 ดำ้น คือ ปัจจยัดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด (.000) 
และปัจจยัดำ้นผลิตภณัฑ์ (.004*) โดยปัจจยัดำ้นรำคำ และปัจจยัดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และ
ปัจจยัดำ้นกำรรักษำควำมเป็นส่วนตวัไม่มีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้ผ่ำนทำงแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ (ลำซำดำ้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหำนคร 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

บทที ่3

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผูว้ิจยัได้น าเสนอ
วธีิการด าเนินการศึกษาดงัต่อไปน้ี 

 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3.  การสร้างเคร่ืองมือและการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือในการวจิยั 
 4.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล  
 5.  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

1.  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
 
 1.1 ประชำกร 

  ประชากรท่ีท าการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี  คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์  เช่น แอพพลิเคชั่น Shopee Lazada JD CENTRAL และ Watsons  เป็นต้น ในพื้นท่ีจงัหวดั
สงขลา ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน 
  1.2 กลุ่มตัวอย่ำง 

  เน่ืองจากไม่มีข้อมูลเก่ียวกับผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ ในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลาท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัจึงใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากการ
ประมาณค่าร้อยละ กรณีไม่ทราบประชากร  โดยใช้สูตรของ W.G. Cochran (1977, p.886 อา้งถึงในยุทธ 
ไกยวรรณ์, 2561, น.125) ซ่ึงมีสูตร ดงัน้ี 
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สูตร  
 
ก าหนดให้ n     =   จ  านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

 P     =   สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม (50% หรือ 0.50) 
 Z     =   ระดบัความมัน่ใจท่ีก าหนด  หรือระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
   0.05 เท่ากบั 1.96 (ความเช่ือมัน่ 95%)  >> Z = 1.96 
 E     =  สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้ ระดบั 
   ความเช่ือมัน่ 95% สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 
   
 แทนค่าในสูตรได ้    n  =       0.50 (1-0.50) 1.962 

                (0.05)2 

 

 n ≈     384.16  ตวัอยา่ง 
 

 ในการส ารวจเพื่ อป้องกันแบบสอบถามท่ี เกิดความผิดพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของงานวิจยั ดงันั้น จึงท าการเก็บ
ตวัอยา่งเพิ่มอีก 4% เท่ากบั 15 คน รวมจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไวท้ั้งส้ิน 400 คน  
 

 1.2.1 การสุ่มตัวอย่าง 
 จากการค านวณไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (บุญธรรม  กิจปรีดาบ ริสุท ธ์ิ , 2551, น .116-117)  
โดยเลือกเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา
เท่านั้ น โดยเก็บข้อมูลกลุ่มตวัอย่างด้วยวิธีการท าแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางอินเตอร์เน็ต
โดยเวป็ไซด์ SurveyMonkey โดยผูว้ิจยัไดน้ าลิงค์ของแบบสอบถามแขวนไวต้ามเวป็ไซด์ยอดนิยม
ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา เช่น กิมหยงดอทคอม หาดใหญ่โฟกสั เป็นตน้ 
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2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
   
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ซ่ึงสร้างข้ึนตามกรอบแนวคิดการวจิยั และการทบทวนวรรณกรรม งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.1  ลกัษณะของแบบสอบถำม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

  ส่วนท่ี 1 คัดกรองผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ใน
จงัหวดัสงขลา มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-End Question) จ านวน 2 ขอ้ แบบมี 2 
ค าตอบใหเ้ลือก (Dichotomous)  

  ขอ้ 1 คดักรองผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
  ขอ้ 2 คดักรองผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัสงขลา 
  และแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ซ่ึงเป็นค าถามแบบ
เลือกตอบ (Check List) จ  านวน 6 ขอ้   

   ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ประกอบด้วย ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
สินคา้ ประเภทสินคา้และบริการท่ีซ้ือ แอพพลิเคชัน่ท่ีใชบ้ริการ และเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ซ่ึงเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check List) จ  านวน 5 ขอ้   

  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา  ไดแ้ก่   

  1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะกายภาพดา้นกระบวนการ  
  2) ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา  ประกอบด้วย ดา้นการยอมรับเทคโนโลยี และดา้นความ
ปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเป็นค าถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดบั  จ  านวน 40 ขอ้ 

  ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ประกอบดว้ย ดา้นทศันคติ และดา้นความไวว้างใจ ซ่ึงเป็นค าถามแบบ
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดบั  จ  านวน 14 ขอ้ 
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  ซ่ึงลกัษณะแบบสอบถามส่วนท่ี 3 และส่วนท่ี 4 เป็นแบบประเมินค่า (Rating Scale)  
5 ระดบั   คือ 
  มากท่ีสุด  มีคะแนนเท่ากบั        5   

  มาก  มีคะแนนเท่ากบั        4             
  ปานกลาง  มีคะแนนเท่ากบั        3                
  นอ้ย  มีคะแนนเท่ากบั        2                
  นอ้ยท่ีสุด  มีคะแนนเท่ากบั        1 

 
  โดยผูว้ิจยัใชสู้ตรการค านวณระดบัคะแนนเฉล่ียในแต่ระดบัชั้น โดยชั้นสูตร ดงัน้ี  

(ยทุธ  ไกยวรรณ์, 2561, น.125) 
 
  ความกวา้งของชั้น = พิสัย  
                      จ  านวนชั้น     
     = 5-1 
       5 
     = 0.80   (เร่ิมจากชั้นต ่าสุด) 

 
  การแปลความหมายของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัการยอมรับ

เทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา  
ใชเ้กณฑ ์ดงัน้ี 

 คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00   หมายถึง  มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20   หมายถึง  มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
 คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40   หมายถึง  มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60   หมายถึง  มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ย 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80   หมายถึง  มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
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ส่วนการแปลความหมายของการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 

คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00   หมายถึง  มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20   หมายถึง  มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40   หมายถึง  มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60   หมายถึง  มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80   หมายถึง  มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
 2.2  กำรตรวจสอบคุณภำพของแบบสอบถำม 

 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี 
 1.  ศึกษาต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลกัการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยั

ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีต่างๆ เพื่อเป็นแนวทางใน
การก าหนดกรอบแนวคิดในการวจิยั และสร้างแบบสอบถาม 

 2.  สร้างแบบสอบถามโดยพิจารณาเน้ือหาให้ครอบคลุมกบัวตัถุประสงค์ของการ
วจิยั 

 3.  น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนตามกรอบแนวคิดเสนออาจารยท่ี์ปรึกษางานวิจยั 
เพื่อพิจารณาความถูกตอ้ง (Validity) และให้ค  าแนะน า เพื่อแกไ้ขปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์
ยิง่ข้ึน 

 4.  น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบแล้ว ไปท าการทดลองใช้ (Try out)  
กบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 ตวัอยา่ง แลว้น ามาหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
เพื่อให้ได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์  โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ  อัลฟาของครอนบาค  
(-Coefficient) จะตอ้งไดค้่าดชันีมากกวา่  .7 ข้ึนไป จึงจะน าไปใช้ในการวิจยั (บุญชม ศรีสะอาด, 
2550, น.96)  
   5.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปใชจ้ริงกบักลุ่มตวัอยา่ง 
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3.  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
  ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี  ใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มูลจากวธีิการท าแบบสอบถามออนไลน์
ผ่านทางอินเตอร์เน็ต โดยเว็บไซต์ Survey Monkey ทั้ งน้ีเน่ืองจากเคร่ืองมือในการส ารวจของ 
SurveyMonkey นั้น ผูว้ิจยัสามารถสร้างแบบสอบถามไดง่้าย สะดวก ขั้นตอนไม่ยุง่ยากและสามารถ
รายงานผลแบบเชิงลึก ประมวลผลขอ้มูลไดด้ว้ยวธีิการกรอง เปรียบเทียบ และวเิคราะห์ขอ้มูลได้ 
  ผูว้จิยัไดน้ าลิงคข์องแบบสอบถามแขวนไวต้ามเวป็ไซดย์อดนิยมในจงัหวดัสงขลา เช่น 
กิมหยงดอทคอม หาดใหญ่โฟกสั เป็นตน้ ซ่ึงจะระบุไวว้า่ผูท่ี้สามารถตอบแบบสอบถามไดจ้ะตอ้ง
เป็นผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ Shopee Lazada JD CENTRAL และ Watsons  
เป็นต้น ในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา เท่านั้ น ซ่ึงใช้ระยะเวลาเก็บข้อมูลในช่วงเดือน มิถุนายน 2562 
จ านวนทั้งส้ิน 400 กลุ่มตวัอยา่ง 
 

4.  กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

ผูว้ิจยัได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทุกชุดด้วยตนเอง โดยผูว้ิจยัน า
ขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์ทางสถิติ โดยการประมวลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยสถิติท่ีใชใ้นการ
วเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

4.1  สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงขอ้มูลท่ีใชใ้นการ
วเิคราะห์ มีดงัน้ี 

 4.1.1   ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา วิเคราะห์โดยการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) 

 4.1.2  ประเมินระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยั
การยอมรับเทคโนโลยี ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สงขลา และระดบัความคิดเห็นการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สงขลา วเิคราะห์โดยค านวณค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

4.2  สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
อิสระ และตวัแปรตามในสมมติฐานต่าง ๆ โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ท่ี 95% ค่า p-value ท่ี 0.05 
ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ มีดงัน้ี 
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4.2.1  ทดสอบความแตกต่างของค่าที  (t-Test) และทดสอบค่าเอฟ (F-Test)  
ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการ
ซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จ าแนกตามข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ 

4.2.2  การหาค่าการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้
ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 

 
 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูว้ิจยัได้ท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากการส ารวจความคิดเห็นของผู ้บริโภคในจังหวดัสงขลาท่ีซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ จ านวน 400 ตวัอยา่ง ผูว้จิยัไดน้ าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามล าดบั  ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยขีองผูต้อบแบบสอบถามในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา 
  ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 
  ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
     สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือ
สินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา  แตกต่างกนั  
     สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อย 1 ปัจจยัมีผลต่อ
ระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัสงขลา  
     สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี อยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั มีผลต่อระดบั
ความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัสงขลา  
  เพื่อความเขา้ใจในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัได้ก าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใช ้
ในการเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
   n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง (Sample Size) 

  X   แทน  ค่าเฉล่ีย (Mean) 
  S.D. แทน  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   t     แทน  สถิติทดสอบท่ีใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test 
      F    แทน  สถิติทดสอบท่ีใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ F-Distribution 
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  SS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกก าลงัสอง (Sum of Squares) 
  MS แทน  ค่าเฉล่ียของคะแนนรวมเบ่ียงเบนก าลงัสอง (Mean Squares) 
  df  แทน  ระดบัชั้นของความเป็นอิสระ (Degrees Freedom) 
  R    แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
  R2    แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือถือไดข้องตวัช้ีวดั 
  R change  แทน ประสิทธิภาพการท านายท่ีเพิ่มข้ึนเม่ือเพิ่มตวัแปรอิสระเขา้ไป 
  Y    แทน ค่าประมาณหรือค่าท านายของตวัแปรตาม 
  B    แทน ค่าสัมประสิทธ์ิของการถดถอยพหุคูณของตวัแปรตน้ 
  Beta    แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐานแสดงถึง 
      น ้าหนกัของความส าคญัหรืออิทธิพลของตวัแปรตน้ 
      แต่ละดา้นท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม 
  Sig  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significance) 
  *  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (P<.05) 
 

ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทาง
 แอพพลเิคช่ันออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 การวิ เคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา วิเคราะห์โดยหาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ดงัตาราง 4.1-4.2 
 
ตารางท่ี 4.1  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามขอ้มูลทางประชากรศาสตร์  

( n = 400) 

ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
     ชาย  72 18.00 
     หญิง 328 82.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
 

ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ   
     นอ้ยกวา่ 20 ปี 51 12.75 
     20 – 30 ปี 247 61.75 
     31 – 40 ปี 69 17.25 
     มากกวา่ 40 ปี 33 8.25 

รวม 400 100.00 

สถานภาพ   
     โสด  213 53.25 
     สมรส 167 41.75 
     หยา่ร้าง/หมา้ย 20 5.00 

รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา   
     ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 67 16.75 
     ปริญญาตรี 234 58.50 
     ปริญญาโท 80 20.00 
     ปริญญาเอก 19 4.75 

รวม 400 100.00 

อาชีพ   
     นกัเรียน/นกัศึกษา  62 15.50 
     ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 160 40.00 
     พนกังานบริษทัเอกชน 94 23.50 
     ประกอบธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 84 21.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
   

ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน   
     ต  ่ากวา่ 15,000 บาท 64 16.00 
     15,000 – 25,000 บาท 219 54.75 
     25,001 – 35,000 บาท 54 13.50 
     35,001 – 45,000 บาท 30 7.50 
     45,001 – 50,000 บาท 19 4.75 
     มากกวา่ 50,000 บาท 14 3.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากกตาราง 4.1 เพศ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 328 คน คิดเป็น
ร้อยละ 82.00 ส่วนเพศชาย จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 

 อายุ พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี จ  านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.75   
รองลงมาคือ มีระหว่าง 31 – 40 ปี จ  านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 อายุน ้อยกว่า 20 ปี 
จ  านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 และอายมุากกวา่ 40 ปี จ  านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25   

 สถานภาพ พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.25   
รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75  และสถานภาพหมา้ย/หย่า
ร้าง/แยกกนัอยู ่จ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00   

 ระดบัการศึกษา พบวา่ ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ  านวน 234 คน คิดเป็น
ร้อยละ 58.50  รองลงมาคือ มีการศึกษาระดบัปริญญาโท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ระดบั
ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ  านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 และระดบัปริญญาเอก จ านวน 19 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.75   

 อาชีพ พบวา่ ส่วนใหญ่มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.00   รองลงมาคือ มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50  อาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และเป็นนักเรียน/
นกัศึกษา จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50    
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 รายไดต่้อเดือน พบวา่ ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 15,000 – 25,000 บาท จ านวน 219 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.75  รองลงมาคือ มีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.00 รายไดต่้อเดือน 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 รายไดต่้อเดือน 
35,001 – 45,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 รายได้ต่อเดือน 45,001 – 50,000 บาท 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 50,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.50   
 
ตารางท่ี 4.2  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทาง

แอพพลิเคชัน่ออนไลน์  
(n = 400) 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ความถี่ในการซ้ือสินค้า   
     นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 29 7.25 
     1 – 2 คร้ัง/เดือน 100 25.00 
     3 – 4  คร้ัง/เดือน 124 31.00 
     5 - 6 คร้ัง/เดือน 67 16.75 
     มากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 80 20.00 

รวม 400 100.00 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้า   
     นอ้ยกวา่ 300 บาท/คร้ัง 17 4.25 
     300 – 500 บาท/คร้ัง 72 18.00 
     501 – 700 บาท/คร้ัง 77 19.25 
     901 – 1,100 บาท/คร้ัง 70 17.50 
     1,101 – 1,300 บาท/คร้ัง 23 5.75 
     1,301 – 1,500 บาท/คร้ัง 93 23.25 
     มากกวา่ 1,500 บาท/คร้ัง 48 12.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 
   

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ประเภทสินค้าและบริการทีซ้ื่อ   
     แฟชัน่สุภาพสตรี 55 13.75 
     สินคา้สุขภาพและความงาม 61 15.25 
     แฟชัน่สุภาพบุรุษ 19 4.75 
     โทรศพัทมื์อถือและแทบ็เล็ต 24 6.00 
     ของใชเ้ด็กอ่อน 15 3.75 
     กลอ้ง 19 4.75 
     เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 29 7.25 
     เคร่ืองใชแ้ละของตกแต่งบา้น 17 4.25 
     คอมพิวเตอร์และแล็ปทอ็ป 39 9.75 
     ช้ินส่วนยานยนตแ์ละอุปกรณ์ดนตรี 15 3.75 
     ทีว ีเคร่ืองเสียงและอุปกรณ์ไอที 20 5.00 
     อุปกรณ์สัตวเ์ล้ียง 13 3.25 
     สินคา้อุปโภคบริโภค 32 8.00 
     เคร่ืองกีฬาและกิจกรรมกลางแจง้ 20 5.00 
     เกมและของเล่น 11 2.75 
     สินคา้เก่ียวกบัการท่องเท่ียวและกระเป๋าเดินทาง 12 3.00 

รวม 400 100.00 

แอพพลเิคช่ันทีใ่ช้บริการ   
     Lazada 188 47.00 
     Shopee 184 46.00 
     JD CENTRAL 19 4.75 
     Watsons 9 2.25 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 
   

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เหตุผลที่เลอืกซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์   
     มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายตามท่ีตอ้งการ  102 25.50 
     สินคา้มีคุณภาพดีกวา่ท่ีอ่ืน 96 24.00 
     สินคา้มีราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืน 37 9.25 
     มีบริการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 47 11.75 
     สามารถขอเปล่ียนคืนสินคา้หากพบปัญหา 39 9.75 
     มีบริการแจง้สถานการณ์สั่งซ้ือสินคา้และตรวจเช็ค
 สถานการณ์จดัส่งสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์

14 3.50 

     มีขั้นตอนการช าระเงินสะดวกและปลอดภยั (เช่น 
 การเก็บเงินปลายทาง) 

65 16.25 

รวม 400 100.00 

 
จากกตาราง 4.2 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือ

สินคา้ 3 – 4  คร้ัง/เดือน จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมาคือ มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
1 – 2 คร้ัง/เดือน จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 ความถ่ีมากกว่า 6 คร้ัง/เดือน จ านวน 80 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.00 ความถ่ี 5 - 6 คร้ัง/เดือน จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 และความถ่ีน้อย
กวา่ 1 คร้ัง/เดือน จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ พบว่า ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ 1,301 – 1,500 
บาท/คร้ัง จ  านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 รองลงมาคือ มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ 501 – 700 
บาท/คร้ัง จ  านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 ค่าใชจ่้าย 300 – 500 บาท/คร้ัง จ  านวน 72 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.00 ค่าใช้จ่าย 901 – 1,100 บาท/คร้ัง จ  านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 ค่าใช้จ่าย
มากกว่า 1,500 บาท/คร้ัง จ  านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ค่าใช้จ่าย 1,101 – 1,300 บาท/คร้ัง 
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 และค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 300 บาท/คร้ัง จ  านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.25 
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  ประเภทสินคา้และบริการท่ีซ้ือ พบว่า ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้และบริการประเภทสินคา้
สุขภาพและความงาม จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 รองลงมาคือ ประเภทแฟชัน่สุภาพสตรี 
จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 ประเภทคอมพิวเตอร์และแล็ปท็อป จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.75 ประเภทสินคา้อุปโภคบริโภค จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ประเภทโทรศพัทมื์อถือและแท็บเล็ต จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.00 ประเภททีวี เคร่ืองเสียงและอุปกรณ์ไอที จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และประเภท
เคร่ืองกีฬาและกิจกรรมกลางแจง้ จ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
  แอพพลิเคชัน่ท่ีใชบ้ริการ พบวา่ ส่วนใหญ่ใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ Lazada จ านวน 188 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมาคือ แอพพลิเคชัน่ Shopee จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 
แอพพลิเคชั่น JD CENTRAL จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และแอพพลิเคชั่น Watsons 
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 
  เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์  พบว่า ส่วนใหญ่มีเหตุผล 
ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์เพราะมีสินคา้ให้เลือกหลากหลายตามท่ีตอ้งการ 
จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 รองลงมาคือ สินค้ามีคุณภาพดีกว่าท่ี อ่ืน จ านวน 96 คน  
คิดเป็นร้อยละ 24.00 มีขั้นตอนการช าระเงินสะดวกและปลอดภัย (เช่น การเก็บเงินปลายทาง) 
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 มีบริการจดัส่งสินค้ารวดเร็ว จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.75 สามารถขอเปล่ียนคืนสินคา้หากพบปัญหา จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 สินคา้มีราคา
ถูกกว่าท่ีอ่ืน จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 และมีบริการแจ้งสถานการณ์สั่งซ้ือสินค้า และ
ตรวจเช็คสถานการณ์จดัส่งสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 
 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
 การตลาดและ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ตอบแบบสอบถามในพื้นที่
 จังหวดัสงขลา 
 

การวิเคราะห์ระดับความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัการ
ยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา  
ต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา วิเคราะห์ โดย
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตาราง 4.3 - 4.13 
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ตารางท่ี 4.3  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
 การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
 สงขลา 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 4.11 0.79 มาก 1 
2. ดา้นราคา 3.92 0.75 มาก 6 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.06 0.83 มาก 2 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.96 0.79 มาก 4 
5. ดา้นบุคคล 3.69 0.85 มาก 7 
6. ดา้นลกัษณะกายภาพ 3.93 0.86 มาก 5 
7. ดา้นกระบวนการ 4.03 0.88 มาก 3 

โดยรวม 3.96 0.82 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผู ้บริโภค มีระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( X = 3.96, S.D. = 0.82) และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู ้บริโภค มีระดับ
ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์
ในจงัหวดัสงขลา อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ 1. ด้านผลิตภัณฑ์ ( X =  4.11, S.D.  =  0.79)   2. ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย  ( X = 4.06, S.D. =  0.83)  3. ด้านกระบวนการ ( X = 4.03, S.D. = 0.88)   
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ( X = 3.96, S.D. = 0.79)  5. ด้านลกัษณะกายภาพ ( X = 3.93, S.D. = 0.86)   
6. ดา้นราคา ( X = 3.92, S.D. = 0.75) 7. ดา้นบุคคล ( X = 3.69, S.D. = 0.85) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
 การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
 สงขลา ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

ด้านผลติภัณฑ์     
1. สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่มีความ
 หลากหลาย 

4.19 0.74 มาก 2 

2. สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่ตรงตามความ
 ตอ้งการ 

4.07 0.81 มาก 4 

3. สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่มีคุณภาพดี 3.98 0.87 มาก 6 
4. สินคา้ท่ีซ้ือผ่านแอพพลิเคชั่นมีความแตกต่าง
 จากร้านอ่ืน 

4.10 0.77 มาก 3 

5. แอพพลิเคชัน่เป็นท่ีรู้จกั มีช่ือเสียงและความ
 น่าเช่ือถือในการเป็นผูน้ าดา้น E-commerce 

4.30 0.77 มากท่ีสุด 1 

6. แอพพลิเคชัน่ท่ีเลือกซ้ือสินคา้มีสินคา้พร้อมส่ง
 ทนัที 

3.99 0.79 มาก 5 

โดยรวม 4.11 0.79 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผู ้บริโภค มีระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ด้านผลิตภัณฑ์ 
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.11, S.D. = 0.79) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภค  
มีระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นผลิตภณัฑ์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ ไดแ้ก่ แอพพลิเคชัน่เป็นท่ีรู้จกั 
มีช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือในการเป็นผูน้ าดา้น E-commerce ( X = 4.30, S.D. =  0.77) และอยูใ่น
ระดบัมาก 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 1. สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่มีความหลากหลาย ( X = 4.19, S.D.= 0.74) 
2. สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่มีความแตกต่างจากร้านอ่ืน ( X = 4.10, S.D. =  0.77) 3. สินคา้ท่ีซ้ือ
ผา่นแอพพลิเคชัน่ตรงตามความตอ้งการ ( X = 4.07, S.D.= 0.81) 4. แอพพลิเคชัน่ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ 
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มีสินค้าพร้อมส่งทันที ( X = 3.99, S.D.= 0.79) 5. สินค้าท่ี ซ้ือผ่านแอพพลิเคชั่น มีคุณภาพดี  
( X = 3.98, S.D. =  0.87) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี  4.5 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจยัส่วนประสมทาง

 การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
 สงขลา ดา้นราคา 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

ด้านราคา     
1. ราคาคุม้ค่าเม่ือซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่น้ี 3.75 0.92 มาก 4 
2.  ในแอพพลิเคชัน่มีราคาสินคา้ระบุชดัเจน 3.95 0.83 มาก 2 
3.  เม่ือซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่น้ี จะมีราคาค่า
 จดัส่งเหมาะสม 

4.04 0.62 มาก 1 

4.  ได้รับส่วนลด หรือสิทธิพิ เศษ เม่ือซ้ือผ่าน
 แอพพลิเคชัน่น้ี ท าให้สามารถซ้ือสินคา้ไดใ้น
 ราคาถูกกวา่ร้านอ่ืน 

3.94 0.64 มาก 3 

โดยรวม 3.92 0.75 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผู ้บริโภค มีระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมี ต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจังหวัดสงขลา ด้านราคา  
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.92, S.D. = 0.75) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภค  
มีระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นราคา อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. เม่ือซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่น้ี 
จะมีราคาค่าจดัส่งเหมาะสม ( X = 4.04, S.D. = 0.62) 2. ในแอพพลิเคชัน่มีราคาสินคา้ระบุชัดเจน  
( X = 3.95, S.D. = 0.83) 3. ไดรั้บส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ เม่ือซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่น้ี ท าให้สามารถ
ซ้ือสินคา้ได้ในราคาถูกกว่าร้านอ่ืน ( X = 3.94, S.D. = 0.64) 4. ราคาคุม้ค่าเม่ือซ้ือผ่านแอพพลิเคชั่นน้ี  
( X = 3.75, S.D. = 0.92) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.6  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สงขลา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย     
1. แอพพลิเคชัน่เป็นท่ีนิยม มีผูใ้ชบ้ริการ 
 จ  านวนมาก 

4.18 0.78 มาก 1 

2. แอพพลิเคชัน่มีความพร้อมในการใชง้าน
 สามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา 

4.07 0.86 มาก 3 

3. แอพพลิเคชัน่มีบริการจดัส่งท่ีครอบคลุมทุก
 พื้นท่ี 

4.08 0.95 มาก 2 

4. แอพพลิเคชัน่มีการจดัส่งท่ีตรงต่อเวลา 3.89 0.71 มาก 4 
โดยรวม 4.06 0.83 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผู ้บริโภค มีระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.06, S.D. = 0.83) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูบ้ริโภค มีระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น ไดแ้ก่  
1. แอพพลิเคชั่นเป็นท่ีนิยม มีผูใ้ช้บริการจ านวนมาก ( X = 4.18, S.D. = 0.78) 2. แอพพลิเคชั่น 
มีบริการจดัส่งท่ีครอบคลุมทุกพื้นท่ี ( X = 4.08, S.D. = 0.) 3. แอพพลิเคชั่นมีความพร้อมในการ 
ใช้งานสามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา ( X = 4.07, S.D. = 0.86) 4. แอพพลิเคชัน่มีการจดัส่ง 
ท่ีตรงต่อเวลา ( X = 3.89, S.D. = 0.71) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.7  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
 การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
 สงขลา ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

ด้านการส่งเสริมการตลาด     
1. มีการประชาสัมพนัธ์ โฆษณาแอพพลิเคชัน่ให้
 เป็นท่ีรู้จกั บนโซเชียลมีเดียอยา่งทัว่ถึง 

3.76 0.96 มาก 4 

2. แอพพลิเคชัน่มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการ
 ขายสม ่าเสมอ เช่น ใหส่้วนลดตามเทศกาล
 ต่างๆ 

4.10 0.74 มาก 1 

3. แอพพลิเคชัน่มีการคืนก าไรใหผู้บ้ริโภคท่ีใช้
 บริการเป็นประจ าอยา่งต่อเน่ือง เช่น ลดราคา
 หรือฟรีค่าจดัส่ง ลดราคาเม่ือมียอดสั่งซ้ือ 
 ขั้นต ่า ตามท่ีแอพพลิเคชัน่ก าหนด 

4.01 0.72 มาก 2 

4. แอพพลิเคชัน่มีการส่งขอ้มูล ข่าวสารติดต่อกบั
 ผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ 

3.95 0.75 มาก 3 

โดยรวม 3.96 0.79 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผู ้บริโภค มีระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.96,  S.D. = 0.79) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบวา่ ผูบ้ริโภค มีระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่  
1. แอพพลิเคชั่นมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ เช่น ให้ส่วนลดตามเทศกาลต่างๆ  
( X = 4.10, S.D. = 0.74) 2. แอพพลิเคชั่นมีการคืนก าไรให้ผู ้บ ริโภคท่ีใช้บริการเป็นประจ า 
อย่างต่อเน่ือง เช่น ลดราคาหรือฟรีค่าจดัส่ง ลดราคาเม่ือมียอดสั่งซ้ือขั้นต ่าตามท่ีแอพพลิเคชั่น
ก าหนด ( X = 4.01, S.D. = 0.72)  3. แอพพลิเคชั่นมีการส่งขอ้มูล ข่าวสารติดต่อกับผูบ้ริโภคอยู่เสมอ  
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( X = 3.95, S.D. = 0.75) 4. มีการประชาสัมพนัธ์ โฆษณาแอพพลิเคชั่นให้เป็นท่ีรู้จกับนโซเชียล
มีเดียอยา่งทัว่ถึง ( X = 3.76, S.D. = 0.96) ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.8  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

 การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
 สงขลา ดา้นบุคคล 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

ด้านบุคคล     
1. แอพพลิเคชัน่มีช่องทางติดต่อกบัลูกคา้เป็น
 รายบุคคลไดส้ะดวก รวดเร็ว เช่น การสนทนา
 ออนไลน์ อีเมล ์หรือระบบฝากขอ้ความ 
 (Inbox) 

3.92 0.88 มาก 3 

2. แอพพลิเคชัน่มีช่องทางในการใหค้  าแนะน า
 ลูกคา้อยา่งเหมาะสม 

3.91 0.86 มาก 4 

3. แอพพลิเคชัน่มีช่องทางช่วยแกปั้ญหาใหลู้กคา้
 ไดท้นัที กรณีเกิดความผดิพลาด เช่น การส่ง
 สินคา้ผดิ 

3.96 0.85 มาก 2 

4. แอพพลิเคชัน่มีการติดตามหลงัการขายอยา่ง
 สม ่าเสมอ เช่น ใหแ้สดงระดบัความคิดเห็น
 หลงัการใชบ้ริการ 

4.04 0.82 มาก 1 

โดยรวม 3.69 0.85 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผู ้บริโภค มีระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจังหวดัสงขลา ด้านบุคคล  
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.69, S.D. = 0.85) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภค  
มีระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นบุคคล อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. แอพพลิเคชัน่มีการติดตาม
หลงัการขายอยา่งสม ่าเสมอ เช่น ใหแ้สดงระดบัความคิดเห็นหลงัการใชบ้ริการ ( X =  4.04, S.D. =  0.82)  
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2. แอพพลิเคชัน่มีช่องทางช่วยแกปั้ญหาให้ลูกคา้ไดท้นัที กรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินคา้
ผิด ( X = 3.96, S.D. = 0.85) 3. แอพพลิเคชั่นมีช่องทางติดต่อกับลูกค้าเป็นรายบุคคลได้สะดวก 
รวดเร็ว เช่น การสนทนาออนไลน์ อีเมล์ หรือระบบฝากขอ้ความ (Inbox)  ( X = 3.92, S.D. = 0.88) 
4. แอพพลิเคชั่นมีช่องทางในการให้ค  าแนะน าลูกค้าอย่างเหมาะสม ( X = 3.91, S.D. = 0.68) 
ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

 การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
 สงขลา ดา้นลกัษณะกายภาพ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

ด้านลกัษณะกายภาพ     
1.  แอพพลิเคชัน่มีความสวยงามและน่าสนใจ 4.36 0.74 มากท่ีสุด 1 
2.  มีรูปแบบของเมนูต่างๆ แสดงอยา่งชดัเจน 
 และง่ายต่อการใชง้าน 

3.76 0.88 มาก 2 

3.  ใชสี้สันเหมาะสม ง่ายต่อการอ่านขอ้มูลและ 
 มองรูปภาพ 

3.66 0.95 มาก 3 

โดยรวม 3.93 0.86 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผูบ้ริโภค มีระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมี ต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจังหวัดสงขลา ด้านลักษณะกายภาพ  
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.93, S.D. =  0.86) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภค  
มีระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ด้านลักษณะกายภาพ อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 1 ข้อ  ได้แก่ แอพพลิเคชั่น 
มีความสวยงามและน่าสนใจ ( X = 4.36, S.D. = 0.86) และอยู่ในระดบัมาก 2 ขอ้ ได้แก่ 1. มีรูปแบบ
ของเมนูต่างๆ แสดงอยา่งชดัเจนและง่ายต่อการใช้งาน ( X = 3.76, S.D. = 0.88)  2. ใช้สีสันเหมาะสม 
ง่ายต่อการอ่านขอ้มูลและมองรูปภาพ( X = 3.66, S.D. = 0.95) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจยัส่วนประสมทาง
 การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
 สงขลา ดา้นกระบวนการ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

ด้านกระบวนการ     
1.  มีขั้นตอนการสั่งซ้ือสินคา้จากแอพพลิเคชัน่ท่ี
 ไม่ซบัซอ้น เขา้ใจง่าย 

4.14 0.87 มาก 2 

2.  มีระบบแจง้ยนืยนัการสั่งซ้ือสินคา้และระบบ
 ติดตามสถานะ การขนส่งสินคา้ผา่น
 แอพพลิเคชัน่ท่ีน่าเช่ือถือ 

3.90 0.99 มาก 4 

3.  มีระบบการจดัส่งสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 4.26 0.85 มากท่ีสุด 1 
4.  มีช่องทางการช าระเงินหลากหลายช่องทาง 3.87 0.73 มาก 5 
5.  มีช่องทางการช าระเงินท่ียดืหยุน่และมี 
 ความปลอดภยั 

3.96 0.95 มาก 3 

โดยรวม 4.03 0.88 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูบ้ริโภค มีระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ด้านกระบวนการ 
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.03, S.D. = 0.88) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภค 
มีระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นกระบวนการ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ ไดแ้ก่  มีระบบการจดัส่ง
สินคา้ได้อย่างรวดเร็ว ( X = 4.26, S.D. = 0.85) และอยู่ในระดบัมาก 4 ขอ้ ไดแ้ก่ 1. มีขั้นตอนการ
สั่งซ้ือสินค้าจากแอพพลิเคชั่นท่ีไม่ซับซ้อน เข้าใจง่าย ( X = 4.14, S.D. = 0.87) 2. มีช่องทางการ
ช าระเงินท่ียืดหยุ่นและมีความปลอดภยั ( X = 3.96, S.D. = 0.95) 3. มีระบบแจง้ยืนยนัการสั่งซ้ือ
สินคา้และระบบติดตามสถานะ การขนส่งสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่ท่ีน่าเช่ือถือ ( X = 3.90, S.D. = 0.95) 
4. มีช่องทางการช าระเงินหลากหลายช่องทาง ( X = 3.87, S.D. = 0.73) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี
 ท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 

 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีทีม่ีต่อการซ้ือสินค้า
ผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

1. ดา้นการยอมรับเทคโนโลยี 4.00 0.77 มาก 1 
2. ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 3.88 0.80 มาก 2 

โดยรวม 3.94 0.79 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ผูบ้ริโภค มีระดบัความส าคญัของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี

ท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  
( X = 3.94, S.D. = 0.79) และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผูบ้ริโภค มีระดับความส าคญัของ
ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา  
อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น ไดแ้ก่ 1. ดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ( X = 4.00, S.D. = 0.77)  2. ดา้นความ
ปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ ( X = 3.88, S.D. = 0.80) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี

 ท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 
 ดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี

 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีทีม่ีต่อการซ้ือสินค้า
ผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

ด้านการยอมรับเทคโนโลยี     
1.  แอพพลิเคชัน่ใชง้านง่าย 3.86 0.95 มาก 5 
2.  แอพพลิเคชัน่มีการออกแบบสวยงามดึงดูดใจ 3.97 0.93 มาก 4 
3.  แอพพลิเคชัน่มีการประมวลผลท่ีรวดเร็ว
 ถูกตอ้งแม่นย  า 

4.16 0.64 มาก 1 

4.  แอพพลิเคชัน่สามารถช่วยผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บ
 ความสะดวกสบายมากยิง่ข้ึน 

4.01 0.65 มาก 3 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) 
     

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีทีม่ีต่อการซ้ือสินค้า
ผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

5.  แอพพลิเคชัน่สามารถช่วยผูบ้ริโภคใหไ้ด้
 ประโยชน์จากการใชง้าน 

4.02 0.67 มาก 2 

โดยรวม 4.00 0.77 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.12  พบวา่  ผูบ้ริโภค มีระดบัความส าคญัของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมี

ต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจังหวัดสงขลา ด้านการยอมรับเทคโนโลย ี 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.00, S.D. =  0.77)  และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผูบ้ริโภค  
มีระดบัความส าคญัของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
ในจงัหวดัสงขลา ด้านการยอมรับเทคโนโลยี  อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ 1. แอพพลิเคชั่นมีการ
ประมวลผลท่ีรวดเร็วถูกต้องแม่นย  า ( X =  4.16, S.D. = 0.64) 2. แอพพลิเคชั่นสามารถช่วยผูบ้ริโภค 
ให้ไดป้ระโยชน์จากการใชง้าน ( X =  4.02, S.D. =  0.67) 3. แอพพลิเคชัน่สามารถช่วยผูบ้ริโภคให้ไดรั้บ
ความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน ( X =  4.01, S.D. =  0.67) 4. แอพพลิเคชัน่มีการออกแบบสวยงามดึงดูดใจ  
( X = 3.97, S.D. = 0.93)  5. แอพพลิเคชัน่ใชง้านง่าย  ( X = 3.86, S.D. = 0.95) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี

 ท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 
 ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 

 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีทีม่ีต่อการซ้ือสินค้า
ผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

ด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ     
1.  แอพพลิเคชัน่มีตวัตนท่ีสามารถตรวจสอบได ้ 4.11 0.74 มาก 1 
2.  แอพพลิเคชัน่มีการจดัเก็บขอ้มูลของผูซ้ื้อ
 สินคา้และบริการไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ 

4.01 0.74 มาก 2 
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ตารางท่ี 4.13  (ต่อ) 
     

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีทีม่ีต่อการซ้ือสินค้า
ผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

ล าดับที ่

3.  แอพพลิเคชัน่มีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั 3.83 0.79 มาก 3 
4.  แอพพลิเคชัน่มีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัใน
 การเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่งชดัเจน 

3.75 0.84 มาก 4 

5.  สามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่ง
 สินคา้จากแอพพลิเคชัน่ไดส้ะดวกและ
 ปลอดภยั 

3.69 0.91 มาก 5 

โดยรวม 3.88 0.80 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูบ้ริโภค มีระดบัความส าคญัของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ี

ท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ด้านความปลอดภยัและความ
น่าเช่ือถือ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.88, S.D. = 0.80) และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  
ผู ้บริโภค มีระดับความส าคัญของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีท่ี มี ต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ 
ไดแ้ก่  1. แอพพลิเคชัน่มีตวัตนท่ีสามารถตรวจสอบได ้( X = 4.11, S.D. = 0.74) 2. แอพพลิเคชัน่มีการ
จดัเก็บข้อมูลของผูซ้ื้อสินค้าและบริการได้อย่างน่าเช่ือถือ ( X = 4.01, S.D. = 0.74)3. แอพพลิเคชั่น 
มีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั ( X =  3.83, S.D. =  0.79)  4. แอพพลิเคชัน่มีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบั
ในการเก็บข้อมูลส่วนตวัของลูกค้าอย่างชัดเจน ( X = 3.75, S.D. =  0.84) 5. สามารถติดตามผลการ
ช าระเงินและการส่งสินค้าจากแอพพลิเคชั่นได้สะดวกและปลอดภัย ( X = 3.69, S.D. = 0.91) 
ตามล าดบั 
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ส่วนที ่3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
  แอพพลเิคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 

 
การวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในจังหวดัสงขลา วิเคราะห์โดยค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ดงัตาราง 4.14 - 4.16 
 
ตารางท่ี 4.14  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง

 แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 
 

การซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับที ่

1. ดา้นทศันคติ 3.96 0.86 มาก 2 
2. ดา้นความไวว้างใจ 3.98 0.69 มาก 1 

โดยรวม 3.97 0.78 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผู ้บริโภค มีระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง

แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.97, S.D. = 0.78) และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู ้บริโภค มีระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ 1. ด้านความไวว้างใจ  
( X = 3.98, S.D. = 0.69) 2. ดา้นทศันคติ ( X = 3.96, S.D. = 0.86) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี  4.15  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
 แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ดา้นทศันคติ 

 

การซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับที ่

ด้านทศันคติ     
1. ท่านคิดวา่ขั้นตอนการซ้ือสินคา้ผา่นทาง
 แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ขั้นตอนไม่ซบัซอ้น 

4.08 0.80 มาก 1 

2. ท่านรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่
 ออนไลน์มีการตอบสนองต่อความตอ้งการของ
 ผูบ้ริโภค และรูปแบบการน าเสนอท่ีน่าสนใจ 

3.96 0.80 มาก 5 

3. การท่ีท่านเล่นโซเชียลเป็นประจ าส่งผลให้
 ท่านรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่
 ออนไลน์เป็นเร่ืองง่าย 

3.94 0.86 มาก 6 

4. ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่
 ออนไลน ์มีความสะดวก เน่ืองจากสามารถซ้ือ
 ได ้24 ชัว่โมง 

3.74 0.99 มาก 7 

5. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซ้ือสินคา้ผา่น
 แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 

4.00 0.85 มาก 3 

6. ท่านรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
 ออนไลน์มีความส าคญัต่อการด ารงชีวติ
 ปัจจุบนั 

4.02 0.85 มาก 2 

7. ขอ้มูลเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ท่ีไดรั้บ
 ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ มีความน่าเช่ือถือ
 ไดผ้า่นการคดักรองมาเรียบร้อยแลว้ 

3.99 0.85 มาก 4 

โดยรวม 3.96 0.86 มาก  
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จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผู ้บริโภค มีระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ด้านทศันคติ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.96,  
S.D. = 0.86) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภค มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผา่น
ทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นทศันคติ อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. ท่านคิดวา่
ขั้นตอนการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ขั้นตอนไม่ซับซ้อน ( X = 4.08, S.D. = 0.80)  
2. ท่านรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มีความส าคญัต่อการด ารงชีวติปัจจุบนั ( X = 4.02, 
S.D. =  0.85)  3. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ( X = 4.00, S.D. = 0.85)  
4. ขอ้มูลเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ท่ีไดรั้บผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ มีความน่าเช่ือถือได ้ผา่น
การคัดกรองมาเรียบร้อยแล้ว  ( X = 3.99, S.D. = 0.85) 5. ท่านรู้สึกว่าการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์มีการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค และรูปแบบการน าเสนอ 
ท่ีน่าสนใจ ( X = 3.96, S.D. = 0.80)  6. การท่ีท่านเล่นโซเชียลเป็นประจ าส่งผลให้ท่านรู้สึกว่าการ
ซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์เป็นเร่ืองง่าย ( X = 3.94, S.D. = 0.86) 7. ท่านคิดว่าการซ้ือ
สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ มีความสะดวก เน่ืองจากสามารถซ้ือได้ 24 ชั่วโมง ( X = 3.74,  
S.D .= 0.99) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.16  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง

 แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ดา้นความไวว้างใจ 
 

การซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับที ่

ด้านความไว้วางใจ     
1.  การซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มี 
 ความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้

4.05 0.69 มาก 2 

2.  ผูข้ายสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มี
 ขอ้ตกลงเง่ือนไขการรับประกนัในการสั่งซ้ือ
 สินคา้อยา่งชดัเจน 

4.03 0.72 มาก 3 

3.  สินคา้ท่ีขายผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มีราคา
 ถูกกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

4.16 0.62 มาก 1 

4.  สินคา้ท่ีขายผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
 มีคุณภาพเป็นไปตามท่ีไดล้งประกาศจริง 

3.98 0.65 มาก 4 
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ตารางท่ี 4.16  (ต่อ) 
     

การซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับที ่

5.  ผูข้ายสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มี
 ประสิทธิภาพในการจดัส่งสินคา้ตรงตาม เวลา
 ท่ีก าหนด 

3.92 0.68 มาก 5 

6.  การซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มี
 ความปลอดภยั 

3.90 0.72 มาก 6 

7.  ผูข้ายสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มี
 การปรับปรุงขอ้มูลใหท้นัสมยัตลอดเวลา 

3.82 0.74 มาก 7 

โดยรวม 3.98 0.69 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผู ้บริโภค มีระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจังหวดัสงขลา ด้านความไว้วางใจ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
( X = 3.98, S.D. = 0.69) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภค มีระดบัความคิดเห็นต่อการ
ซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ด้านความไวว้างใจ อยู่ในระดับมาก 
ทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. สินคา้ท่ีขายผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มีราคาถูกกวา่ร้านคา้ทัว่ไป ( X = 4.16, S.D. = 0.62) 
2. การซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์มีความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได้ ( X = 4.05, S.D. = 0.69) 
 3. ผูข้ายสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มีขอ้ตกลงเง่ือนไขการรับประกนัในการสั่งซ้ือสินคา้อยา่ง
ชดัเจน ( X = 4.03, S.D. = 0.72)  4. สินคา้ท่ีขายผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์มีคุณภาพเป็นไปตาม 
ท่ีได้ลงประกาศจริง ( X = 3.98, S.D. = 0.65) 5. ผูข้ายสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์มีประสิทธิภาพ 
ในการจัดส่งสินค้าตรงตาม เวลาท่ีก าหนด ( X = 3.92, S.D. = 0.68) 6. การซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์มีความปลอดภยั ( X = 3.90, S.D. = 0.72) 7. ผูข้ายสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มีการ
ปรับปรุงขอ้มูลใหท้นัสมยัตลอดเวลา ( X = 3.82, S.D. = 0.74) ตามล าดบั 
 
 
 

ส่วนที ่ 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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  สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้า 
ผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา แตกต่างกนั  

 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จ าแนกตามขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ วิเคราะห์ โดยการ
ทดสอบความแตกต่างของค่าที (t-Test) และทดสอบค่าเอฟ (F-Test) ด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวน (One-Way ANOVA) และหากมีความแตกต่างให้ใช้การเปรียบเทียบรายคู่ต่อด้วยวิธี
ผลต่างนัยส าคญัน้อยท่ีสุด (Least Significant Difference) ดงัตาราง 4.17-4.22 
 
ตารางท่ี 4.17  การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์

 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จ าแนกตามเพศ 
 

การซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ัน
ออนไลน์ 

เพศ 

t p - value ชาย หญงิ 

  S.D.   S.D. 

1. ดา้นทศันคติ 4.13 0.69 3.92 0.72 2.178 .030* 
2. ดา้นความไวว้างใจ 3.89 0.52 4.00 0.49 1.617 .107 

โดยรวม 4.01 0.46 3.96 0.43 1.862 .039* 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือ
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นทศันคติ แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 
 
 
 

ตารางท่ี 4.18  การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จ าแนกตามอาย ุ
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การซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลเิคช่ันออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. df. MS. F p-value 

1. ดา้นทศันคติ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

9.324 
199.104 
208.428 

3 
396 
399 

3.108 
.503 6.181 .000* 

2. ดา้นความไวว้างใจ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.556 
97.513 
99.069 

3 
396 
399 

.519 

.246 2.107 .099 

 
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.887 
76.168 
78.055 

3 
396 
399 

.629 

.192 
3.270 .021* 

  
 

 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือ
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นทศันคติ แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

ตารางท่ี  4.19  การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
 แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ดา้นทศันคติ จ าแนกตามอาย ุ

 

อายุ X  
น้อยกว่า 20 ปี 20 – 30 ปี 31 – 40 ปี มากกว่า 40 ปี 

3.96 3.86 4.24 4.15 

นอ้ยกวา่ 20 ปี 3.96 -- .104 -.282* -.185 
20 – 30 ปี 3.86  -- -.386* -.289* 
 31 – 40 ปี 4.24   -- .096 
 มากกวา่ 40 ปี 4.15    -- 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

*ระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ผู ้บริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่า 20 ปี ( X = 3.96) มีระดับความ
คิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ด้านทศันคติ น้อยกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี ( X = 4.24) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี ( X = 3.86) มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ด้านทศันคติ น้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
ระหวา่ง 31 – 40 ปี ( X = 4.24)  และอายมุากกวา่ 40  ปี ( X = 4.15)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
ตารางท่ี 4.20  การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง

 แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา โดยรวม จ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ X  
น้อยกว่า 20 ปี 20 – 30 ปี 31 – 40 ปี มากกว่า 40 ปี 

4.01 3.92 4.11 3.97 

นอ้ยกวา่ 20 ปี 4.01 -- .087 -.093 .042 
20 – 30 ปี 3.92  -- -.181* -.045 
 31 – 40 ปี 4.11   -- .136 
 มากกวา่ 40 ปี 3.97    -- 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุระหวา่ง 20 – 30 ปี ( X = 3.92) มีระดบัความ

คิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวม นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภค
ท่ีมีอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี ( X = 4.11) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



102 

ตารางท่ี 4.21  การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จ าแนกตามสถานภาพ 

 

การซ้ือสินค้าผ่านทา
แอพพลเิคช่ันออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. df. MS. F 
p-

value 

1. ดา้นทศันคติ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.451 
207.976 
208.428 

2 
397 
399 

.226 

.524 
.431 .650 

2. ดา้นความไวว้างใจ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.260 
97.809 
99.069 

2 
397 
399 

.630 

.246 
2.557 .079 

โดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.207 
77.847 
78.055 

2 
397 
399 

.104 

.196 
.528 .590 

  
 จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือ

สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวมและรายด้านแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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ตารางท่ี 4.22  การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 

การซ้ือสินค้าผ่านทา
แอพพลเิคช่ันออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. df. MS. F 
p-

value 

1. ดา้นทศันคติ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.869 
206.559 
208.428 

3 
396 
399 

.623 

.522 
1.194 .312 

2. ดา้นความไวว้างใจ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.018 
98.051 
99.069 

3 
396 
399 

.339 

.248 
1.370 .251 

โดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.268 
76.787 
78.055 

3 
396 
399 

.423 

.194 
2.180 .090 

 
 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็น 

ต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวมและรายดา้นแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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ตารางท่ี  4.23  การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จ าแนกตามอาชีพ 

 

การซ้ือสินค้าผ่านทา
แอพพลเิคช่ันออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. df. MS. F 
p-

value 

1. ดา้นทศันคติ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

14.225 
194.203 
208.428 

3 
396 
399 

4.742 
.490 

9.669 .000* 

2. ดา้นความไวว้างใจ ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.125 
97.944 
99.069 

3 
396 
399 

.375 

.247 
1.517 .210 

โดยรวม 
ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.184 
74.870 
78.055 

3 
396 
399 

1.061 
.189 

5.614 .001* 

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตารางท่ี  4.23 พบว่า ผู ้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อการ 

ซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั 
ทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
ต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นทศันคติ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.24  การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
 แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ดา้นทศันคติ จ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ X  

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิส่วนตัว/
เจ้าของกจิการ 

4.19 3.83 3.79 4.22 

นักเรียน/นักศึกษา 4.19 -- .357* .397* -.030 
ข้าราชการ/รัฐวสิาหกจิ 3.83  -- .040 -.387* 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.79   -- -.428* 
ประกอบธุรกจิ
ส่วนตัว/เจ้าของกจิการ 

4.22    -- 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเป็นนักเรียน/นักศึกษา ( X = 4.19) มีระดบัความ

คิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ด้านทศันคติ มากกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ ( X = 3.83) และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ( X = 3.79) 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ( X = 3.83) 
และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ( X = 3.79) มีระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นทศันคติ น้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั/เจา้ของกิจการ ( X = 4.22) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.25  การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
 แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา โดยรวม จ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ X  

นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกจิส่วนตัว 
เจ้าของกจิการ 

4.11 3.93 3.87 4.06 

นักเรียน/นักศึกษา 4.11 -- .183* .243* .050 
ข้าราชการ/รัฐวสิาหกจิ 3.93  -- .059 -.132* 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.87   -- -.192* 
ประกอบธุรกจิ
ส่วนตัว/เจ้าของกจิการ 

4.06    -- 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา ( X =4.11) มีระดบัความคิดเห็น

ต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ( X = 3.93) และอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ( X = 3.87) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ( X = 3.93) และ
อาชีพพนักงานบริษัท เอกชน ( X = 3.87) มีระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวม น้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั/เจา้ของกิจการ ( X = 4.06) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.26  การเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์
 ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

การซ้ือสินค้าผ่านทา
แอพพลเิคช่ันออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS. df. MS. F p-value 

1. ดา้นทศันคติ ระหวา่ง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

13.910 
194.517 
208.428 

5 
394 
399 

2.782 
.494 

5.635 .000* 

2. ดา้นความไวว้างใจ ระหวา่ง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.534 
98.535 
99.069 

5 
394 
399 

.107 

.250 
.427 .830 

โดยรวม 

ระหว่าง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.112 
74.943 
78.055 

5 
394 
399 

.622 

.190 
3.272 .007* 

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อ

การซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ด้านทัศนคติ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.27  การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
 แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ดา้นทศันคติ จ าแนกตามรายได้
 ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดอืน X  

ต า่กว่า 
15,000 
บาท 

15,000 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 – 
45,000 บาท 

45,001 – 
50,000 บาท 

มากกว่า 
50,000 บาท 

4.21 3.82 3.90 4.14 4.30 4.37 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 4.21 -- .388* .314* .068 -.084 -.161 
15,000 – 25,000 บาท 3.82  -- -.074 -.319* -.472 -.549* 
25,001 – 35,000 บาท 3.90   -- -.245 -.398* -.475* 
35,001 – 45,000 บาท 4.14    -- -.153 -.229 
45,001 – 50,000 บาท 4.30     -- -.076 
มากกวา่ 50,000 บาท 4.37      -- 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่  15,000 บาท  ( X = 4.21)  
 มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นทศันคติ 
มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือน 15,000 – 25,000 บาท ( X = 3.82) และรายไดต่้อเดือน 25,001 
– 35,000 บาท ( X = 3.90) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือน 
15,000 – 25,000 บาท ( X =3.82) มีระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นทศันคติ นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือน 35,001 – 45,000 บาท 
( X = 4.14) และรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 50,000 บาท ( X = 4.37) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท ( X = 3.90)มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือ
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา ดา้นทศันคติ น้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้
ต่อเดือน 45,001 – 50,000 บาท ( X = 4.30) และรายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท ( X = 4.37) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตารางท่ี 4.28  การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
 แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา โดยรวม จ าแนกตามรายได ้
 ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดอืน X  

ต า่กว่า 
15,000 
บาท 

15,000 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
35,000 
บาท 

35,001 – 
45,000 
บาท 

45,001 – 
50,000 
บาท 

มากกว่า 
50,000 
บาท 

4.12 3.91 3.94 4.04 4.09 4.12 

ต า่กว่า  
15,000 บาท 

4.12 -- .212* .176* .077 .028 -.004 

15,000 – 25,000 บาท 3.91  -- -.032 -.134 -.183 -.217 
25,001 – 35,000 บาท 3.94   -- -.102 -.150 -.184 
35,001 – 45,000 บาท 4.04    -- -.048 -.082 
45,001 – 50,000 บาท 4.09     -- -.033 
มากกว่า 50,000 บาท 4.12      -- 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท ( X = 4.12)  
มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวม 
มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือน 15,000 – 25,000 บาท ( X = 3.91) และรายไดต่้อเดือน  25,001 
– 35,000 บาท ( X = 3.94) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
  ทดสอบสมมติฐานที่ 2 มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อย 1 ปัจจัย ส่งผล 
ต่อระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัด
สงขลา  
 การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผล 
ต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา โดยวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดงัตาราง 4.29 
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  ส าหรับสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ไดแ้ก่ 
ตวัแปรตน้ (x) 
  X1   แทน   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
  X2   แทน   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
  X3   แทน   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
  X4   แทน   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 
  X5   แทน   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล 
  X6   แทน   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะกายภาพ 
  X7   แทน   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ 
   
ตวัแปรตาม (Y) 
  Y1   แทน   การซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.29  การวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมี 
 ผล ต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 
 

ตัวแปร b. S. E. Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี -.313 .253  -2.238 .012 
ดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) .224 .058 .194 3.871 .000* 
ดา้นราคา (X2) .178 .068 .117 2.616 .009* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) .075 .057 .060 1.326 .186 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) .026 .055 .019 -.470 .639 
ดา้นบุคคล (X5) .219 .051 .233 4.319 .000* 
ดา้นลกัษณะกายภาพ (X6) .160 .050 .156 3.179 .002* 
ดา้นกระบวนการ (X7) .165 .065 .144 2.543 .011* 
R = .773  ,  R2 = .597  ,  R2

adj = .588  ,   F = 64.225   ,  Sig = .000 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางท่ี 4.29 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณมีค่า .773  และก าลงัสองของ
ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณมีค่า .588  แสดงวา่ตวัแปรพยากรณ์ทั้งหมด  5  ตวั ร่วมกนัพยากรณ์การมีส่วนร่วม
ในการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลาไดร้้อยละ 59.7 (R2= 597)  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
  ในการสร้างสมการพยากรณ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมาใช้ในการคน้หาการซ้ือ
สินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา พบวา่  ตวัแปรพยากรณ์ท่ีร่วมกนั
อธิบายมีจ านวน  5  ปัจจยั  เรียงตามล าดบัปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดไปหาน้อยท่ีสุด  ดงัน้ี ปัจจยัด้าน
บุคคล (X5) (Beta = .233) ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (X1) (Beta = .194) ดา้นลกัษณะกายภาพ (X6) (Beta  = .156)
ปัจจยัดา้นกระบวนการ (X7) (Beta =.144) และปัจจยัดา้นราคา (X2) (Beta =.117)   ซ่ึงสามารถเขียน
สมการได ้ดงัน้ี 
 
 สมการในรูปคะแนนดิบ  
      Y   =  .219X5  + .224X1 + .160X6 + .165X7 + .178X2  
 
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน    
   Zr    =   .233X5 + .194X1 + .156X6 + .144X7 + .117 X2  
 
 ทดสอบสมมติฐานที ่3  มีปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยอีย่างน้อย 1 ปัจจัย มีผลต่อระดับ
ความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา  

 
 การวิเคราะห์ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัสงขลา โดยวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ดงัตาราง 4.30 
 
  ส าหรับสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ไดแ้ก่ 
ตวัแปรตน้ (x) 
  X1   แทน   ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยดีา้นการยอมรับเทคโนโลยี 
  X2   แทน   ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยดีา้นความปลอดภยัและความ 
        น่าเช่ือถือ 
ตวัแปรตาม (Y) 
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  Y1   แทน   การซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.30  การวิเคราะห์ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่
 ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 
 

ตัวแปร b. S. E. Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 1.702 .213  7.989 .000 
ดา้นการยอมรับเทคโนโลยี (X1) -.210 .049 -.264 -4.318 .000* 
ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ (X2)  .161 .057 .153 2.810 .005* 
R = .633  ,  R2 = .400  ,  R2

adj = .386  ,   F = 28.902   ,  Sig = .000 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตารางท่ี 4.30 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณมีค่า .633  และก าลงัสองของ
ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณมีค่า .386  แสดงวา่ตวัแปรพยากรณ์ทั้งหมด  2  ตวั ร่วมกนัพยากรณ์การมีส่วนร่วม
ในการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลาไดร้้อยละ 40.0 (R2 = .400)  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
  ในการสร้างสมการพยากรณ์ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีมาใช้ในการคน้หาการซ้ือสินคา้
ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา พบวา่  ตวัแปรพยากรณ์ท่ีร่วมกนัอธิบาย
มีจ านวน  2  ปัจจยั  เรียงตามล าดบัปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดไปหานอ้ยท่ีสุด  ดงัน้ี ปัจจยัดา้นการยอมรับ
เทคโนโลยี (X1) (Beta = .264) และปัจจยัด้านความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ (X2) (Beta = .153)  
ซ่ึงสามารถเขียนสมการได ้ดงัน้ี 
 
 สมการในรูปคะแนนดิบ  
      Y   =  -.210X1  + .161X2  
 
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน    
   Zr    =   -.264X1 + .153X2  
 

 



บทที ่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดัสงขลา มีวตัถุประสงคข์องการวจิยั มีดงัน้ี 
  1)  เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา จ าแนกตามขอ้มูลทางประชากรศาสตร์  
 2)  ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา  
 3)  ศึกษาปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอย่าง
เป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา จ านวน 400 
ตวัอย่าง วิเคราะห์ขอ้มูล โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) โดยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าที (t-Test) และทดสอบค่าเอฟ (F-Test) ดว้ยการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) เม่ือพบความแตกต่าง จึงทดสอบความแตกต่าง 
โดยใช้การเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธีผลต่างนัยส าคญัน้อยที่สุด (Least Significant Difference)  และ 
การหาค่าการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึงผลการศึกษาสามารถ
สรุปในประเด็นสรุปผลการวจิยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
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1.  สรุปผลการวจิัย 
 
   1.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 1.1.1 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 82.00 มีอายุระหวา่ง 20 – 30 
ปี คิดเป็นร้อยละ 61.75 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 53.25 ซ่ึงมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 58.50 โดยมีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 40.00 และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อ
เดือน 15,000 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.75   

 1.1.2 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 3 – 4  คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 
31.00 โดยมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ 1,301 – 1,500 บาท/คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 23.25 ซ่ึงส่วนใหญ่ซ้ือ
สินค้าและบริการประเภทสินค้าสุขภาพและความงาม คิดเป็นร้อยละ  15.25 โดยใช้บริการผ่าน
แอพพลิเคชั่น Lazada คิดเป็นร้อยละ 47.00 และส่วนใหญ่มีเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์เพราะมีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายตามท่ีตอ้งการ คิดเป็นร้อยละ 25.50  

1.2  ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยี 
ทีม่ีต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 

 1.2.1 ผูบ้ริโภค มีระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการ
ซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (x = 3.96) 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผูบ้ริโภค มีระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา อยู่ในระดับมาก 
ทุกดา้น ไดแ้ก่ 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ ( X = 4.11) 2. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ( X = 4.06) 3. ดา้น
กระบวนการ ( X = 4.03) 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด ( X = 3.96) 5. ดา้นลกัษณะกายภาพ ( X

= 3.93) 6. ดา้นราคา ( X = 3.92) 7. ดา้นบุคคล ( X = 3.69) ตามล าดบั 
 1.2.2 ผูบ้ริโภค มีระดับความส าคญัของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีต่อการซ้ือ

สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.94) และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู ้บริโภค มีระดับความส าคัญของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
ท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา อยู่ในระดบัมากทุกด้าน ได้แก่  
1. ดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ( X = 4.00)  2. ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ ( X = 3.88) 
ตามล าดบั 
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1.3 ระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในจังหวดัสงขลา 

 ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
ในจงัหวดัสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.97) และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ผูบ้ริโภค มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา  
อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ 1. ด้านความไวว้างใจ ( X = 3.98) 2. ด้านทัศนคติ ( X = 3.96) 
ตามล าดบั 

 1.4  การเปรียบเทยีบระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา จ าแนกตามข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 

 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนท่ีต่างกัน มีระดบัความคิดเห็น 
ต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 นอกจากน้ียงัพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพ ระดบัการศึกษาต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 1.5  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการซ้ือ
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 
    ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี สามารถร่วมกนั
พยากรณ์การซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ไดร้้อยละ 55.9  
(R2= .559) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา (X2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การส่งเสริมการตลาด (X4)  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล (X5) ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นกระบวนการ (X7) ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยดีา้นการยอมรับเทคโนโลยี (X8) ปัจจยั
การยอมรับเทคโนโลยีดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ (X9) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นลกัษณะกายภาพ (X6) และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3)  
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2. อภิปรายผล 
 
  จากการศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา สามารถอภิปรายผลได ้ดงัน้ี 
 2.1 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา จ าแนกตามข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
  ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัการศึกษาของเพญ็นภา จรัสพนัธ์ (2557) ท่ีศึกษา
ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการของศูนย์บริการลูกค้าจีเนท โมบายเซอร์วิส เซ็นเตอร์ 
ในจงัหวดัจนัทบุรี พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มีความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการของ
ศูนยบ์ริการจ าหน่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี แตกต่างกนั 
  อายุ ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
ในจงัหวดัสงขลา แตกต่างกัน สอดคล้องกับการศึกษาของธนภทัร เรืองขาน (2558) พบว่า อาย ุ
ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านร้านค้าออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
  ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ 
ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สอดคล้อง 
กับการศึกษาของจุฑารัตน์  เกียรติรัศมี  (2558) ศึกษาปัจจัยท่ี มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา พบวา่ อาชีพ
ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ของกลุ่มตวัอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
  รายไดต่้อเดือนต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของศิวพงศ์ บุตรดาวงศ ์และอ าไพวรรณ เอ้ียวสุวรรณ (2557) พบวา่ ความแตกต่างของรายไดมี้ผล
ต่อความพึงพอใจในผลิตภณัฑแ์อมเวยแ์ตกต่างกนั 
  ระดบัการศึกษา ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ในจงัหวดัสงขลา แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ
เสาวนีย์ ศรีจันทร์นิล (2560) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค ในเขตจงัหวดันนทบุรี พบว่าการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ผา่นทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดันนทบุรี จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบวา่ ผูบ้ริโภค
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ท่ีมีการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางอินเทอร์เน็ต แตกต่างกนั 
  2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือสินค้ าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 
   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถร่วมกนัพยากรณ์การซ้ือสินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ได้ร้อยละ 59.7 (R2= .597) อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ไดอ้ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ได้แก่ ปัจจยัด้าน
บุคคล  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านลักษณะกายภาพ ปัจจยัด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านราคา  
สอดคล้องกับการศึกษาของสุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555)  ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและ
บริการออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกนัซ้ือบนเว็บไซต์ ENSOGO ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษา พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาและดา้นกระบวนการสามารถท านาย
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการด้านราคาเฉล่ียของสินค้าท่ีเคยซ้ือในแต่ละคร้ังบนเว็บไซต ์
ENSOGO อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดย Adjusted R2 ท านายไดร้้อยละ 9.7 
 2.3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 
  ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสามารถร่วมกันพยากรณ์การซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ได้ร้อยละ 40.0 (R2= .400) อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ไดแ้ก่  ปัจจยัดา้น
การยอมรับเทคโนโลยี และปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ สอดคลอ้งกบัรฐา ชยัมงคล 
(2560) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการสืบค้นข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตเพื่อการท่องเท่ียวของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องการบริการด้านราคาและด้านกระบวนการ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ดา้นรูปแบบการน าเสนอ และดา้นบุคคล ตามล าดบั และให้ความส าคญักบัปัจจยั
การยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ และดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
ตามล าดบั ผลจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และ
ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อพฤติกรรมการสืบคน้ขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตเพื่อการท่องเท่ียว 
ในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า R² เท่ากบั 0.503 และ 0.479 ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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3. ข้อเสนอแนะ 
 
  3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปใช้ ไดแ้ก่ 

   3.1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน
ออนไลน์ 
    ผูใ้ห้บริการควรให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์ ควรปรับปรุงสินคา้ให้มีคุณภาพ 
ได้มาตรฐาน เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ให้กับผูซ้ื้อ ด้านราคา จากผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัด้านราคา
ผูบ้ริโภคยงัให้ความส าคญัดา้นความคุม้ค่าอยู่ในระดบัน้อยท่ีสุด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายให้มี
การจัดส่งสินค้าท่ีตรงต่อเวลามากกว่าน้ี  ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรส่งเสริมให้มีการ
ประชาสัมพนัธ์ โฆษณาแอพพลิเคชั่นให้เป็นท่ีรู้จกับนโซเชียลมีเดียอย่างทัว่ถึงกว่าน้ี ด้านบุคคล 
แอพพลิเคชั่นควรมีช่องทางในการให้ค  าแนะน าลูกค้าอย่างเหมาะสม ด้านลักษณะกายภาพ การจดั 
โปรไฟล์ให้มีการใช้สีสันเหมาะสม ง่ายต่อการอ่านข้อมูลและมองรูปภาพ ด้านกระบวนการให้มี
ช่องทางการช าระเงินหลากหลายช่องทางมากกวา่น้ี 
   3.1.2 ความส าคัญของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อการซ้ือสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ 
    ดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ให้มีการปรับแอพพลิเคชัน่ให้ใชง้านไดง่้ายกวา่
น้ี ดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ ให้สามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่ง สินคา้จาก
แอพพลิเคชัน่ไดส้ะดวกและปลอดภยั 
   3.1.3 ความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ 
    ผู ้ให้บ ริการควรให้ความส าคัญด้านทัศนคติ  ด้านการซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ มีความสะดวก เน่ืองจากสามารถซ้ือได้ 24 ชั่วโมง ยงัอยู่ในระดับน้อย  
ดา้นความไวว้างใจ ให้มีการปรับปรุงขอ้มูลให้ทนัสมยัตลอดเวลาให้มีการปรับปรุงเวบ็ไซต์ และ
แอพพลิเคชัน่ท่ีใชง้าน เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดแรงจูงใจท่ีจะใชง้าน รวมถึงให้มีการใชง้านไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ และเกิดประโยชน์สูงสุด 
  3.2  ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 
   3.2.1 ควรมีการศึกษาระบบบริหารจดัการธุรกิจขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 
โดยเฉพาะความปลอดภยัในการช าระเงิน เพื่อน าไปใชส้ าหรับการวางแผนและพฒันาการขายสินคา้
ผา่นระบบออนไลน์ใหมี้ความน่าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน 
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   3.2.2 ควรมีการศึกษาเร่ืองกฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคและกฎหมายเก่ียวกบัการ 
ซ้ือขายสินคา้และบริการผา่นระบบออนไลน์ เพื่อใชส้ าหรับน ามาพฒันาและปรับปรุงการขายสินคา้
ผา่นเวบ็ไซต ์
   3.2.3 ควรมีการศึกษาปัจจยัภายนอกอ่ืน ๆ เช่น ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัด้าน 
เศรษฐกิจ ดา้นสังคม ดา้นการเมืองและเทคโนโลยี และปัจจยัภายในอ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ผลิตภณัฑผ์า่นทางอินเทอร์เน็ต เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าปรับกลยทุธ์ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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 แบบสอบถาม 
เร่ือง “ปัจจัยทีม่ีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา” 

 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลยั สุโขทยัธรรมาธิราช วตัถุประสงคใ์นการท าแบบสอบถามเพื่อเป็นการเก็บขอ้มูลส าหรับศึกษา
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสงขลา โดยขอ้มูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามชุดน้ีจะถูกเก็บเป็นความลบัอยา่งเคร่งครัดและจะ
ถูกน ามาใชป้ระโยชน์ในการศึกษาเร่ืองน้ีเท่านั้น 
 ผูว้ิจยัใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริง ครบถ้วนและ
ขอขอบพระคุณท่ีท่านใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
 
ค าช้ีแจง  แบบสอบถามน้ี จะประกอบดว้ย ค าถามทั้งหมด 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1  ค  าถามคดักรองเบ้ืองตน้และค าถามขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
 ส่วนท่ี 3  ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี
  ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
 ส่วนท่ี 4  การซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 
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ส่วนที ่1 ค าถามคดักรองเบือ้งต้นและค าถามข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ตวัเลือกท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 
ท่านเคยเลือกใชบ้ริการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
 เคย    ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

ท่านอาศยัอยูใ่นจงัหวดัสงขลา 
 ใช่    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

1. เพศ 
 ชาย    หญิง 

2. อาย ุ
 นอ้ยกวา่ 20   21 – 30 ปี   31 – 40 ปี 
 41 - 50 ปี   มากกวา่ 50 ปี  

3. สถานภาพ 
 โสด   สมรส   หยา่ร้าง   หมา้ย 

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด หรือท่ีก าลงัศึกษาอยู ่
    ต  ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี   ปริญญาโท 
    ปริญญาเอก   อ่ืนๆ โปรดระบุ     

5. อาชีพ 
   นกัเรียน/นกัศึกษา   ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
   พนกังานบริษทัเอกชน   ประกอบธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 
   แม่บา้น/พอ่บา้น   อ่ืนๆ โปรดระบุ     

6. รายไดต่้อเดือน 
   ต  ่ากวา่ 15,000 บาท   15,000 – 25,000 บาท 
   25,001 – 35,000 บาท   35,001 – 45,000 บาท 
   45,001 – 50,000 บาท   มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ตวัเลือกท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด  

1. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (จ านวนคร้ัง/เดือน เลือกตอบเพียง 1 
ขอ้) 

    นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง ต่อเดือน  1 – 2 คร้ัง ต่อเดือน 
    3 – 4  คร้ัง ต่อเดือน   5 - 6 คร้ัง ต่อเดือน 
    มากกวา่ 6 คร้ัง ต่อเดือน  

2. ท่านใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นค้าออนไลน์โดยเฉล่ียคร้ังละเท่าใด 
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

    นอ้ยกวา่ 300 บาท   300 – 500 บาท 
    501 – 700 บาท   701 – 900 บาท 
    901 – 1,100 บาท   1,101 – 1,300 บาท 
    1,301 – 1,500 บาท   มากกวา่ 1,500 บาท 
 

3. สินคา้และบริการประเภทใดบา้งท่ีท่านนิยมใชผ้า่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 
   (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
    แฟชัน่สุภาพสตรี    สินคา้สุขภาพและความงาม 
    แฟชัน่สุภาพบุรุษ    โทรศพัทมื์อถือและแทบ็เล็ต 
    ของใชเ้ด็กอ่อน    กลอ้ง 
    เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า    เคร่ืองใชแ้ละของตกแต่งบา้น 
    คอมพิวเตอร์และแล็ปทอ็ป   ช้ินส่วนยานยนตแ์ละอุปกรณ์ดนตรี 
    ทีว ีเคร่ืองเสียงและอุปกรณ์ไอที  อุปกรณ์สัตวเ์ล้ียง 
    สินคา้อุปโภคบริโภค    เคร่ืองกีฬาและกิจกรรมกลางแจง้ 
    เกมและของเล่น    สินคา้เก่ียวกบัการท่องเท่ียวและกระเป๋าเดินทาง 
    อ่ืนๆ โปรดระบุ            
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4. แอพพลิเคชัน่ขายสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 
  Lazada  Shopee    ShopAt24 
  JD CENTRAL  Kaidee    Chilindo  
  Konvy  ShopBack   Watsons  
  Tesco Lotus                          Big C  
  อ่ืนๆ โปรดระบุ           
 
5.  ท่านเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์เพราะเหตุใด (ตอบได ้มากกวา่ 1 ขอ้) 
   มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายตามท่ีตอ้งการ   
   สินคา้มีคุณภาพดีกวา่ท่ีอ่ืน 
   สินคา้มีราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืน   
   มีบริการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 
   สามารถขอเปล่ียนคืนสินคา้หากพบปัญหา 
   มีบริการแจง้สถานการณ์สั่งซ้ือสินคา้และตรวจเช็คสถานการณ์จดัส่งสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์
   มีขั้นตอนการช าระเงินสะดวกและปลอดภยั (เช่น การเก็บเงินปลายทาง) 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ      
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ส่วนที ่3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ปัจจัยด้านการ
 ยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือในการซ้ือ
 สินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ 
 
ค าช้ีแจง: ให้ท่านเลือกประเมินการซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ขายสินคา้ออนไลน์ท่ีท่านใช้บริการ
 บ่อยท่ีสุด ตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ปัจจัยด้านการยอมรับ
 เทคโนโลยี ปัจจยัด้านความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือผ่านทาง ว่าท่านเห็นด้วยกับ
 ข้อความต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด โดยท าเคร่ืองหมาย  ในช่องส่ีเหล่ียม โดยเลือก
 ค าตอบท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) โดยท่ี 
 5  หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 4  หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
 3  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
 2  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
 1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
 

หัวข้อพจิารณา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ด้านผลติภัณฑ์ (Product)  
 1.  สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่มีความหลากหลาย      
 2.  สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่ตรงตามความตอ้งการ      
 3.  สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่มีคุณภาพดี      
 4.  สินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่มีความแตกต่างจากร้านอ่ืน      
 5. แอพพลิเคชัน่เป็นท่ีรู้จกั มีช่ือเสียงและ   

  ความน่าเช่ือถือในการเป็นผูน้ าดา้น E-commerce 

     

 6.  แอพพลิเคชัน่ท่ีเลือกซ้ือสินคา้มีสินคา้พร้อมส่งทนัที      
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หัวข้อพจิารณา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

2. ด้านราคา (Price) 
 1.  ราคาคุม้ค่าเม่ือซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่น้ี      
 2. ในแอพพลิเคชัน่มีราคาสินคา้ระบุชดัเจน      
 3.  เม่ือซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่น้ีจะมีราคาค่าจดัส่งเหมาะสม      
 4.  ไดรั้บส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ เม่ือซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่น้ี 
  ท าใหส้ามารถซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาถูกกวา่ร้านอ่ืน 

     

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 1. แอพพลิเคชัน่เป็นท่ีนิยม มีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมาก      
 2. แอพพลิเคชัน่มีความพร้อมในการใชง้านสามารถ 

  สั่งซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา 
     

 3. แอพพลิเคชัน่มีบริการจดัส่งท่ีครอบคลุมทุกพื้นท่ี      
 4. แอพพลิเคชัน่มีการจดัส่งท่ีตรงต่อเวลา      
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 1.  มีการประชาสัมพนัธ์ โฆษณาแอพพลิเคชัน่ให้เป็นท่ีรู้จกั  
  บนโซเชียลมีเดียอยา่งทัว่ถึง 

     

 2. แอพพลิเคชัน่มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ 
  เช่น ใหส่้วนลดตามเทศกาลต่างๆ 

     

 3.  แอพพลิเคชัน่มีการคืนก าไรใหผู้บ้ริโภคท่ีใชบ้ริการเป็น 
  ประจ าอยา่งต่อเน่ือง เช่น ลดราคาหรือฟรีค่าจดัส่ง  
  ลดราคาเม่ือมียอดสั่งซ้ือขั้นต ่าตามท่ีแอพพลิเคชัน่ก าหนด 

     

 4.  แอพพลิเคชัน่มีการส่งขอ้มูล ข่าวสารติดต่อกบั  

  ผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ 
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หัวข้อพจิารณา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

5. ด้านบุคคล (People) 
 1.  แอพพลิเคชัน่มีช่องทางติดต่อกบัลูกคา้เป็นราย  

  บุคคลไดส้ะดวก รวดเร็ว เช่น การสนทนาออนไลน์  
  อีเมล ์หรือระบบฝากขอ้ความ (Inbox) 

     

 2.  แอพพลิเคชัน่มีช่องทางในการใหค้  าแนะนาลูกคา้ 

  อยา่งเหมาะสม 
     

 3.  แอพพลิเคชัน่มีช่องทางช่วยแกปั้ญหาใหลู้กคา้ได ้

  ทนัที กรณีเกิดความผดิพลาด เช่นการส่งสินคา้ผดิ 
     

 4.  แอพพลิเคชัน่มีการติดตามหลงัการขายอยา่ง  

  สม ่าเสมอ เช่น ใหแ้สดงระดบัความคิดเห็นหลงั 

  การใชบ้ริการ 

     

6. ด้านลกัษณะกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
 1.  แอพพลิเคชัน่มีความสวยงามและน่าสนใจ      
 2.  มีรูปแบบของเมนูต่างๆ แสดงอยา่งชดัเจน 

  และง่ายต่อการใชง้าน 

     

 3.  ใชสี้สันเหมาะสม ง่ายต่อการอ่านขอ้มูลและ 

  มองรูปภาพ 

     

7. ด้านกระบวนการ (Process) 
 1.  มีขั้นตอนการสั่งซ้ือสินคา้จากแอพพลิเคชัน่ท่ีไม่ 
  ซบัซอ้น เขา้ใจง่าย 

     

 2.  มีระบบแจง้ยนืยนัการสั่งซ้ือสินคา้และระบบติดตาม 

  สถานะ การขนส่งสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ท่ี  

  น่าเช่ือถือ 

     

 3.  มีระบบการจดัส่งสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว      
 4.  มีช่องทางการช าระเงินหลากหลายช่องทาง      
 5.  มีช่องทางการช าระเงินท่ียดืหยุน่และมี 

  ความปลอดภยั 

     

 



134 
 

หัวข้อพจิารณา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

8. ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
 1. แอพพลิเคชัน่ใชง้านง่าย      
 2. แอพพลิเคชัน่มีการออกแบบสวยงามดึงดูดใจ      
 3. แอพพลิเคชัน่มีการประมวลผลท่ีรวดเร็วถูกตอ้งแม่นย  า      
 4. แอพพลิเคชัน่สามารถช่วยผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความ 
  สะดวกสบายมากยิง่ข้ึน 

     

 5. แอพพลิเคชัน่สามารถช่วยผูบ้ริโภคใหไ้ดป้ระโยชน์จากการ
  ใชง้าน 

     

9. ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ 
 1. แอพพลิเคชัน่มีตวัตนท่ีสามารถตรวจสอบได ้      
 2. แอพพลิเคชัน่มีการจดัเก็บขอ้มูลของผูซ้ื้อสินคา้และ 

  บริการไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือ 

     

 3. แอพพลิเคชัน่มีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั      
 4. แอพพลิเคชัน่มีนโยบายหรือกฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูล
  ส่วนตวัของลูกคา้อยา่งชดัเจน 

     

 5. สามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินคา้  
  จากแอพพลิเคชัน่ไดส้ะดวกและปลอดภยั 
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ส่วนที ่4  การซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีท่านเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 

การซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านทศันคติ      
1. ท่านคิดวา่ขั้นตอนการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่
 ออนไลน์ขั้นตอนไม่ซบัซอ้น 

     

2. ท่านรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่
 ออนไลน์มีการตอบสนองต่อความตอ้งการของ
 ผูบ้ริโภค และรูปแบบการน าเสนอท่ีน่าสนใจ 

     

3. การท่ีท่านเล่นโซเชียลเป็นประจ าส่งผลใหท้่านรู้สึก 

 วา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 

 เป็นเร่ืองง่าย 

     

4. ท่านคิดวา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 

 มีความสะดวก เน่ืองจากสามารถซ้ือได ้24 ชัว่โมง 
     

5. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซ้ือสินคา้ผา่น
 แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 

     

6. ท่านรู้สึกวา่การซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 

 มีความส าคญัต่อการด ารงชีวิตปัจจุบนั 
     

7. ขอ้มูลเน้ือหาข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ท่ีไดรั้บผา่น
 แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ มีความน่าเช่ือถือไดผ้า่น  

 การคดักรองมาเรียบร้อยแลว้ 

     

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ      
1. การซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มี 

 ความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้

     

2. ผูข้ายสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มีขอ้ตกลง
 เง่ือนไขการรับประกนัในการสั่งซ้ือสินคา้อยา่ง
 ชดัเจน 
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การซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวดัสงขลา 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

3. สินคา้ท่ีขายผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มีราคาถูกกวา่
 ร้านคา้ทัว่ไป 

     

4. สินคา้ท่ีขายผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มีคุณภาพ
 เป็นไปตามท่ีไดล้งประกาศจริง 

     

5. ผูข้ายสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มี 

 ประสิทธิภาพในการจดัส่งสินคา้ตรงตาม  
 เวลาท่ีก าหนด 

     

6. การซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มีความ
 ปลอดภยั 

     

7. ผูข้ายสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มีการ 

 ปรับปรุงขอ้มูลใหท้นัสมยัตลอดเวลา 
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