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กรุงเทพฯ และปริมณฑล 
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บทคัดยอ 

  

Kaidee.com คือเว็บไซตที่ผูซื้อและผูขายสามารถใชงานในการซื้อขายสินคาไดโดยเสรี อาจ

เปนทั้งสินคาที่มีหนารานอยูแลวหรือสินคาประเภทของมือ ภารกิจของ Kaidee คือเปนตลาดขายของมือ

สอง และมีเหตุผลในการดํารงอยูของบริษัทคือตลาดของมือสองชวยใหชีวิตของคนเราดีขึ้น ตามแนวคิด 

reduce/reuse/recycle Kaidee ประกาศตัวเองชัดวาเปนเว็บประกาศขาย (classifie) เทาน้ัน ไมใช

โมเดล e-commerce แบบที่มีการจายเงินผานหนาเว็บ เหตุผลคือ Kaidee มองวาการขายของมือสอง

จําเปนตองตรวจสภาพของกันอยางละเอียด และแนะนําใหผูซื้อ-ผูขายนัดเจอกันกอนตกลงปลงใจซื้อขาย

เสมอ ทําใหธุรกรรมบน Kaidee จะไมว่ิงผานบริษัทเลย บริษัททําหนาที่ชวยจับคูระหวางคนซื้อ-คนขาย

เทาน้ัน ปจจุบัน Kaidee มีประกาศขายสินคาเขามาใหมวันละถึง 35,000 รายการ มีผูขายของ 200,000 

รายตอเดือน มีคนเขามาใชงาน 6.5 แสนรายตอวัน หากนับสถิติของป 2558 มีคนขายหนาใหมเพ่ิมเขา

มาถึง 1 ลานราย ซึ่งอาจกลาววา ณ ปจจุบัน Kaidee น้ันเปรียบเสมือนตลาดสินคาออนไลนหลักของ

ผูใชงานอินเตอรเน็ตไปแลว 

จุดประสงคของงานวิจัยน้ีคือ (1) เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com (2) เพ่ือวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com และ (3) เพ่ือใหทราบแนวทางในการ

ปรับปรุงรานคาออนไลนใหสอดคลองกับความตองการและตอบสนอง   ความพึงพอใจสูงสุดแกผูบริโภคใน

ตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com งานวิจัยน้ีไดทําการศึกษากลุมประชากรที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
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โดยมุงเนนไปที่กลุมนักศึกษา และกลุมคนในชวงอายุระหวาง 18 – 40 ปโดยทําการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี 

และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของครอบคลุมกับปจจัยที่มีอิธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานตลาดสินคาออนไลน 

สวนของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

เปนการเลือกเฉพาะผูบริโภคที่เคยใชบริการเว็บไซต Kaidee.com เปนจํานวน 290 คน การวิเคราะหใน

เชิงสถิติของงานวิจัยน้ีใชวิธี descriptive statistics และ inferential statistics สําหรับ hypothesis 

testing (Pearson’s Correlation Coefficient, KMO and Bartlett’s Test and Multiple 

Regression).   

จากผลการวิจัย พบวาปจจัยที่มีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน 

Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีทั้งสิ้น 5 ปจจัย โดยเรียงลําดับตามคา

สัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากที่สุดไปนอยที่สุด ไดดังน้ี ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย ปจจัยดานการตลาดและนโยบายความเปน

สวนตัว และปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล ตามลําดับ ในสวนของการศึกษาความแตกตางของปจจัย

ทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของ

ประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบวา เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดที่แตกตาง 

ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล  

 

คําสําคัญ: Kaidee.com, ตลาดสินคาออนไลน, ประชากรณศาสตร, สวนประสมทางการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 



Ref. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUE

(3) 
 

Independent Study Title FACTORS AFFECTING CUSTOMER CHOICE OF 

THE ONLINE CLASSIFIED ADVERTISING MARKET 

KAIDEE.COM IN BANGKOK METROPOLITAN 

REGION. 

Author Mr. Karn Silapasorn 

Degree Master of Business Administration 

Faculty/University Faculty of Commerce and Accountancy 

Thammasat University 

Independent Study Advisor  Associate Professor Nopadol Rompho, Ph.D. 

Academic Years 2016 

 

ABSTRACT 

  

Kaidee.com is Thailand's largest online classified advertising market for 

second-hand items. As of December 2015, Kaidee.com had 1 million sellers, up from 

600,000 in 2014. About 60% of Kaidee.com's sales transactions are arranged via mobile 

phone. Bangkok, Chon Buri, Chiang Mai, Nakhon Ratchasima and Khon Kaen are the five 

cities using Kaidee.com the most. Factors affecting customer choice of Kaidee.com were 

studied. Data was collected by online questionnaire. 290 samples were chosen by 

purposive sampling from Bangkok Metropolitan Area residents who have and have not 

used Kaidee.com.  Data was analyzed by descriptive and inferential statistics for hypothesis 

testing, the Pearson correlation coefficient (PCC), Bartlett's sphericity test and Kaiser-Mayer-

Olkin (KMO) index, and multiple regression. The 6P’s Online marketing mix - people, 

product, price, promotion, privacy and Personalization - was considered and demographic 

factors taken into account. 

Results were that place, price, marketing and individual policy, product and 

customer service affected consumer choice, in decreasing order of importance. 

Demographically, gender, age from 15 to 40, educational level, occupation, and monthly 
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salary had no effect. These findings may be useful for Thai online retailers to better design 

marketing plans to serve consumer needs in a rapidly growing field.  

  

Keyword: e-commerce, Online market, Kaidee.com, Marketing mix    
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กิตติกรรมประกาศ 

  

การคนควาอิสระในครั้งน้ีสามารถสําเร็จลุลวงไดเปนอยางราบร่ืน เน่ืองจากไดรับความ 

อนุเคราะหจากบุคคลหลายทาน ดังน้ี  

ขอบพระคุณรศ.ดร.นภดล รมโพธ์ิ อาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระใน ครั้งน้ีที่ให

คําปรึกษา และคอยช้ีแนะแนวทางในการศึกษาคนควางานวิจัยใหคําปรึกษามาโดยตลอด และ

ขอขอบพระคุณรศ.ดร.มนวิกา ผดุงสิท กรรมการสอบการคนควาอิสระที่ให คําแนะนําเพ่ิมเติม ในสวนที่ยัง

ขาดตกบกพรองใหงานวิจัยใหคําปรึกษาในครั้งน้ีเปนการคนควาอิสระที่ ถูกตองสมบูรณมากย่ิงขึ้น  

ขอขอบพระคุณการสนับสนุนขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามทุกๆทาน สําหรับการเก็บขอมูล

และวิเคราะหผล เพ่ือนํามาใชในการประกอบกรณีศึกษาของงานคนควาอิสระในครั้งน้ี   

นอกจากน้ีผูวิจัยขอขอบพระคุณคณาจารยของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรทุกทาน ที่ไดใหองค

ความรูในแตละดาน เพ่ือใหผู วิจัยสามารถที่ทางานวิจัยฉบับน้ีใหสาเร็จได ขอขอบพระคุณผูตอบ

แบบสอบถามทุกทานที่ไดสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม รวมถึงการใหการสนับสนุนเปนอยางดีจาก 

ครอบครัว รุนพ่ี รุนนอง เพ่ือนรวมช้ันเรียน ตลอดจนเจาหนาที่โครงการ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต

คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรทุกทาน ซึ่งทุกทานดังกลาวน้ีชวยใหการ

สนับสนุนสงผลใหงานวิจัยฉบับน้ีสาเร็จลุลวงไปไดดวยดี 

 

 นายกานต ศิลปสอน 
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     2.7.1.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  37 
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2.2 ขั้นตอนการเปดรานเพ่ือดําเนินการคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 16 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสาํคญัของปญหา 

 

ปจจุบันน้ีการพัฒนาเทคโนโลยีในดานตางๆน้ันมีความกาวหนาไปอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะ

เทคโนโลยีดานการสื่อสาร  ในเรื่องของอุปกรณการสื่อสารและระบบเครือขายสัญญาณตางๆ ซึ่ง

เทคโนโลยีเหลาน้ีไดเขามามีบทบาทในการดําเนินชีวิตประจําวันอยางมาก ทั้งในดานความบันเทิง ในดาน

การศึกษา รวมไปถึงในดานธุรกิจตางๆ  

จากการที่เทคโนโลยีในเรื่องของการสือ่สารมีความกาวหนาไปอยางรวดเร็วน้ี สงผลใหระบบ

การคาในปจจุบันเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตที่การซื้อขายน้ันจําเปนตองผานทางหนารานเทาน้ัน ซึ่งการที่จะ

เปดหนารานไดน้ันจําเปนตองลงทุนสูงและตองมีพ้ืนที่ต้ังทําเลที่เหมาะสมถึงจะสามารถทําใหลูกคา

สามารถจดจําและเขาถึงได ขณะที่ปจจุบันการทําธุรกิจรานคาสามารถทําไดงายมากขึ้นจากการ

ประยุกตใชเทคโนโลยีการสื่อสารที่มีการพัฒนาอยางตอเน่ือง เกิดเปนธุรกิจรูปแบบ พาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

หรือ E-commerce ซึ่งการทําธุรกิจรูปแบบน้ีคือการทําธุรกรรมผานชองทางอิเล็กทรอนิกสในทุกๆ 

ชองทาง เชน อินเตอรเน็ต, วิทยุ, โทรทัศน รวมไปถึง แอปพิเคช่ันโทรศัพทมือถือ และ เครือขายสังคม

ออนไลน เปนตน โดยที่การทําธุรกรรมในรูปแบบน้ีใชเน้ือหาขอมูลดิจิตอล ดังน้ันจะเห็นไดวาการซื้อขาย

ในรูปแบบ E-commerce เกิดขึ้นมานานแลว แตคําวา E-commerce เพ่ิงมาเปนที่รูจักและยอมรับกัน 

หลังจากมีการคาขายผานชองทางอินเตอรเน็ตมากขึ้นในปจจุบัน 

การซื้อขายพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในปจจุบันกําลังเปนที่นิยมอยางมาก เน่ืองจากใช

เทคโนโลยีระบบเครือขายเปนสื่อกลาง ไดผลกําไรที่สูงเน่ืองจากไมจําเปนตองลงทุนมีหนารานเปนของ

ตัวเอง ไมมีพอคาคนกลาง และยังสามารถทําการซื้อขายไดทุกที่ทุกเวลา จึงสามารถพัฒนาวิธีการคาขาย

ไดอยางรวดเร็ว สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดงาย กอใหเกิดรายไดในระยะเวลาอันสั้น ในปจจุบัน

น้ีหลายธุรกิจในประเทศไทยก็เปลี่ยนมาใชชองทางการคาขายออนไลนในการจําหนายสินคาและบริการกัน

มากขึ้น อาจกลาวไดวาบริษัทหางรานใดไมมีหนาเว็บเพจในอินเตอรเน็ต บริษัทรานน้ันอาจไมเปนที่รูจัก 

ยากที่คนจะมาซื้อขายดวย ซึ่งหากทําการคาขายไมไดก็จะสงผลใหตองปดกิจการลง 

อินเตอรเน็ตปจจุบันน้ันเปรียบเสมือนแหลงขอมูลขาวสารที่สําคัญอยางหน่ึง ผูบริโภค

สามารถคนหาขอมูลของสินคาและบริการ รายละเอียดตางๆ ของสินคาและบริการเองและขอมูลของผูจัด
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จําหนาย ซึ่งในปจจุบันมีทางเลือกมากขึ้น เชนเขาไปเลือกซื้อสินคาและบริการจากอินเตอรเน็ต มีการ

เปรียบเทียบราคากอน        จะซื้อ ผูบริโภคจึงมีอํานาจมากพอที่จะตอรองกับผูผลิตและผูจําหนายสินคา

และบริการ หากใชขอไดเปรียบจากการใชอินเตอรเน็ตใหเกิดประโยชนสูงสุด ดังน้ันผูบริโภคในยุคปจจุบัน

จึงมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการเปลี่ยนไปจากเมื่อกอนอยางสิ้นเชิง และในการทํา E-commerce 

น้ันไมไดหมายความถึงเพียงแคการมีเว็บเพจหรือชองทางจัดจําหนายสินคา แต E-commerce น้ันยัง

หมายรวมไปถึงการนําเทคโนโลยีมาใชในกระบวนการทางธุรกิจเพ่ือลดคาใชจาย อีกทั้งลดเวลาที่ตอง

สูญเสียไปโดยเปลาประโยชน และยังชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการทําธุรกิจไดอีกดวย 

  

 
ภาพที่ 1.1 แผนภูมิภาพตัวเลขผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทย 

ที่มา: MarketingOops.com. (2560). สืบคนจาก

https://www.marketingoops.com/reports/research/thai-digital-in-2016/. 

 

 

 



Ref. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUE

3 
 

 
ภาพที่ 1.2 แผนภูมิภาพแสดงอัตราการเติบโตของผูใชงานอินเตอรเน็ตในประเทศไทย  

ที่มา: MarketingOops.com. (2560). สืบคนจาก 

https://www.marketingoops.com/reports/research/thai-digital-in-2016/. 

 

 
ภาพที่ 1.3 แผนภูมิภาพแสดงสัดสวนการซื้อสินคาออนไลนของผูใชงานอินเตอรเน็ตในประเทศไทย 

ที่มา: MarketingOops.com. (2560). สืบคนจาก

https://www.marketingoops.com/reports/research/thai-digital-in2016/. 

 

จากแผนภูมิภาพที่ 1.1, 1.2 และ 1.3 ไดแสดงแผนภูมิภาพตัวเลขผูใชอินเตอรเน็ตใน

ประเทศไทย อัตราการเติบโตของผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทย และสัดสวนการซื้อขายสินคาออนไลน 

โดยตัวเลขผูใชในประเทศไทยจากประชากรทั้งหมด 68 ลานคน ปจจุบันมีผูใชอินเตอรเน็ตกวา 38 ลานคน 

คิดเปน 56% ของประชากรทั้งหมด โดยมีจํานวนเพ่ิมขึ้นคิดเปน 21% เมื่อเทียบกับป 2558 และจะเห็น

วาในจํานวนผูใชงานอินเตอรเน็ต 38 ลานคน จะมีการใชอินเตอรเน็ตซื้อสินคาออนไลน หรือบริการ
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ออนไลนที่ 44% มีการคนหาสินคา และบริการผานออนไลน 48%, เขาชมเว็บไซตของรานคาออนไลน 

40%, สั่งซื้อสินคาออนไลนผานแล็ปท็อปหรือคอมพิวเตอร 39% สั่งซื้อสินคาออนไลนผานสมารทโฟน 

31% (MarketingOops.com., 2560) 

 

 
ภาพที่ 1.4 แผนภูมิภาพแสดงภาพรวมมูลคายอดขายสินคาผาน E-Commerce ในประเทศไทย 

ที่มา: Stream IT Consulting. (2560). สืบคนจาก                    

http://www.stream.co.th/2016/02/ขอมูลของยอดขาย-e-commerce. 

 

จากแผนภูมิภาพที่ 1.4 แสดงภาพรวมมูลคายอดขายสินคาผาน E-Commerce ในประเทศ

ไทยมีแนวโนมเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง ในป 2557 มีมูลคาสูงถึง 1,929 ลานดอลลารสหรัฐ คิดเปนเงินไทยถึง 

69,444 ลานบาท และในป 2558 ที่ผานมา 83,520 ลานบาท มูลคาเพ่ิมขึ้นถึง 20% ในป 2559 

คาดการณวาเพ่ิมขึ้น 49% จากป 2557 และเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ืองไปจนถึงป 2563 ซึ่งคิดเปนมูลคา 5,572 

ลานดอลลารสหรัฐ คิดเปนเงินไทยถึง 200,592 ลานบาท (Stream IT Consulting., 2560) 
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ภาพที่ 1.5 แผนภูมิภาพแสดงสัดสวนกิจกรรมการใชอินเทอรเน็ตของประชากรไทย 

ที่มา: Brand inside. (2559). สืบคนจาก 

https://brandinside.asia/survey-internet-thailand-user-2559/. 

 

จากภาพที่ 1.5 แสดงแผนภูมิภาพแสดงสัดสวนกิจกรรมการใชอินเตอรเน็ตของประชากร

ไทย โดยพบวากิจกรรม 3 อันดับแรกของการใชอินเตอรเน็ต ไดแก อันดับ 1 Social Network 96.1% 

อันดับ 2 Youtube 88.1% และอันดับ 3 Search 7% ขณะที่การใชงานเพ่ือการซื้อขาย Shopping มี

สัดสวนอยูที่ 59% และใชเพ่ือขายของออนไลน 33.8% กลาวไดวา บริการจาก Google คือ Youtube 

และ Search ซึ่งประเทศไทยใช Google Search เปนหลัก ครองอันดับการใชงานสูงสุด  (Brand 

inside.,2559) 
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ภาพที่ 1.6 แผนภูมิภาพแสดงสัดสวนของธุรกิจภาณิชยอิเล็กทรอนิกส จําแนกตามประเภทธุรกิจ 

ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส(องคการมหาชน) (EDTA). (2559). สืบคนจาก 

https://www.etda.or.th/download-publishing/62/. 

 

จากแผนภูมิภาพที่ 1.6 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส(องคการมหาชน) พบวา

แนวโนมการเจริญเติบโตของธุรกิจในกลุมการคาปลีกและการคาสงมีอัตราการเติบโตสูงมาก โดยจะเห็นได

วามีการเติบโตอยางตอเน่ืองจากป 2557 – 2559 และมีแนวโนมเปนอันดับ 1 โดยมีอัตราการเติบโต

มากกวากลุมธุรกิจการใหบริการที่พักที่เปนอันดับ 2 อยางเห็นไดชัด(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส(องคการมหาชน) (EDTA)., 2559) 

ปจจุบัน ผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลทุกสิ่งทุกอยางที่ตนเองตองการไดบนอินเตอรเน็ตผาน

ทางผูใหบริการ Search engine ที่พรอมจะแบงปนขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหวความเปนไปของโลก 

จึงทําใหการตลาดผานสื่อออนไลนมีความแพรหลายมากขึ้นอยางมาก โดยเฉพาะธุรกิจขนาดยอมประเภท 

SMEs และ Start up ที่ตางก็ใหความสนใจในการสรางเว็บไซต E-commerce เพ่ือโฆษนาและเปนชอง

ทางการจัดจําหนายสินคาและบริการกันเปนจํานวนมาก เน่ืองจากไมจําเปนตองมีหนาราน ใชเงินลงทุนตํ่า 

เขาถึงลูกคาไดงาย ผูประกอบการและผูบริโภคสามารถแลกเปลี่ยนซื้อขายกันไดผานอินเตอรเน็ต โดยไม

ตองเดินทาง ไมจําเปนตองมีสถานที่ในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือพบปะ จึงทําใหเกิดเว็บไซตผูใหบริการ

รานคาออนไลนสําเร็จรูปมากขึ้น อีกทั้งยังมีเว็บไซตสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินคาและบริการเกิดขึ้น

มากมาย ซึ่งหน่ึงในเว็บไซตที่กําลังเปนที่นิยมในปจจุบันคือ Kaidee.com 
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Kaidee.com คือเว็บไซตที่ผูซื้อและผูขายสามารถใชงานในการซื้อขายสินคาไดโดยเสรี อาจ

เปนทั้งสินคาที่มีหนารานอยูแลวหรือสินคาประเภทของมือสอง Kaidee เกิดจากการรวมตัวของเว็บ

ประกาศขายของ 2 รายในไทย น่ันคือ OLX.co.th (ที่เปลี่ยนช่ือมาจาก Dealfish และเคยเปนสวนหน่ึง

ของ Sanook มากอน) และ Kaidee.com โดยแบรนด Kaidee ที่สื่อถึงคนไทยไดดี เพราะทําใหผูใชงาน

เขาใจทันทีวามาขายที่น่ีแลวจะขายดี ภารกิจของ Kaidee คือเปนตลาดขายของมือสอง และมีเหตุผลใน

ก า ร ดํ า ร งอ ยู ข อ งบ ริ ษั ท คื อ ตล าดข อ งมื อ สอ งช ว ย ใ ห ชี วิ ต ขอ งคน เ ร า ดี ขึ้ น  ต ามแนวคิ ด 

reduce/reuse/recycle Kaidee ประกาศตัวเองชัดวาเปนเว็บประกาศขาย (classifie) เทาน้ัน ไมใช

โมเดล e-commerce แบบที่มีการจายเงินผานหนาเว็บ เหตุผลคือ Kaidee มองวาการขายของมือสอง

จําเปนตองตรวจสภาพของกันอยางละเอียด และแนะนําใหผูซื้อ-ผูขายนัดเจอกันกอนตกลงปลงใจซื้อขาย

เสมอ ทําใหธุรกรรมบน Kaidee จะไมว่ิงผานบริษัทเลย บริษัททําหนาที่ชวยจับคูระหวางคนซื้อ-คนขาย

เทาน้ัน ในอดีตคูแขงของ Kaidee คือเว็บบอรดลงประกาศตางๆ แตอาจไมนับวาเปนคูแขง เพราะจุดเดน

ของ Kaidee คือมีผูบริโภคใชงานเยอะกวามาก ลงประกาศแลวมีโอกาสขายไดเร็วกวา ปจจุบัน Kaidee มี

ประกาศขายสินคาเขามาใหมวันละถึง 35,000 รายการ มีผูขายของ 200,000 รายตอเดือน มีคนเขามาใช

งาน 6.5 แสนรายตอวัน หากนับสถิติของป 2558 มีคนขายหนาใหมเพ่ิมเขามาถึง 1 ลานราย ซึ่งอาจกลาว

วา ณ ปจจุบัน Kaidee น้ันเปรียบเสมือนตลาดสินคาออนไลนหลักของผูใชงานอินเตอรเน็ตไปแลว 

จากที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เน่ืองจาก

เล็งเห็นถึงความสําคัญในการศึกษาปจจัยตางๆ ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานตลาดสินคาออนไลน 

Kaidee.com ดวยเหตุ น้ีจึ งทําให เ กิดความนาสนใจอยาง ย่ิงว ามีปจจัยใดๆ ของประชากรใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือใหผูใชงานในการซื้อขายสินคาบนเว็ปไซต Kaidee.com นําขอมูลไป

ปรับปรุงหรือประยุกตใชเพ่ือพัฒนาแผนกลยุทธในการประกาศขายสินคาไดอยางเหมาะสมตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคงานวิจัย 

 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาผานตลาดสินคาออนไลน 

Kaidee.com(Web page/Application) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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2. เพ่ือวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com(Web page/Application) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

3. เพ่ือใหทราบแนวทางในการปรับปรุงรานคาออนไลนใหสอดคลองกับความตองการและ

ตอบสนอง    ความพึงพอใจสู งสุ ดแก ผู บริ โภคในตลาดสินค าออนไลน  Kaidee.com(Web 

page/Application) 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 

ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามที่สรางขึ้นและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังน้ีคือ 

1. ขอบเขตดานประชากร ผูวิจัยทําการศึกษากลุมประชากรที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

โดยมุนเนนไปที่กลุมนักศึกษา และกลุมคนในชวงอายุระหวาง 18 – 40 ป 

2. ขอบเขตเน้ือหา ในการวิจัยน้ี ผูวิจัยทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่

เ ก่ียวของครอบคลุมกับปจจัยที่มี อิธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานตลาดสินคาออนไลน อยาง 

Kaidee.com(Web page/Application) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากเอกสาร 

บทความ สื่อสิ่งพิมพ สื่อออนไลน และรายงานวิจัย 

3. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคที่ใชอินเตอรเนตในประเทศไทยโดยไม

ทราบจํานวนที่แนนอน ดังน้ันจึงใชสูตรในการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร โดยมี

จํานวนอยางตํ่าเกิน 10 เทาของตัวแปรอิสระ เปนจํานวน 290 คน โดยขั้นตอนในการเลือกกลุมตัวอยาง

แบงเปน ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง(Purposive Sampling) โดยเปนการเลือกเฉพาะผูบริโภคที่เคยใช

บริการเวปไซต Kaidee.com  

4. ตัวแปรที่ เ ก่ียวของกับการศึกษาประกอบดวย ตัวแปรอิสระ ไดแก ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร (เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได) และสวนประสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ, 

ราคา, ชองทางจัดจําหนาย, การสงเสริมทางการตลาด, การรักษาความเปนสวนตัว, การใหบริการสวน

บุคคล) 
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5. ชวงเวลาในการศึกษาการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดระยะเวลาในการศึกษาวิจัยต้ังแต

กระบวนการแรกจนถึงกระบวกการสุดทายของการคนควาอิสระ ตลอดจนองครวมของเน้ือหาและรูปเลม 

เริ่มต้ังแต กุมภาพันธ 2560 – เมษายน 2560 

 

1.4 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 

ผลจากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีประโยชน ดังน้ี 

1. เพ่ือทราบถึงทัศนคติของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตอการใชงาน

เว็บไซต Kaidee.com เปนชองทางการซื้อสินคาออนไลน และยังสามารถใชขอมูลดานน้ีมาใชในการ

ปรับปรุงกลยุทธใหเกิดประโยชนสูงสุดตอการทําธุรกิจคาขายสินคาออนไลน 

2. เ พ่ือทราบถึงปจจัยที่มี อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานเว็บไซต 

Kaidee.com ของผูบริโภค ซึ่งผูใชงานลงขายสินคาสามารถนําขอมูลไปใชปรับปรุงวางแผนการขายสินคา

ใหมีประสิทธิภาพและเกิดผลกําไรสูงสุด 

3. เพ่ือประยุกตใชขอมูลสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาผานเว็บไซต 

Kaidee.com ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการทําธุรกิจขายสินคาออนไลนใหเกิด

ประโยชนสูงสุดรวมถึงยังสามารถใชเปนขอมูลในการเริ่มตนขายสินคาออนไลนของผูใชงานเจาใหมใหมี

ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

 

1.5 นิยามคําศัพท 

 

 นิยามคําคัพทที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ีไดแก 

1. การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือ อีคอมเมิรซ (e-Commerce) หมายถึง การทําธุรกรรม

ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ในทกุๆ ชองทางที่เปนอิเล็กทรอนิกส ไดแก อินเตอรเน็ต และระบบเครือขาย

คอมพิวเตอร การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถกระทําผาน โทรศัพทเคลื่อนที่ การโฆษณาในอินเตอรเน็ต 

แมกระทั่งซื้อขายออนไลน โดยมีวัตถุประสงคลดบทบาทของความสําคัญขององคประกอบทางธุรกิจลง 

เชน ทําเลที่ต้ัง อาคารประกอบการ โกดังเก็บสินคา หองแสดงสินคา รวมถึงพนักงานขาย เปนตน  

2. ขายดีดอทคอม (Kaidee.com) หมายถงึ ตลาดซื้อ-ขายของออนไลน หรือเดิมเปนที่รูจัก

กันในนาม OLX.co.th เปน แพลตฟอรมสาํหรับคนไทยสาํหรับการซื้อ-ขายของ ใชงานงาย สะดวก รวดเร็ว 
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ผานจํานวนผูซือ้และผูขายทีม่อียูทั่วประเทศ เปาหมายคือการเปนสวนหน่ึงในการชวยยกระดับคุณภาพ

ชีวิต ดวยการชวยใหผูซื้อและผูขายมาพบปะกันเพ่ือแลกเปลี่ยนสินคาในราคาที่ทั้งผูซื้อและผูขายพึงพอใจ

ที่สุด 

3. อินเตอรเน็ต หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรที่มีขนาดใหญ มกีารเช่ือมตอระหวาง

เครือขายหลาย ๆ เครือขายทั่วโลก โดยใชภาษาที่ใชสื่อสารกันระหวางคอมพิวเตอรที่เรียกวา โพรโทคอล 

(protocol) ผูใชเครือขายน้ีสามารถสื่อสารถึงกันไดในหลาย ๆ ทาง อาทิ อีเมล เว็บบอรด และสามารถ

สืบคนขอมูลและขาวสารตาง ๆ รวมทั้งคัดลอกแฟมขอมูลและโปรแกรมมาใชได 

4. สวนประสมการตลาด (marketing mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจนํามาใช 

เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดเครื่องมือทางการตลาดน้ีเรียกวา 4Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 

ราคา สถานทีจ่ําหนาย และการสงเสริม การขาย ซึ่งตัวแปรตาง ๆ ในแตละ P เปนดังน้ี (Kotler, 1997, p. 

98) 

- ผลิตภัณฑ (product) ประกอบดวย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ คุณภาพ การ

ออกแบบรูปทรง ตราย่ีหอ บรรจุภัณฑหรือหีบหอ การรับประกัน ขนาดและรูปรางการบริการ เปนตน 

- ราคา (price) ประกอบดวย ราคาสินคา สวนลด การรับรูราคาสินคาของผูบริโภค

ระยะเวลาการจายเงิน เปนตน 

- สถานที่จําหนาย (place) ประกอบดวย ชองทางการจําหนาย สถานทีจ่ําหนายสินคา สินคา

คงคลัง การขนสง เปนตน 

- การสงเสรมิการขาย (promotion) ประกอบดวย การสงเสริมการขาย การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การขายตรง การสงเสริมการขายโดยผานตัวแทนจําหนาย เปนตน 

5. ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งในสิ่งหน่ึง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจาก

ประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเช่ือมระหวางความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชในการ

โฆษณาเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา เสริมแรงและ (หรือ) เปลี่ยนทัศนคติ (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน; และคณะ 2542:44) 

6. พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการ

จัดหาและการใช ผลิตภัณฑ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนกําหนดให

เกิดการกระทํา (ปริญ ลักษิตานนท, 2536, หนา 27) 
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บทท่ี 2 

แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในบทที่ 2 น้ีจะกลาวถึง แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรของการศึกษาใน

งานวิจัย ซึ่งทางผูวิจัยไดทําการสืบคนมาจากเอกสารทางวิชาการรวมถึงงานวิจัยจากแหลงตางๆ โดย

ประเด็นที่ทางผูวิจัยไดทําการนําเสนอมีดังน้ี 

1. แนวความคดิเกี่ยวกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

2. แนวความคดิและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3. แนวความคดิและทฤษฎีเกีย่วกับทัศนคติ 

4. แนวความคดิและทฤษฎีเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อ 

5. แนวความคดิและทฤษฎีเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาดออนไลน (Online Marketing 

Mix) 

6. แนวความคดิและทฤษฎีเกีย่วกับความนาเช่ือถือ  

7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

8. กรอบแนวคดิงานวิจัย 

9. สมมติฐานการวิจัย 

 

2.1 แนวความคิดเก่ียวกับพาณชิยอิเล็กทรอนิกส 

 

จากการทบทวนแนวคิดที่เก่ียวของกับพาณิชยอิเล็กทรอนิกส พบวามีผูใหความหมายของ 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ไวดังตอไปน้ี  

กิตติ ภัทดีวัฒนะกุล และทวีศักด์ิ กาญจนสุวรรณ (2547: 5-6) ไดสรุปความหมายไววา

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือที่เปนที่รูจักกันเปนอยางดีในนามวา “อีคอมเมิรซ” เปนสวนหน่ึงของการทํา

ธุรกรรมแบบธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส โดยไดใหคําจํากัดความของคําวา “อีคอมเมิรซ” ที่มีความหมาย

คอนขางกวางน้ีวาขึ้นอยูกับมุมมองของผูที่เกี่ยวของและคุณลักษณะเฉพาะตัว ตัวอยางเชน 

- การแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวางกันผานสื่ออิเล็กทรอนิกส โดยขอมูลขาวสารที่ใช

แลกเปลี่ยนระหวางกันสามารถที่จะชวยสนับสนุนใหการนําเสนอ สินคาและบริการ ไมวาจะเปนตัวบุคคล 

องคกร หรือระหวางตัวบุคคลเองและกับองคกร บรรลุผลได 
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- เทคโนโลยีที่นํามาใชเพ่ือชวยในสนับสนุนในการทําธุรกรรม เชน ระบบ ATM (Automatic 

Telling Machine) สําหรับใชฝากและถอนเงินผานทางระบบออนไลนของธนาคาร หรือระบบการ

แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารทางธุรกิจ (Electronic Data Interchange : EDI) หรือสําหรับการนําไปใช

แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารทางธุรกิจระหวางกันในระดับหนวยงานหรือองคกรผานทางระบบออนไลนหรือ 

อินเตอรเน็ต เปนตน    

- เทคโนโลยีที่ ใชในการเปนสื่อกลางการนําเสนอสินคาและบริการผานทางระบบ

คอมพิวเตอร ซึ่งจะทําใหเกิดขอไดเปรียบเหมือนด่ังรานคาเสมือนจริง ผูบริโภคไมจําเปนตองเดินทางมายัง

สถานที่จริง เพียงแตเขาสูระบบและใชเทคโนโลยีชวยในสนับสนุน  

จะเห็นไดวาคําจํากัดความของคําวา “อีคอมเมิรซ” มีความหมายที่หลากหลาย จึงพอจะ

สรุปความหมายของอีคอมเมิรซไดวา “เทคโนโลยีที่ใชเปนสื่อกลางเพ่ือใชสําหรับการแลกเปลี่ยนสินคาและ

บริการระหวางผูที่เก่ียวของ ที่เปนไดทั้ง ตัวบุคคล องคกร หรือ ทั้งตัวบุคคลกับองคกร เพ่ือชวยสนับสนุน

และอํานวยความสะดวกในการดําเนินกิจกรรมตางๆ ใหเกิดประโยชนทั้งภายในและนอกองคกร” 

ในทางกฎหมายมีการบัญญัติความหมายของอีคอมเมิรซไววา รูปแบบทางธุรกิจทุกรูปแบบที่

เ ก่ียวของกับการประมวลผลและการสงผานขอมูลดิจิตอล รวมทั้ งขอมูลในรูปแบบเสียงและ

ภาพเคลื่อนไหว โดยจะรวมไปถึงผลที่เกิดจากการแลกเปลี่ยนขอมูลที่มีผลดีตอองคกร เชน การบริหาร 

องคกร การเจรจาทางธุรกิจ การทํานิติกรรมสัญญา การชําระบัญชี รวมทั้งการชําระภาษี เปนตน 

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสน้ันเกิดขึ้นมาจากผลพลอยไดของการคิดคนวิธีที่จะใชในการโอน

เงินผานทางอิเล็กทรอนิกส อยางไรก็ตามในขณะน้ันการโอนเงินผานทางอิเล็กทรอนิกสเหมาะสําหรับ

นํามาใชกับองคกรขนาดเล็ก จนกระทั่งไดมีการพัฒนาวิจัยและพัฒนารูปแบบเรื่อยมาจนปจจุบันได

กลายเปนการแลกเปลี่ยนขอมูล ขาวสารอิเล็กทรอนิกส ทาํใหสามารถใชในการแลกเปลี่ยนขอมูลทางธุรกิจ

ระหวางองคกรใหมีประสทิธิภาพมากย่ิงขึ้น จนกระทั่งอินเตอรเน็ตไดเขามามีบทบาทตอการดําเนิน

ชีวิตประจําวันของมนุษย รวมถึงการดําเนินธุรกิจขององคกรขนาดตางๆ ดังน้ัน จึงเกิดการเห็นความสําคญั

และประโยชนที่ไดรับและนํามาใชเปนชองทางเพ่ือการขยายธุรกิจบนอินเตอรเน็ต ซึ่งตอมาไดพัฒนาจน

กลายมาเปนอีคอมเมิรซ แมวาปจจุบันอีคอมเมิรซ จะถูกใชในการทําธุรกรรมที่มุงเนนการซื้อ-ขายผาน

ระบบอิเล็กทรอนิกสในวิธีการตางๆ เชน การสั่งซื้อสินคาหรือชําระคาอาหารดวยบัตร Smart Card  การ

ประมูล (Auction) การจัดซื้อจัดจาง (Procurement) รวมไปถึงการทําธุรกรรมทางโทรศัพทมือถือกย็ังจัด

ไดวาเปนอีคอมเมิรซประเภทหน่ึงดวย 



Ref. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUE

13 
 

ปจจุบันธุรกรรมอิเล็กทรอนิกสไมใชเปนเพียงกิจกรรมการซื้อขายเทาน้ัน แตยังครอบคลุมไป

ถึงกิจกรรมอ่ืนๆ ไดแก ระบบการบริการลูกคา ระบบการทําธุรกรรมรวมกันขององคกรและกระบวนการ

ทางธุรกิจทั้งภายในและภายนอกองคกร โดยเปนระบบที่มีการเช่ือมโยงกันในลักษณะโครงขาย ซึ่งจะ

พบวา การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส น้ันเปนเพียงกิจกรรมทางธุรกิจที่เกี่ยวของกับการซื้อขาย ที่เกิดระหวางผู

ซื้อกับผูขายเทาน้ัน สวนธุรกรรมน้ันเปนเพียงสวนหน่ึงของธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส   

พินัย ณ นคร (2544) ไดทาํการสรุปเอาไววา การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การทํา

ธุรกรรมทาง เศรษฐกิจผานทางสื่อกลางอิเล็กทรอนิกส ตัวอยางเชน การซื้อขายสินคา การโฆษณาสินคา 

การโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส เปนตน โดยมีจุดเดนคือประหยัดคาใชจาย เพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนิน

ธุรกิจ และยังสามารถลดองคประกอบของธุรกิจที่มองเห็นจับตองได อยางเชน อาคาร หองจัดแสดงสินคา 

(show room) คลังสินคา พนักงานขาย และพนักงานตอนรับลูกคา เปนตน 

Kotler (อางถึงในธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2547) ไดทําการสรุปเอาไววา การพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส มีความหมายมากกวาการทําธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส การพาณชิยอิเล็กทรอนิกสน้ัน 

นอกจากจะมีการจัดขาวสารเกี่ยวกับบริษัทใหแกผูมาเยือนแลว ยังมีขอมลูขาวสารเกี่ยวของกับประวัติของ

บริษัท นโยบาย สินคาและโอกาสในการทํางานเสนอการทําธุรกรรมหรืออํานวยความสะดวกในการขาย

สินคาและบริการทางระบบออนไลน ปจจุบันน้ีบริษัทสวนใหญยังทําไดเพียงแคการจัดขาวสารไมไดทําเปน

ธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแบบเต็มตัว 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถนํามาใชในกจิกรรมที่ไมใชเพ่ือการพาณิชยไดเชนกัน ดังน้ัน 

เมื่อกลาวกันโดยทั่วไปถึงกิจกรรมที่กระทําโดยใชวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส โดยไมระบุวาเปนกิจกรรมเชิง

พาณิชยหรือไม เราจึงใชคําวา”ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส” 

 

2.1.1 รูปแบบการทําธุรกรรมพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส    

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและธุรกรรมอิเล็กทรอนิกสจะเกิดขึ้นไดในขอบเขตของ

การเช่ือมโยงของอินเตอรเน็ตที่สําคัญ 4 กลุม ไดแก การเช่ือมโยงธุรกิจกับผูบริโภค (Business to 

Consumers: B2C)        การเช่ือมโยงธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business: B2B) การเช่ือมโยง

ระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค ( C2C) และการเช่ือมโยงผูบริโภคกับธุรกิจ (Consumers to Business: 

C2B)  

การเช่ือมโยงระหวางธุรกิจกับผูบริโภค (B2C) เปนรูปแบบการดําเนินงานระหวาง

องคกรกับลูกคา ซึ่งเปนรูปแบบที่ชวยสรางรายไดใหกับองคกรเปนจํานวนมาก เพราะเปนรูปแบบการคา
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ขยายตัว ขยายฐานการคาใหกาวไกลออกไป การดําเนินธุรกรรมรูปแบบน้ี ไดแก การขายปลีก การขาย

ผานทางเครือขาย ปจจุบันมีรานคาจํานวนมากที่มีการขายสินคาและบริการ โดยมีการโฆษณาสินคาผาน

เว็บไซต ซึ่งลูกคาสามารถสั่งซื้อผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต สินคาที่นิยมในการซื้อขายกันน้ัน ไดแก 

ซอฟตแวร ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร ของที่ระลึกตางๆ เปนตน 

การเช่ือมโยงระหวางธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) เปนรูปแบบการดําเนินการระหวางองคกร 

โดยเริ่มต้ังแตการรับสงขอมูลระหวางกัน การรับสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส  การโอนยายแฟม การ

แลกเปลี่ยนขอมูลทางอิเล็กทรอนิกสหรือที่เรียกวา EDI การสรางพันธมิตรทางดานธุรกิจ ซึ่งกอใหเกิด

ประโยชนรวมกัน การจัดการ แนวทางน้ีเรียกวา  Supply Chain Management ดังน้ันการทําธุรกรรม

อิเล็กทรอนิกส จึงมีขอบเขตที่กวาง ต้ังแตรวมกันทําธุรกิจระหวางองคกร การดําเนินกิจกรรมรวมกัน ไปถึง

การแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกัน  

การเช่ือมโยงระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค (C2C) เปนรูปแบบการดําเนินการระหวาง

ผูซื้อกับผูขายโดยตรง น้ันเปนสิ่งที่เกิดขึ้นไดในเครือขายอินเตอรเน็ต มีการซื้อขายแลกเปลี่ยน มีการ

โฆษณาขายสินคามือสอง เกิดการแลกเปลี่ยนสินคาระหวางลูกคาดวยกันเองเพ่ือใหกิจการในแบบ C2C 

ดําเนินไปไดดวยดี จึงมีตัวกลางซึ่งอาจเปนองคกรสรางเว็บเพจทําหนาที่กระจายขาวหรือโฆษณา เพ่ือให

การแลกเปลี่ยนระหวางกันเกิดขึ้นไดงายขึ้น จะเห็นไดวา C2C มีบทบาทและความสําคัญนอยกวาแบบ 

B2C และ B2B  

การเช่ือมโยงระหวางผูบริโภคกับธุรกิจ (C2B) ในปจจุบันผูบริโภคพบวาการสื่อสาร

กับบริษัทเปนเรื่องงาย   บริษัทน้ันสงเสริมการสื่อสารโดยการเชิญชวนลูกคาและกลุมเปาหมายใหสง

คําถาม ขอเสนอแนะ และแมกระทั่งคํารองทุกขทางอีเมล ซึ่งโดยหลักการแลว ตัวแทนในการบริการลูกคา

ตองสามารถตอบคําถามเหลาน้ันได  ในมุมของนักการตลาดออนไลนที่เกงน้ันจะสามารถตอบคําถามได

อยาง รวดเร็ว มีการสงจดหมายขาว ขอมูลสินคาพิเศษหรือขอเสนอตางๆ ตามประวัติการซื้อ มีการแจง

เตือนเรื่องการใชบริการหรือมีการตออายุประกัน ตลอดจนประกาศเกี่ยวกับเหตุการณพิเศษที่บริษัทจัดขึ้น 

การดําเนินการธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือการคาบนอินเตอรเน็ต น้ันจําเปนตอง

มีความสัมพันธกับผูที่เก่ียวของ และตองมีการประสานงานกันใหมีประสิทธิภาพ ซึ่งผูที่เกี่ยวของในระบบ

การคาบนอินเตอรเน็ตหรือพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีดังน้ี 
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ภาพ 2.1 ผูที่เกี่ยวของในระบบการคาบนอินเตอรเน็ตหรือพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย. (2557). 

 

จากภาพที่ 2.1 สามารถอธิบายไดดังน้ี 

- ลูกคา (CUSTOMER) สามารถชําระคาสินคา และ/หรือ บริการไดดวยบัตรเครดิต 

บัตรเครดิต  วีซาหรือมาสเตอรการดจากทุกสถาบันการเงินทั่วโลก โดยระบบหักบัญชีเงินฝากของธนาคาร 

(Direct Debit)   

- รานคา (MERCHANT) ตองการขายสินคาและ/หรือบริการผานระบบอินเตอรเน็ต 

โดยเปดโฮมเพจบน Site ของตนเอง หรือ ฝากโฮมเพจไวกับเว็บไซต หรือ Virtual Mall ตางๆ เพ่ือขาย

สินคาและบริการผานระบบของธนาคาร รานคาอาจจําเปนที่จะตองเปดบัญชีและสมัครเปนรานคาของ

สมาชิกพาณิชยอิเล็กทรอนิกสกับธนาคาร   

- องคกรผูใหบริการเช่ือมตอระบบการสื่อสารทางอินเตอรเน็ต (INTERNET SERVICE 

PROVIDER : ISP) อํานวยความสะดวก ใหกับลูกคา ซึ่งอาจ เปนรานคาหรือผูใชอินเตอรเน็ตทั่วไป โดย 

ISP จะทําการรับและจดทะเบียน Domain หรือทําการจัดต้ัง Virtual Mall เพ่ือใหรานคาสามารถนํา

โฮมเพจมาฝากเพ่ือขายสินคา   

- ธนาคาร (Bank) จะทําหนาที่เปน Payment Gateway คือจะทําการตรวจสอบ

และทําการอนุมัติวงเงินของผูถือบัตร เมื่อมีการสั่งซื้อสินคา และบริการทางอินเตอรเน็ตผานระบบของ

ธนาคาร จากน้ันธนาคารจะทําหนาที่ในการโอนเงินคาสินคา และหรือบริการน้ัน ๆ เขาบัญชีของรานคา 
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- องคกรผูบริหาร และพัฒนาโปรแกรม (TRANSACTION PROCESSING SERVICE 

PROVIDER :TPSP) มีหนาที่ในการประมวลผลการชําระคาสินคาและบริการผานอินเตอรเน็ตใหกับรานคา

หรือ ISP ตางๆ ผาน Gateway โดย TPSP สามารถเช่ือมตอ ระบบใหกับทุกๆ รานคาหรือทุกๆ ISP และ

ทําการชําระเงินผานระบบอินเตอรเน็ต Gateway ของ ธนาคาร 

 

 
ภาพ 2.2 ขั้นตอนการเปดรานเพ่ือดําเนินการคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย. (2557). 

 

2.1.2 อินเตอรเน็ตกับโครงสรางธุรกิจการคา 

Michael E.Porter (อางถึงในฐิตินันท อิฐรัตน, 2548: 23-27) ไดอธิบายไววา 

อินเตอรเน็ตกอใหเกิดธุรกิจการคาใหมหลายประเภท เชน การซื้อขายดวยระบบดิจิตอล แตผลกระทบที่

มากที่สุดคือทําใหเกิดการจัดรูปแบบใหมของธุรกิจการคาที่มีอยูในปจจุบัน ที่มีอุปสรรคทั้งทางดานตนทุน 

ดานการสื่อสาร การรวบรวมขอมูล และการทําธุรกรรมตางๆ ยกตัวอยาเชนการที่อินเตอรเน็ตสามารถเปน

สื่อที่มีประสิทธิภาพในการสั่งซื้อสินคา แตผูขายปลีกใชแคตตาล็อก และใหลูกคาสั่งของทางโทรศัพทโดย

ไมตองเสียคาใชจาย รวมไปถึงการเปนศูนยกลางในการใหบริการระบบอัตโนมัติน้ันก็เกิดขึ้นมาหลาย

ทศวรรษแลว จะเห็นไดวาอินเตอรเน็ตน้ันก็มีผลเพียงคาเขามาเปลี่ยนแปลงขั้นตอนแรกๆ ของ

กระบวนการดําเนินธุรกิจเทาน้ัน 
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ธุรกิจการคาจะเปนทั้งประเภทเกาหรือประเภทใหมน้ัน โครงสรางความนาสนใจน้ัน

ขึ้นอยูกับ แรงผลักดันพ้ืนฐานดานการแขงขัน 5 ประการ ไดแก  

1. ความรุนแรงของการแขงขันระหวางคูแขงที่มีอยูเดิมในตลาด ทําใหเกิดการลด

ความแตกตางระหวางคูแขง เน่ืองจากยากที่จะรักษาความเปนเจาของเอกลักษณของบริษัทไวได สุดทาย

การแขงขันจะมุงเนนไปที่ราคา อีกทั้งการขยายตลาดไปยังภูมิภาคอ่ืนๆ ทําใหจํานวนคูแขงเพ่ิมขึ้น ตนทุน

ผันแปรตํ่าลงเมื่อเทียบกับตนทุนที่เพ่ิมแรงกดดันในการลดราคา  

2. อุปสรรคในการเขามาในธุรกิจน้ันๆ ของคูแขงรายใหม การจะลดอุปสรรคที่

ขัดขวางการเขามาในภาคธุรกิจน้ันๆ ทําไดโดยยกตัวอยางเชน การเขาถึงชองทางการจัดจําหนาย หรือ

อะไรก็ตามที่เทคโนโลยีอินเตอรเน็ตสามารถตัดออกไป หรือทําใหงายขึ้น อยางเชนอินเตอรเน็ตรูปแบบ

แอพพลิเคช่ันน้ันก็เปนการยากที่จะปองกันไมใหคูแขงรายใหมๆ นําไปใชได  

3. อุปสรรคจากสินคาหรือบริการที่ใชทดแทนกันได อินเตอรเน็ตสามารถขยายขนาด

ของตลาดได โดยการเพ่ิมประสิทธิภาพในภาพรวมของธุรกิจการคา การขยายการใชบริการ อินเตอรเน็ต 

ทําใหเกิดอุปสรรคจากสินคาหรือบริการใหมๆ ที่สามารถนํามาทดแทนกันได   

4. อํานาจการตอรองที่เหนือกวาซัพพลายเออร แมวาจะทําใหซัพพลายเออรสามารถ

เขาถึงลูกคาไดมาก อินเตอรเน็ตยังสามารถใชเปนชองทางใหซัพพลายเออรเขาถึงผูซื้อขั้นสุดทาย จึงลด

อิทธิพลของบริษัทที่เขามาแทรกแซง แตการทําตลาดในรูปแบบระบบดิจิตอล มีโอกาสทีจ่ะทําใหทุกบริษัท

เขาถึงซัพพลายเออรไดอยางเทาเทียมกัน และยังไดสินคาที่มีมาตรฐานเดียวกัน ซึ่งจะทําใหขอแตกตางของ

แตละบริษัทลดลง 

5. อํานาจตอรองของผูซื้อ เปนการกําจัดชองทางที่มีอํานาจหรือเพ่ิมอํานาจตอรอง

เหนือชองทางการจําหนายแบบเดิม ทําใหอํานาจตอรองเปลี่ยนไปอยูที่ผูซื้อขั้นสุดทาย ลดตนทุนในการ

เปลี่ยนซัพพลายเออร 

 

2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) มีการใหความหมายไวหลากหลาย ที่คลายคลึง

กัน ดังน้ี  

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ที่เก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่ง

การบริโภคและการจับจายใชสอยสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้น ทั้งกอนและหลัง
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การกระทําดังกลาวดวย (Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W. Miniard.  1990, น. 3 

อางอิงในศุภร เสรีรัตน.  2550, น.5)  

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาเพ่ือใชในการซื้อ 

การใช การประเมินและการจับจายใชสอยสินคาและบริการที่คาดหวังเอาไวจะทําใหตอบสนองตอความ

ตองการของเขาได (Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk.  1991, น.5 อางอิงใน ศุภร เสรี

รัตน.  2550, น.5) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เก่ียวของโดยตรงกับการ

จัดหาใหไดมาของสินคาและการใชบริการ ทั้งยังรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาแตเดิม และเปนสิ่งที่มี

สวนในการกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาวอีกดวย (ธงชัย สันติวงษ.  2535 อางถึงใน ชัยณรงค ทราย

คํา.  2552, น.8)  

จากความหมายที่กลาวมาพอที่จะสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ 

ของบุคคลที่แสดงออกมาเพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของตนเอง ภายใตกระบวนการ

ตัดสินใจที่มีมากอนเพ่ือใชในการแสวงหาซื้อสินคาและบริการที่คาดหวัง 

ทฤษฏีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior theory) เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่ทําให

เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากการมีกระตุน (Stimulus) ที่ทําให เกิดความตองการ ซึ่ง

สิ่งกระตุนที่ผานเขามาทางความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคน้ีเปรียบเสมือนกับกลองดํา (Buyer’s Black Box) 

ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถที่จะคาดการณได ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

ตางๆ ของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ จุดเริ่มตนเกิดจากมีสิ่งมากระตุนทําให

เกิดความตองการกอน แลวจึงทําใหเกิดการตอบสนอง (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรี

รัตน. 2538 อางถึงใน ชัยณรงค ทรายคํา, 2552 หนา 8) 

แนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค (The Concept of Consumer Behavior) ในการศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือใหการศึกษามีความเปนไปไดชัดเจน ไดมีผูพยายามทําการเสนอแนวคิด 

(concept) หรือแบบจําลอง (model) ขึ้นหลายรูปแบบ ดังตอไปน้ี   

แบบจําลองของ Kotler และ Armstrong (model of consumer behavior by Philip 

Kotler and Gary Armstrong) Philips Kotler เปนผูมีช่ือเสียงทางดานการตลาดในยุคปจจุบัน เขาได

กําหนดแบบจําลองของการศึกษาดานพฤติกรรมผูบริโภค โดยแบงการพิจารณาออกเปน  

สิ่งกระตุนทางการตลาดและสิ่งกระตุนอ่ืน (marketing and other stimuli) สิ่งกระตุน

ทางการตลาดน้ัน ไดแก ปจจัยที่ เรียกวาสวนผสมทางการตลาด (marketing mix) หรือ 4Ps ซึ่ง
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ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) การวางจําหนาย (place) และการสงเสริมการจําหนาย 

(promotion)  สวนปจจัยกระตุน อ่ืน น้ัน ไดแก  ปจจัยดานเศรษฐกิจ (economic) เทคโนโลยี 

(technological) การเมือง (political) และวัฒนธรรม (cultural) 

กลองดําของผูซื้ อ  (buyer’s black box) ประกอบดวย  ลักษณะของผูซื้ อ  (buyer 

characteristics) และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (buyer decision process)  

การตอบสนองของผูซื้อ (buyer responses) เกี่ยวของกับการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตรา 

สินคา การเลือกผูจัดจําหนาย เวลาที่ซื้อและจํานวนที่ซื้อ 

 

 
ภาพที่ 2.3 black-box model  

ที่มา: Studyblue. (2560). สืบคนจาก 

 https://www.studyblue.com/notes/note/n/topic-6-consumer-behvior/deck/12288593 

 

จากภาพที่ 2.3 แสดง ลักษณะของตัวแบบจําลองน้ีเริ่มจากการพิจารณาปจจัยที่เปน

ตัวกระตุน ซึ่งประกอบดวยปจจัย ทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การวางจําหนาย และการสงเสริม

การจําหนาย และปจจัย กระตุนอ่ืนที่แวดลอม ไดแก เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและวัฒนธรรม ปจจัย

ทางการตลาดจะเปน ตัวกระตุนโดยตรง 

สวนปจจัยอ่ืน ไดแก สถานการณทางเศรษฐกิจอาจสงผลถึงอํานาจการซื้อของผูบริโภค โดย

หากเศรษฐกิจเติบโตและขยายตัว ก็จะทําใหผูบริโภคมีอํานาจซื้อสูง แตหากเศรษฐกิจอยูในสภาวะตกตํ่า 

อํานาจในการซื้อก็จะลดลง แตยังมีปจจัยของเทคโนโลยีที่แตกตางกัน รวมทั้งวัฒนธรรมของแตละกลุม

สังคมที่จะเปนองคประกอบที่ใชกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ  
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กลองดํา (black box) น้ันอาจหมายถึง ลักษณะที่ประกอบขึ้นเปนมนุษยแตละคน น่ันคือ

ลักษณะทางบุคลิกภาพ (characteristic) ไดแก องคประกอบตางๆของมนุษยแตละบุคคล ซึ่งรวมไปถึง

ต้ังแตการแสดงออกทางกายไปจนถึงสภาพทัศนคติที่คิดตอเรื่องตางๆ และลักษณะทางดานกระบวนการ

ตัดสินใจของแตละบุคคล สิ่ ง เหลา น้ี เองเปนสิ่ งที่มนุษยแตละคนไดผานการเรียนรูทางสังคม 

(socialization) และสั่งสมประสบการณต้ังแตวัยเด็กจนเติบโตและหลอมรวมกันเปนมนุษย สะสมอยูใน

ทัศนคติของแตละคนจนเรียกไดวาเปน “กลองดํา” หรือ “black box” และยังสงผลอยางมากไปยัง

ขั้นตอนการตอบสนองตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการ กลาวคือ หากผูบริโภค 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหน่ึง ย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง ราคาเทาใด เมื่อไร และจํานวนเทาใด จะเกิด

หลังจากที่ไดผานขั้นตอนในกระตุนทางการตลาดและอ่ืนๆ ผานเขามาในขั้นของกลองดํา ผสมผสานกับ

ทัศนคติ และสงผลไปยังการตัดสินใจซื้อ (สุดาพร กุณฑลบุตร.  2552, น.72-74)  

Gilbert D.  Harrell ใหแนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภควาหมายถึง การกระทําและ

กระบวนการตัดสินใจของคนแตละคน ที่จะคนหา ประเมิน จัดหาและใชผลิตภัณฑตางๆ และมุงเนนการ

ใหความสําคัญหรือเก่ียวของ (involvement) ของผูบริโภคกอนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซึ่งหมายถึง การที่

ผูบริโภคใหความสําคัญกับการซื้อสินคาชนิดใดๆ ในแตละครั้งอาจไมเทากัน จนในบางครั้งอาจไมไดสนใจ

ย่ีหอตราสินคาเลย เรียกวาการเก่ียวของตํ่า (low involvement) บางครั้งใชเวลาในการเก็บ ขอมูล หา

ความรูและรายละเอียดตางๆ กอนตัดสินใจซื้อเรียกวาการเกี่ยวของสูง (high involvement) โดยสามารถ

สรุปปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังน้ี 

 

 
ภาพที่ 2.4 พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค 
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จากภาพที่ 2.4 แสดงถึง การที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาใด จะผานกระบวนการของการ

เกี่ยวของกับสินคาที่ซื้อมากอน ไมวาเปนการหาขอมูลสินคา การพิจารณารายละเอียด และกระบวนการที่

ผูบริโภคเก่ียวของกับสินคาไดรับผลมาจากสองกลุมของปจจัย กลุมแรก ไดแก ปจจัยทางจิตวิทยาของแต

ละบุคคล เชน การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติอ่ืนๆ กลุมที่สอง ไดแก ปจจัยทางสังคม เชน 

วัฒนธรรม ชนช้ันทางสังคม กลุมอางอิงและครอบครัว 

การซื้อสินคาที่ตองใชความเกี่ยวของตํ่า (low involvement) ไดแก การซื้อสินคาประจําวัน 

ที่มีราคาตํ่า ไมมีผลทางสุขภาพมากนัก และไมใชเทคโนโลยี ทําใหตัดสินใจไดโดยงาย ไมตองหาขอมูล

สินคามากนัก 

การซื้อสินคาที่ตองใชความเก่ียวของสูง (high involvement) ไดแก การซื้อสินคาที่มี

ผลกระทบตอสุขภาพสูง ราคาแพง มีความสําคัญมาก อาจเปนสินคาช้ินใหญ มีเทคโนโลยีสูง ดังน้ัน ผูซื้อ

จึงตองพิจารณา ดวยความรอบคอบ ต้ังใจหาขอมูลมากกอนตัดสินใจซื้อ (สุดาพร กุณฑลบุตร. 2552, น.

75-76)  

2.2.1 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค   

ธงชัย สันติวงษ (2554, น.17) ไดกลาวไววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง การวิเคราะหที่ทําใหทราบถึงสาเหตุทั้งหมดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของ

ผูบริโภค การเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ลักษณะน้ีเองจะทํา

ใหนักการตลาดสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคไดผลสําเร็จ อาจทําไดโดยการชักนําและหวาน

ลอมใหลูกคาเลือกซื้อสินคาและยังกลับมาซื้อซ้ําครั้งตอไปเรื่อยๆ ดังน้ันการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

น้ันเปนเรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภควาเกิดจากปจจัยและอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนดหรือ

เปนสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจซื้อ สวนพฤติกรรมในขณะทําการซื้อน้ันจะเปนขั้นตอนสุดทายของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการตัดสินใจซื้อจะประกอบไปดวยปจจัยตางๆ มากมาย เชน ความ

ตองการ การเรียนรูความเขาใจ ฯลฯ ปจจัยตางๆ น้ีมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซึ่งตางก็ไดมี

การสรางสมและขัดเกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมที่ตางกันต้ังแตอดีต

จนถึงปจจุบัน ซึ่งทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันดวย 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Kolter. 1997, น.171) เปนการคนหาพฤติกรรม

การซื้อของผูบริโภคเพ่ือที่จะทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคดวยการต้ังคําถามและหาคําตอบ 

ซึ่งคําตอบที่ไดน้ันชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
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ในที่น้ีจะใชคําถามเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งก็คือคือ 6Ws และ 1H 

ซึ่งประกอบไปดวย Who, What, Why, Who, When, Where และ How เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการหรือ 

7Os ประกอบไปดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 

Operations ซึ่งสามารถอธิบายไดดังตอไปน้ี 

 

 
ภาพที่ 2.5 คําถามคําตอบเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคนอ่ืนๆ.  (2541). การบรหิารการตลาดยุคใหม.  หนา 194. 

 

จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรุปไดวา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค น้ัน

เปนการศึกษาถึงปจจัยที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยจะเห็นวามีปจจัยที่เก่ียวของในดาน

ตางๆ มากมาย ซึ่งในการวิจัยครั้งน้ีเลือกใชแนวคิดและทฤษฎีแบบจําลองของ Kotler และ Amstrong 

ประกอบดวยคําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ ความถี่ในการซื้อ รูปแบบที่ใชในปจจุบัน 

รูปแบบที่ตองการเปลี่ยน ราคาที่ซื้อ    และชองทางการรับสินคา 
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2.3  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

 

ทัศนคติของบุคคลเปนความรูสึกทางใจที่มีตอสิ่งใด ๆ ของบุคคลซึ่งมีอิทธิพลอยางยิ่งตอ

พฤติกรรมของบุคคลและมีผลตอกลุมทางสังคม   เก่ียวของกับการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ทุกดานในสังคม

ของมนุษย เก่ียวกับทัศนคติ (attitude) โดยนักวิชาการหลายทานใหความหมายไวคลายๆ กัน ซึ่งผูศึกษา

ไดคนควา รวบรวมและนํามาสรุป อางอิงดังน้ี  

Martin Fishlein (อางถึงใน ดารณี พานทอง พาลุสุข และสรุเสกย พงษหาญยุทธ 2548, 

หนา 37) ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกโอนเอียงที่จะมีปฏิกิริยาเห็นดวย ไมเห็นดวย หรือน่ิงเฉยตอสิ่งตาง 

ๆที่เกิดขึ้นในสังคม 

Triandis (อางถึงใน สิทธิพันธ พุทธหุน 2547, หนา 91) ใหความหมายของคําวา ทัศนคติไว

วา เปนความคิดที่มีความรูสึกแฝงอยูภายใน ซึ่งกระตุนใหเกิดการกระทําตอสิ่งหน่ึงสิ่งใดในสถานการณ

ทางสังคมน้ัน โดยทัศนคติมี 3 องคประกอบ คือ ความรูหรือความคิด (cognitive) ความรูสึก (affective) 

ซึ่งอาจหมายรวมไปถึงสิ่งจูงใจใหเกิดพฤติกรรม และความพรอมที่จะกระทํา (predisposition to act)  

พงศสัณห ศรีสมทรัพย และ ปยะนุช เงินคลาย, 2550, หนา 75 สรุปความหมายและอธิบาย

เกี่ยวกับทัศนคติไววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกทางใจของแตละบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากการเรียนรู          

ประสบการณ ความนึกคิด และความเช่ือของแตละบุคคล ความรูสึกทางใจของแตละบุคคลในเรื่องราวใด 

ๆ จะมีระดับที่แตกตางออกไป ไดแก ระดับที่เปนความชอบหรือไมชอบ ระดับที่เปนประสบการณที่ไดรับ

การไตรตรอง จนถึงระดับที่เปนการนําไปปฏิบัติ เปนตน ทัศนคติของบุคคลจึงเปนตัวกระตุนใหบุคคลเกิด 

ความคิดและพฤติกรรมไปในแนวทางใดแนวทางหน่ึง 

 

2.3.1 ทฤษฎีที่เก่ียวกับทัศนคติ  

Rozenburg, 1960 (อางถึงใน จิระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน, 2536, หนา 194-195) ได

สรุปและอธิบายวา ทัศนคติจะไดรับผลกระทบไมเฉพาะที่ เน่ืองจากอิทธิพลการโนมนาวเขาสูภาวะสมดุล 

ความเปนสุขหรือทุกขอันเน่ืองจากแนวโนมการเพ่ิมผลตอบแทนสูงและลดการสูญเสียนอยที่สุด ทฤษฎี

กลุมน้ีไดอธิบายวิธีแกปญหาความไมสมดุลของความรู สึกที่แตกตางกันหลากหลายวิธี และพยายาม

พยากรณอันดับของวิธีการที่ควรใชมากที่สุด  วิธีงายๆ ที่จะเขาสูภาวะสมดุล คือพยายามเริ่มกอน แลวจึง

ใชวิธีที่มีความถี่สูงสุด Rozenburg ไดเนนความสําคัญของความสอดคลองระหวางองคประกอบของ

ทัศนคติ ไวดังน้ี คือ แนวคิดและความรู สึก  เมื่อใดมีความไม         สอดคลองกันระหวางทั้งสอง
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องคประกอบน้ีระดับหน่ึงยอมจะตองทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงองคประกอบใดองคประกอบหน่ึง หรือทั้ง

สององคประกอบ ทั้งน้ีเพ่ือนําไปสูภาวะความสอดคลอง อีกทั้งเช่ือวาการเปลี่ยนแปลงขององคประกอบ

หน่ึงจะนําไปสูการเปลี่ยนอีกองคประกอบหน่ึงของทัศนคติดวย นอกจากน้ันการเปลี่ยนทัศนคติโดยผาน

กระบวนการเราดวยวิธีสื่อสาร สวนใหญจะเนนการเปลี่ยนองคประกอบความรู ซึ่งคือการใหขอมูลใหมๆ ที่

จะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงองคประกอบความรูสึกและการเปลี่ยนทัศนคติภายใน 

จะพบวาตามแนวคิดน้ี ไมวาองคประกอบใดของทัศนคติเปลี่ยนไป จะทําใหอีก

องคประกอบเปลี่ยนไป ซึ่งจะนําไปสู การเปลี่ยนทัศนคติ เพ่ือเขาสูภาวะสอดคลอง ระหวาง 2 

องคประกอบดังกลาว 

จิระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน (2535, หนา 104-105) สรุปคุณลักษณะของทัศนคติ ไววา

มี 6 รูปแบบดังน้ี คือ 

1. ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู  เปนสิ่งที่มีการสั่งสมประสบการณทั้งทางตรง

และทางออม ผานกระบวนการปะทะสังสรรคกับสิ่งตาง ๆ ในสังคม มีผลโดยตรงตอทัศนคติ ไมใชสิ่งที่มีติด

ตัวมาแตเกิด ดังน้ัน ประสบการณ จึงมีอิทธิพลอยางมากตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  

2. ทัศนคติมีคุณลักษณะของการประเมิน (evaluative nature)  การที่บุคคลหน่ึงจะ

มีทัศนคติอยางไร  ตอสิ่งใด ขึ้นอยูกับการประเมินความรู ความคิด หรือความเช่ือที่มีเก่ียวกับสิ่งน้ัน อัน

เปนสื่อกลางทําใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง สงผลทําใหผูประเมินเกิดความรูสึกทางบวก หรือทางลบตอสิ่ง

น้ันๆ ผลการประเมินอาจแตกตางกันตามประสบการณของแตละบุคคล ทัศนคติตอสิ่งเดียวกันอาจ

แตกตางกันตาม เพศ อายุ หรืออาชีพ  อีกทั้งทัศนคติมีธรรมชาติของการประเมิน เปนความคิด หรือความ

เช่ือที่มีความรูสึกแฝงอยูดวย  

3. ทัศนคติมีคุณภาพและความเขม (quality and intensity)  เมื่อบุคคลประเมินสิ่ง

ใดสิ่งหน่ึง ก็อาจมีทัศนคติทางบวกหรือลบตอสิ่งน้ัน โดยกอใหเกิดสภาวะความพรอมที่จะเขาหาหรือหลีก

หนีสิ่งดังกลาว สวนความเขมจะแสดงถึงความมากนอยของทัศนคติทางบวก หรือลบ หรือบงช้ีระดับการ

ประเมิน เชน ชอบมาก ชอบปานกลาง ชอบนอย ดังน้ัน คุณภาพและความเขมของทัศนคติจะเปนสิ่งที่

บอกถึงความแตกตางของทัศนคติแตละคนมีตอสิ่งตาง ๆ   

4. ทัศนคติมีความคงทน (permanence)  ทัศนคติจะมีลักษณะที่ฝงแนนลึกซึ้ง 

เน่ืองจากสิ่งที่ประเมินมีความชัดเจนถูกตองแนนอน หรือมีการสั่งสมประสบการณเกี่ยวกับสิ่งน้ันมานาน 

โดยผานการเรียนรู ดังน้ันในกรณีที่เรียนรูสิ่งใหม หรือการบังคับใหแสดงพฤติกรรมน้ันๆ อยูเสมอ ก็อาจไม

มีผลทําใหทัศนคติที่มีอยูเปลี่ยนแปลง  
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5. ทัศนคติตองมีที่หมาย (attitude object) ที่แนนอน น่ันคือ ทัศนคติตออะไร ตอ

บุคคล ตอสิ่งของหรือตอสถานการณ  

6. ทัศนคติมีลักษณะความสัมพันธ  ทัศนคติแสดงความสัมพันธระหวางบุคคลกับ

สิ่งของ  กับบุคคลอ่ืน หรือกับสถานการณ และความสัมพันธน้ีเปนความรูสึกจูงใจ (Motivation affect) 

2.3.2 สรุปความหมายและแนวความคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับทัศนคติ   

การศึกษาทัศนคติน้ันทําเพ่ือใหเราทราบถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ 

ซึ่งจะออกมาในรูปแบบของการตอบรับหรือปฏิเสธ ทัศนคติของแตละบุคคลสามารถแสดงออกมาเปน

คําพูดซึ่งเราอาจเรียกวา การแสดงความคิดเห็น ทัศนคติและความคิดเห็นน้ันเปนสิ่งที่ไมสามารถแยกจาก

กันได 

ทัศนคติของบุคคลมีองคประกอบอยู 3 ประการ คือ ความรู ความเขาใจ และความรู

สึก และยังแยกออกเปนทัศนคติ ทางบวก ทางลบ และการเฉย ๆ ไมมีทัศนคติ การตอบสนองตอสิ่งที่เรา

เรียนรูที่คือ ทัศนคติน้ันจะมีรูปแบบตาง ๆ กัน คือทัศนคติดานความรูสึก ทัศนคติดานความเขาใจ และ

ทัศนคติดานการกระทํา ทั้ง 3 แบบน้ีไมจําเปนตองเกิดขึ้นในทิศทางเดียวกันเสมอ 

 

2.4  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 160-166) ไดกลาวแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ

ของผูซื้อวา การซื้อสินคาจําเปนตองประกอบไปดวยขั้นตอนตางๆ หลากหลายขั้นตอน ผูซื้อจําเปนตอง

ผานขั้นตอนตางๆ กอนถึงจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ซึ่งขั้นตอนเหลาน้ีมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดังภาพที่ 2.5 

เกิดกระบวนการซื้อเริ่มตนกอนถึงจะมีกระบวนการซื้อจริงเกิดขึ้น และก็เกิดติดตอกันไป ผูบริโภคอาจจะ

ตองดําเนินกิจกรรมทั้ง 5 ขั้นตอน   ถาเปนเชนน้ันเราจะเรียกการดําเนินกิจกรรมในทํานองน้ีวา “ทุมเท

ความพยายามสูง” แตทวาในการซื้อชนิดเปน “กิจวัตร” ผูบริโภคมักขามบางขั้นตอน หรือสลับขั้นตอน 

เชนการ ไมหาขาวสารจากแหลงภายนอก ซื้อสินคากอนประเมินทีหลัง เปนตน 
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ภาพที่ 2.6  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, หนา 160 

 

จากภาพที่ 2.6 สามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อมีองคประกอบดังน้ี   

1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนจุดเริ่มตนของกระบวนการซื้อ 

ผูซื้อตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ มีความรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาวะที่ผูซื้อเปนอยูจริงกับ

สภาวะที่ปรารถนา ซึ่งความตองการเหลาน้ีอาจถูกกระตุนโดย ตัวกระตุนจากภายใน เชน ความหิว

กระหาย เพศ ในระดับสูงพอที่จะกลายเปนแรงขับดัน นอกจากน้ันความตองการอาจถูกกระตุนจาก

ตัวกระตุนภายนอก  

2. การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information Search) ผูบริโภคที่ถูกกระตุนอาจจะไมชอบ

การหาขาวสาร ถาเกิดแรงผลักดันของผูบริโภคสูงมากและสินคาที่ตองการอยูบริเวณใกล ผูบริโภคมักจะ

ทําการซื้อไปกอน มิฉะน้ันแลวผูบริโภคอาจเก็บความตองการน้ันไวในความทรงจํา หรือไมก็จะทําการเสาะ

แสวงหาขาวสารที่เกี่ยวของกับความตองการดังกลาว   

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบ้ืองตนที่จะชวย

อธิบาย กระบวนการประเมินผูบริโภค มีดังน้ี   

ประการแรก มีสมมติฐานวาผูบริโภคแตละรายจะมองผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของลักษณะ

โดยรวมตางๆ ของผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะแตกตางกันในการมองลักษณะเหลาน้ีวาเกี่ยวของกับตนเพียงใด 

แตจะใหความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวพันกับความตองการเทาน้ัน  

ประการที่สอง ผูบริโภคใหความสําคัญกับลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑในระดับที่แตกตาง

กันตามความสอดคลองกับความตองการเทาน้ัน 

ประการที่สาม ผูบริโภคจะสรางความเช่ือในตรายี่หอขึ้นชุดหน่ึงซึ่งเกี่ยวกับลักษณะแตละ

อยางของตราย่ีหอวา “ภาพพจนของตราย่ีหอ (Brand Image)” โดยการมีประสบการณและผลที่ไดรับ

จากการเลือกรับรู เลือกบิดเบือน และเลือกเก็บรักษา ความเช่ือของผูบริโภคจึงแตกตางไปจากลักษณะ

จริงของผลิตภัณฑ   
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ประการที่สี่ ความพอใจในตัวผลิตภัณฑทั้งหมดที่ผูบริโภคคาดวาจะไดรับจะแตกตางกันไป 

ตามความแตกตางของลักษณะตัวสินคาน้ันๆ   

ประการที่หา ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาโดยวิธีการประเมิน ในบางครั้ง ผูบริโภคมักใช

วิธีการประเมินโดยขึ้นอยูกับตัวผูบริโภคเอง  

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อมีองคประกอบดังน้ี   

1. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, หนา 164) ในขั้นตอน

การประเมิน ผูบริโภคจะสรางความต้ังใจซื้อขึ้น โดยปกติแลวการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมักจะทําการซื้อ

ตรายี่หอที่ช่ืนชอบมากที่สุด แตมีปจจัย 2 ประการ ที่อาจเขามาขวางระหวางความต้ังใจซื้อกับการตัดสินใจ

ซื้อ 

 

 
ภาพที่ 2.7  ขั้นตอนระหวางการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, หนา 164 

 

จากภาพที่ 2.7 สามารถอธิบายไดดังน้ี ปจจัยแรก คือ อิทธิพลจากทัศนคติของผูอ่ืน ปจจัยที่

สอง คือ ปจจัยทางสถานการณที่คาดไมถึง  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอาจตองทําการตัดสินใจยอย 5 

ประการ เพ่ือการซื้อสินคา ไดแก  การตัดสินใจเลือกตรา การตัดสินใจเลือกผูขาย การตัดสินใจเลือก

จํานวน การตัดสินเลือกจังหวะเวลาและการตัดสินใจเก่ียวกับวิธีการจายเงิน แตการซื้อสินคาที่ใชทุกวัน

เปนประจําจะเกยวของกับการตัดสินใจซื้อนอย 

พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่มีการซื้อสินคา ผู บริโภค

อาจจะเกิดความพอใจหรือไมพอใจ และกอใหเกิดพฤติกรรมหลังการซื้อขึ้น โดยปญหาขึ้นอยูกับอะไรเปน
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ตัวกําหนดวา ผูซื้อพอใจหรือไมพอใจในการซื้อ ซึ่งก็คือความสัมพันธระหวางความคาดหมายของผูบริโภค

กับการปฏิบัติการของสินคา ถาความสัมพันธระหวางความคาดหมายของสินคานอยกวาความคาดหมาย ผู

บริโภคจะผิดหวัง แตถาความสัมพันธระหวางความคาดหมายตรงกับความคาดหมาย ผูบริโภคจะมีความ

พอใจ  

ผูบริโภคอิงความคาดหมายไวกับขาวสารที่ไดรับ ถาผูขายอางการปฏิบัติงานของสินคาเกิน

ความเปนจริง ผลก็คือ ผูบริโภคจะไมพอใจ ดังน้ัน ผูขายจําเปนจะตองซื่อสัตยในการเสนอสินคา ถาผู

บริโภคเกิดความพอใจก็จะสรางความซื่อสัตยตอตรายี่หอ ถาไมพอใจก็อาจจะเลิกเปนลูกคาหรือทําการคืน

สินคาจะเปนขอดี ถาบริษัทจะทําการวัดระดับความพอใจของลูกคาอยางสม่ําเสมอ   

สรุปไดวา กระบวนการตัดสินใจตาง ๆ ของผูซื้อ สามารถแบงออกไดเปน 5 ขั้นตอน ไดแก 

1) การตระหนักถึงความตองการ 2) การเสาะแสวงหาขาวสาร 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจ

ซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ   

จากแนวคิดขางตนที่ไดกลาวมาไดมีการพัฒนาทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจของผูบริโภค 

(Decision Making Theory) Schiffman & Kanuk (1994, pp. 560-580)  ไดเสนอตัวแบบการตัดสินใจ

ของผูบริโภค (Model of Consumer Decision Making) ซึ่งจะรวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อและ

พฤติกรรมของผูบริโภคมีสวนสําคัญ 3 สวน คือ 

1. การนําเขาขอมูล (Input) เปนอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลตอคานิยม ทัศนคติและ 

พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีศักยภาพ ซึ่งอาจแยกเปน 

1.1 กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเขาถึง กําหนดและจูงใจผูบริโภคใหซื้อหรือใช

ผลิตภัณฑ ดวยกลยุทธตางๆ เชน ใชหีบหอ ขนาด การรับประกัน และนโยบายดานราคา เปนตน    

1.2 ปจจัยดานสังคมวัฒนธรรม เชน ความคิดเห็นของผูอ่ืน ซึ่งจะเปนอิทธิพลภายใน

ของบุคคลมีผลตอการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ 

2. กระบวนการ (Process) พิจารณาถึงอิทธิพลของปจจัยทางจิตวิทยาซึ่งจะเปนอิทธิพล

ภายใน (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู หรือทัศนคติ) ที่มีผลตอ กระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภค รวม

ถึงปจจัยอีก 2 ประการ ไดแก    

- การรับรู ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) หรือ ความไมแนนอนที่ผู บริโภคตองเผชิญ 

เน่ืองจากไมสามารถคาดเดาผลลัพธที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผูบริโภคจึงซื้อสินคาหรือบริการในที่

เดิมๆ เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น หากไมมีขอมูลผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะเช่ือถือในช่ือเสียงของ     



Ref. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUE

29 
 

รานคาน้ันๆ แตถาเกิดความสงสัยขึ้นผู บริโภคจะซื้อของแพงไวกอน ซึ่งเปนการลดความเสี่ยงเพราะ

ผูบริโภคจะคิดวาของแพงตองเปนของดี    

- กลุมที่ยอมรับได (Evoked Set) หมายถึง ตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อซึ่งประกอบ ดวยสิ

นคาจํานวนนอยที่ผูบริโภคคุนเคย จําได และยอมรับ 

การตัดสินใจของผ ูบริโภค  ประกอบดวย 3 สวน คือ    

1. ขั้นความรับรูความตองการ (Need Recognition) เกิดขึ้นเมื่อ ผูบริโภคเผชิญปญหา ตัว

อยางเชน   การซื้อของจากเครื่องขายสินคาอัตโนมัติ แตพบกับปญหาที่ซับซอน คือ ปญหาที่มีการพัฒนา

ให    เครื่องขายสินคาซับซอนขึ้น  

2. การคนหาขอมลูกอนการซื้อ (Repurchase Search) เรมตนขึ้นเมื่อผูบริโภค รูวาจะไดรับ

ความพอใจจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑน้ัน ผูบริโภคตองการขอมูลเพ่ือใชเปนพ้ืนฐานในการเลือก (ถ

ามีประสบการณก็ใชไดเลย แตถาไมมีก็ตองคนหาเพ่ิมเติม)   

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เปนขั้นตอนในกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะประเมินผลประโยชนที่จะไดรับจากแตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่กําลังพิจารณา 

โดยใช 2 รูปแบบ คือ 1) ใชรายช่ือตราที่เลือกไวแลว 2) เลือกเอาจากทั้งหมดที่มีในตลาด 

กฎการตัดสินใจ (Affect Referral Decision Rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจที่งายที่สุดที่

ผูบริโภคเลือกใหคะแนนตราสินคาจากประสบการณที่ผานมามากกวาคุณสมบัติดานอ่ืนๆ การแบงสวน

ตลาดผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซื้อมีอยู 4 แบบ ไดแก  

1. การปฏิบัติดวยความซื่อสัตย (Practical Loyalists) ซื้อตราสินคาที่ซื้อเปนประจํา   

2. ผูซื้อที่นิยมราคาตํ่าสุด (Bottom Line Price Shoppers) ซื้อสินคาราคาตํ่าสุดโดยไม

สนใจตราสินคา   

3. ผูซื้อที่เปลี่ยนการซื้อตามโอกาสหรือผูฉวยโอกาส (Opportunistic Switchers) ใชคูปอง

แลกซื้อสินคาหรือซื้อสินคาที่ลดราคา   

4. นักลา (Deal Hunters) ซื้อสินคาที่มีเง่ือนไขที่ดีที่สุด ไมมีความภักดีในตราสินคา 
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ภาพที่ 2.8 โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ที่มา : Schiffman & Kanuk, 1994, หนา. 561 

 

การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือพฤติกรรมการซื้อและการประเมิน

หลังการซื้อ วัตถุประสงคของทั้งสองกิจกรรมน้ีเพ่ือที่จะเพ่ิมความพึงพอใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ

ของพวกเขา 

1. พฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior) ผูบริโภคมีประเภทการซื้ออยู 2 ประเภทคือ 

ทดลองซื้อ (Trail Purchase)  และซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) ถาผูบริโภคซื้อสินคาชนิดหน่ึงหรือตรา
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สินคาหน่ึงเปนครั้งแรก และปริมาณนอย การซื้อประเภทน้ีจะถูกพิจารณาวาเปนการทดลองซื้อ หรือ

หมายถึง รูปแบบการซื้อที่ผู บริโภคประเมินสินคาโดยผานการใชเอง ถาตราสินคาใหมเปนสินคาแบบ

เดียวกันและพบวาจากการทดลองใชเกิดความพึงพอใจมากกวาตราสินคาอ่ืน  หรือตราสินคาเดิมที่ใชอยู        

ผูบริโภคจะทําการซื้อซ้ํา พฤติกรรมการซื้อซ้ําน้ีใกลเคียงกับแนวความคิดความภักดีในตราสินคามาก 

(Brand Loyalty)  

2. การประเมินหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เมื่อผูบริโภคมีการใชผลิตภัณฑ 

โดยในระหวางการทดลองใช ผูบริโภคจะทําการประเมินในดานของสิ่งที่คาดหวัง ซึ่งผลจากการประเมินมี     

3 รูปแบบ ดังน้ี    

- สินคาน้ันตรงกับความคาดหวังนําไปสูความรูสึกเปนธรรมชาติ    

- สินคาน้ันดีเกินความคาดหวังทําใหเกิดความรูสึกที่เปนบวก    

- สินคาน้ันไมดีเกินความคาดหวังทําใหเกิดความรูสึกที่เปนลบ   

สําหรับผลที่จะออกมาใน 3 ขอน้ี แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของผู บริโภค

เก่ียวของกับการที่   ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสินจากประสบการณเทียบกับความคาดหวังเมื่อทําการ

ประเมินหลังการซื้อ 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 157- 159) กลาวไวอีกวา พฤติกรรมการซื้อน้ันแตกตางกัน

ตามประเภทของสินคา ตัวอยางเชน การซื้อแปรงสีฟนหรือการซื้อรถยนต ที่มีความแตกตางกัน โดยทั่วไป

การตัดสินใจที่มีความซับซอนมากมักเก่ียวของกับผูรวมในการซื้อมาก ผูซื้ออาจมีความละเอียดรอบคอบ

มากขึ้น ดังภาพประกอบที่ 2.9 ซึ่งแสดงประเภทพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่อิงระดับการทุมเทความ

พยายามของผูซื้อ กับระดับความแตกตางระหวางตราย่ีหอ 
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ภาพที่ 2.9  พฤติกรรมการซื้อ 4 ประเภท 

ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, หนา 157 

 

จากภาพที่ 2.9 สามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อแบงไดออกเปน 4 ประเภทดังน้ี   

1. พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอน (Complex Buying Behavior) ผูบริโภคใช

พฤติกรรมแบบน้ีเมื่อทุมเทความพยายามสูงในการซื้อ และมีการรับรูความแตกตางที่สําคัญระหวางตรา

ย่ีหอ พฤติกรรมลักษณะน้ีจะเกิดเมื่อสินคาราคาแพง สินคาเกี่ยวของกับการเสี่ยงภัย สินคาที่ซื้อไมบอยครั้ง 

2. พฤติกรรมการซื้อเ พ่ือลดความสงสัย (Dissonance-reducing Buying Behavior) 

เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคทุมเทความพยายามกับการซื้อสินคาที่มีราคาแพง ซื้อไมบอย มีความเสี่ยงมาก และยัง

ตราย่ีหอมีความแตกตางกันนอย  

3. พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัย (Habitual Buying Behavior) จะเกิดขึ้นในเหตุการณที่

ผูบริโภคทุมเทความพยายามนอย และความแตกตางระหวางตราย่ีหอมีนอย เชน การซื้อนํ้าเปลา เพราะ

ผูบริโภคจะซื้อตราย่ีหอเดิมเปนเพราะนิสัย ไมใชเพราะความซื่อสัตยตอตราย่ีหอสูง 

4. พฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buying 

Behavior) ลักษณะเหตุการณน้ีจะเกิดเมื่อผูบริโภคทุมเทความพยายามตํ่า แตความแตกตางของตราย่ีหอ

ที่รับรูไดมีมาก เชน ผูบริโภคมีการเปลี่ยนตราย่ีหอ แตเน่ืองจากความตองการความหลากหลายมากกวา

เพราะความไมพอใจ 

สรุปไดวา การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision) ผูบริโภคมีการตัดสินใจในประเด็น

ตางๆ ดังน้ีคือ    
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1.  การเลือกผลิตภัณฑ (Product)      

2.  การเลือกตราสินคา (Brand Choice)    

3.  การเลือกผูขาย (Dealer Choice)    

4.  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)      

5.  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)   

จากทฤษฎีการตัดสินใจสรุปไดวา เกิดจากอิทธิพลจากภายในและภายนอก อิทธิพลภายใน 

เชน แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรูที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค สวนอิทธิพลภายนอก เชน 

คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค  

 

2.5  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดออนไลน (Online Marketing Mix) 

 

กุลฉัตร ฉัตรกุล ณ อยุธยา (2549 : ระบบออนไลน) อธิบายวา สวนประสมทางการตลาด

ออนไลน หรือ สวนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing Mix) เปนองคประกอบ

การตลาดแบบใหมที่แตละปจจัยมีความสัมพันธกันและเทาเทียมกัน มีความสําคัญอยางย่ิงในการ

ดําเนินการของธุรกิจดานอิเล็กทรอนิกส ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ,ราคา (Price) , การจัด

จําหนาย (Place) , การสงเสริมการตลาด (Promotion) , การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) และการ

ใหบริการสวนบุคคล (Personalization) 

ธารารัตน พวงสุวรรณ (2558 : 12) อธิบายวา สวนประสมทางการตลาดออนไลน (6Ps) 

พัฒนามาจากสวนประสมทางการตลาดแบบเดิม (4’Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา(Price) การ

จัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) มาเปนองคประกอบการตลาดแบบใหม 

ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) และการใหบริการสวนบุคคล (Personalization) 

ดวงใจ ธรรมนิภานนท (2557 : 34) อธิบายไวโดยอางอิงจาก วิเชียร วงศณิชชากุล และ

คณะ (2550 : 13) และจิตรลดา วิวัฒนเจริญวงศ (2553 : ออนไลน) กลาววา สวนประสมทางการตลาด

ออนไลน (Online Marketing Mix) หมายถึง องคประกอบการตลาดแบบใหม ซึ่งประกอบดวย 6 Ps 

ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) , ราคา (Price) , การจัดจําหนาย (Place) , การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) , การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) และการใหบริการสวนบุคคล (Personalization) 
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กลาวโดยสรุปวา สวนประสมทางการตลาดออนไลน หมายถึง องคประกอบการตลาดแบบ

ใหมโดยทุกปจจัยมีความเก่ียวเน่ืองกัน และมีความสําคัญอยางย่ิงในการดําเนินการตลาดออนไลน ซึ่งมี

สวนประกอบ ดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่นําเสนอขายเพ่ือตอบสนองตอความตองการของลูกคา

กลุมเปาหมาย โดยแบงการพิจารณาออกเปน 3 ประเภท ไดแก สินคาที่สามารถจับตองได (Physical 

Goods) สินคาดิจิตอล (Digital Goods) และธุรกิจบริการ (Services) 

2. ราคา (Price) เปนสิ่งที่กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา หรือเปนมูลคาที่

ยอมรับในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑที่นําเสนอ จําเปนตองคํานึงถึงปจจัยในการต้ังราคาของผลิตภัณฑ 

ไดแก ราคาตลาดเปนหลัก การคิดเผื่อราคาคาขนสง สินคาราคาถูกอาจจะขายไมไดเสมอไป เนนเรื่อง

ความสะดวกในการสั่งซื้อ หากสินคาที่มีราคาถูกเกินไป อาจขายแบบรวมหรือขายปริมาณมากๆ 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปสู

ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย ซึ่งปจจัยในการพิจารณาชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑผานระบบออนไลน 

น้ันมีเว็บไซตเปนชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งควรพิจารณาปจจัยตางๆ ไดแก เว็บไซตตองใชงานงาย การ

เขาถึงเว็บไซต หรือดาวนโหลดเร็ว ขอมูลที่นําเสนอชัดเจนนาสนใจและความปลอดภัยของขอมูล 

4.การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารการตลาดระหวางผูขายและผู

ซื้อหรือกลุมเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคสําคัญเพ่ือเตือนความทรงจํา แจงขาวสาร หรือชักจูงใจใหเกิด

ความตองการในผลิตภัณฑและการตัดสินใจซื้อ โดยการประชาสัมพันธตองมีการเตรียมความพรอมกอน 

ไดแก ตองมีขอมูลตางๆพรอมสมบูรณ สรางจุดเดนของเว็บไซตเพ่ือจดจํางาย มีการใหลูกคาเขารวม

กิจกรรม พิจารณากลุมเปาหมายและงบประมาณ ซึ่งการประชาสัมพันธมีหลายวิธี ไดแก การรูจักและ

ตระหนักถึงตัวสินคาหรือบริการทําใหเกิดความตองการใช และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้น โดยเครื่องมือที่

แตกตางกัน เชน การโฆษณาดวยปายโฆษณา โฆษณาผานทางอีเมล โฆษณาดวยการเสียคาใชจายกับ

เว็บไซตอ่ืน เปนตน 

5. การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) เปนนโยบายที่ผูประกอบการหรือองคกรตางๆได

ประกาศใหสาธารณะไดทราบวา ตนจะใหความคุมครองขอมูลสวนบุคคลที่เก็บไวไปในทางใดบาง 

ผูประกอบการควรกําหนดนโยบาย เพ่ือสรางความนาเช่ือถือ โดยเฉพาะขอมูลเก่ียวกับความเปนสวนตัว 

(Privacy) เชน ที่อยู หมายเลขโทรศัพท หมายเลขบัตรเครดิต เปนตน 

6. การใหบริการสวนบุคคล (Personalization) เปนลักษณะการบริการแบบโตตอบรวมกัน 

(Interactive) ระหวางผูประกอบการกับลูกคาแบบเจาะจงบุคคล เรียกวา การตลาดแบบหน่ึงตอหน่ึง 
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(One to One Marketing) เพ่ือนําเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกคา อํานวยความสะดวกใหกับลูกคา และสรางความ

เปนกันเอง และความประทับใจใหกับลูกคา 

 

2.6  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความนาเชื่อถือ 

 

Larzelere และ Huston (1980) กลาววา สิ่งสําคัญ 2 ประการน้ันเปนลักษณะของความ

ไววางใจของผูบริโภคกับผูใหบริการ มีความสําคัญอยางสูงตอสิ่งที่เรียกวา ความสม่ําเสมอ ความรับผิดชอบ 

ความซื่อสัตย ความยุติธรรม ความสามารถ ความมีนํ้าใจ และความเมตตากรุณา 

Parasuraman, Berry และ Zeithaml (1985) ใหความหมายของความเช่ือมั่นวา ความ

เช่ือมั่น หมายถึง ความสามารถที่ทําใหเกิดความเช่ือมั่นเกิดขึ้นแกลูกคา ผูใหบริการจะตองมีศักยภาพที่บง

บอกวามีความสามารถในการบริการที่ โดยบริการดวยความสุภาพ นุมนวล กิริยามารยาทงาม บอกกลาว

สื่อสารอยางชัดเจน และตอกยํ้าใหผูรับบริการมั่นใจวาจะไดรับบริการที่ดีที่สุด เพ่ือใหผูรับบริการบรรลุ

ความตองการ 

Moorman, Deshpande และ Zaltman (1992) ใหคําจํากัดความของความเช่ือมั่นวา 

ความเช่ือมั่น คือ ความเต็มใจที่วางใจตอหุนสวนการแลกเปลี่ยนของคนคนหน่ึงดวยความเช่ือมั่นซึ่งมีกรอบ

แนวคิด คือการรับรูวาผูบริโภคตองมีความเช่ือมั่นตอองคกรธุรกิจดวยความสนใจอยางที่สุดระหวางการใช

บริการอยูความเช่ือมั่นจะปรากฏเมื่อผูบริโภคพิจารณาผูใหบริการที่เปนทางเลือก 2 ประการ คือ ความ

นาเช่ือถือและมีความซื่อสัตย และยังกลาวไววา พันธะสัญญา (Commitment) ถูกกําหนดมาเพ่ือใชใน

การรักษาความสัมพันธกับลูกคา 

Morgan และ Hunt (1994) กลาววา ความเช่ือมั่นของผูบริโภคสามารถประเมินไดจาก

ความเช่ือมั่นของผูรับบริการ ซึ่งผูใหบริการแตละองคการมีโอกาสไดรับความเช่ือมั่นจากผูรับบริการ

แตกตางกัน และจะเกิดการประเมินได เมื่อผูรับบริการไดรับบริการเสร็จแลว การบริการน้ันจะถูกเปรียบ

กับขอตกลงกอนการใชบริการที่ผูใหบริการกําหนดไว หากผูรับบริการบรรลุความตองการ ความเช่ือมั่นจะ

เกิดขึ้น ความเช่ือมั่นมีความสําคัญอยางย่ิงในการระบุขอตกลง เพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหวางลูกคาและ

องคกร ความเช่ือมั่นคือสภาพความเปนจริงเมื่อคนจํานวนหน่ึงเกิดความเช่ือมั่น ในขณะที่ผูรับบริการมี

สวนรวมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ (Reliability) และความซื่อสัตย (Integrity) มีความสัมพันธใกลชิด 

และขนานกับกรอบแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา ความเช่ือถือจะมีอยู ถาฝายหน่ึงมีความมั่นใจใน

ความนาเช่ือถือและความซื่อสัตยของอีกฝาย เปนความไววางใจที่แตละฝายมีใหกันแสดงออกใหรูสึก
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เช่ือมั่น ความคาดหวังที่ถูกสรางขึ้นตออีกฝายวาสามารถวางใจหรือเช่ือถือได ซึ่งนิยามขางตนมีจุดมุนเนน

ที่คลายคลึงกัน คือ การสรางความมั่นใจ 

Stern (1997) ความเช่ือมั่น คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธคือการมีปฏิสัมพันธที่ดีตอลูกคา 

องคการจําเปนตองเรียนรูทฤษฏีความสัมพันธใกลชิด เอาใจใสเพ่ือครองใจลูกคามีทฤษฏีทั้งสิ้น 5Cs ไดแก         

การสื่อสาร ความดูแลและการให การใหขอผูกมัด การใหความสะดวกสบายหรือความสอดคลอง การ

แกไขสถานการณความขัดแยง และการใหความไววางใจ 

 

2.7  งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

จากการคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ พบวามีปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใช Kaidee.com (Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อ-ขายสินคาออนไลน ดังน้ี 

 

2.7.1 ปจจัยดานสวนประสมตลาดออนไลน 

2.7.1.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

สุทามาศ จันทรถาวร (2556) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา ใน

ดานผลิตภัณฑผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับสินคาตรงกับความตองการ และในงานวิจัย

ของ ณัฐศักด์ิ วรวิทยานนท (2556) ที่พบวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจขายสินคาและบริการผาน

ออนไลนในปจจัยในปจจัยดานสินคาพบวามีทัศนคติอยูในเกณฑที่ดี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วราวุฒิ 

อภัยพงศ (2557) ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ของประชาชนวัยทํางาน เขตอําเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ มีความสําคัญอยูในเกณฑระดับมาก และพบวา 3 อันดับแรกที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

และบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประชาชนวัยทํางาน คือ คนหาสินคาและบริการไดงาย

และรวดเร็ว รองลงมา คือ มีสินคาและบริการหลากหลายประเภท และสินคาและบริการที่หาซื้อยาก มี

ความเปนเอกลักษณ 

2.7.1.2 ปจจัยดานราคา 

สุทามาศ จันทรถาวร (2556) พบวาปจจัยดานราคาที่สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาบน Facebook น้ันผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับราคาที่ถูกกวารานคา
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หรือหางสรรพสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุกิจ ขอเช้ือกลาง (2557) ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรม

การซื้อสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประชาชนวัยทํางาน เขตอําเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลก ซึ่งพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสําคัญอยูในเกณฑระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา 3 อันดับแรกที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผานระบบพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสของประชาชนวัยทํางาน คือ เลือกชองทางการชําระเงินไดหลากหลาย เชน โอนเงิน , บัตร

เครดิต รองลงมา คือ สินคาและบริการมีการแสดงราคาตอหนวยที่ชัดเจน และสินคาและบริการมีราคาถูก

กวาซื้อจากชองทางอ่ืนๆ สวนในงานวิจัยของ มนลภัส รัตนพันธ (2556) ที่ไดทําการศึกษา การตลาด

ออนไลน การรับรูตอเว็บเครือขายสังคม Facebook ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคานําเขาจากเกาหลี

โดยวิธีการสั่งซื้อลวงหนาผานเครือขายอินเทอรเน็ต พบวาปจจัยดานราคา ผูประกอบการควรต้ังราคา

สินคาใหอยูในระดับเดียวกับตลาด หรือต้ังราคาถูกกวาคูแขงตามความเหมาะสม เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจ

ซื้อสินคาจากผูประกอบการเน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมดาน

ความถี่ และระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาตอครั้ง 

2.7.1.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

บงกช รัตนปรีดากุล และ ณัฏฐชุดา วิจิตรจามรี(2553) ไดศึกษาเรื่องอิทธิพล

ของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุมอางอิงที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนของผูบริโภควัย

ทํางาน และพบวาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส www.pantipmarket.com เปนเว็บไซตที่ถูกเลือกใชมากที่สุด 

โดยมีเหตุผลที่เลือกซื้อสินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตเพราะไมตองการเดินทางไปซื้อสินคาที่

รานคาภายนอก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วราวุฒิ อภัยพงศ (2557) ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประชาชนวัยทํางาน เขตอําเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลก ซึ่งพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสําคัญอยูใน

เกณฑระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 3 อันดับแรกที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ

ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประชาชนวัยท างาน คือ สามารถสั่งไดทั้งทางเว็ปและโทรศัพท 

รองลงมา คือ สามารถเลือกซื้อสินคาและบริการไดไมจ ากัดเวลาและสถานที่ และสามารถเลือกซื้อสินคา

และบริการไดทั้งในประเทศและนอกประเทศ 

2.7.1.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

สุทามาศ จันทรถาวร (2556) พบวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่สงผล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาบน Facebook น้ันผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการมี

สวนลดและของแถม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อําพล นววงศเสถียร (2557) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง
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พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคในรานคาออนไลน ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบวา การจัดกิจกรรม

ทางการตลาดอยูอยางตอเน่ือง ทําใหผูบริโภคเขามาเลือกซื้อสินคาในรานคาออนไลนและทําการตัดสินใจ

ซื้อ อาทิ การลด แลก แจก แถม คูปอง แสตมป คะแนนสะสม รวมเลนเกมสกับทางราน เปนสมาชิกของ

ทางราน เปนตน สวนในงานวิจัยของ มนัญชยา ปูไฝ (2557) ที่ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการผานระบบอินเทอรเน็ต ของนิสิตระดับ

ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร และพบวาในดานปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคให

ความสําคัญกับการสื่อสารขอมูลของสินคาแกลูกคาโดยเฉพาะ การโฆษณาออนไลน มีความนาสนใจ และ 

โปรโมช่ันตางๆ 

2.7.1.5 ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว 

ณัฐศักด์ิ วรวิทยานนท (2556) พบวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจขาย

สินคาและบริการผานออนไลนในปจจัยดานขอมูลสวนตัวมีทัศนคติอยูในเชิงบวก ซึ่งไมสอดคลองกับ

งานวิจัยของ ปริย วงศวานชาตรี (2544) ที่ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูใชอินเตอรเนตและปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ที่พบวา สาเหตุที่ผูใชอินเตอรเนตไมนิยมซื้อสินคาและบริการผาน

เครือขายอินเทอรเนต เพราะไมมั่นใจในระบบรักษาความปลอดภัยของเว็ปเพจที่ใหบริการในเรื่องของ

ขอมูลสวนบุคคลและเรื่องการเงิน สวนในงานวิจัยของ สุรัชดา เชิดบุญเมือง (2557) ที่ทําการศึกษาปจจัย

การตลาดและพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบพาณิชย อิ เล็กทรอนิกสของผูบริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาปญหาดานการรักษาความเปนสวนตัว ที่พบบอยที่สุดคือ สงขอมูลขาวสารไปยัง

อีเมลของลูกคาโดยไมไดรับอนุญาต สวนงานวิจัยของ มนลภัส รัตนพันธ (2556) พบวาปจจัยดานการ

รักษาความเปนสวนตัวน้ันผูประกอบการควรรักษามาตรฐานและใหความมั่นใจแกผูบริโภคในเรื่องของการ

รักษาขอมูลสวนตัวของผูบริโภค และใหคํามั่นวาจะไมเปดเผยขอมูลสวนตัวของผูบริโภคแกบุคคลอ่ืน 

เพ่ือใหผูบริโภคไววางใจและซื้อสินคาจากผูประกอบการ เน่ืองจากผลการวิจัย พบวาดานการรักษาความ

เปนสวนตัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

2.7.1.6 ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล 

ในงานวิจัยของ สุรัชดา เชิดบุญเมือง (2557) ที่ทําการศึกษาปจจัยการตลาด

และพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา

ปญหาที่พบดานการใหบริการสวนบุคคลในการสั่งซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด คือ ไมมีระบบบันทึกขอมูล

สินคาที่ลูกคาเคยสั่งซื้อ ในสวนงานวิจัยของ สุทามาศ จันทรถาวร (2556) พบวาปจจัยดานการบริการที่

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาบน Facebook น้ันผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับ
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บริการออกคาขนสงฟรี และจากงานวิจัยของ มนลภัส รัตนพันธ (2556) พบวาดานการใหบริการแบบ

เฉพาะเจาะจง ผูประกอบการควรพัฒนาระบบดานการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจงใหมีมาตรฐาน 

นอกจากการแนะนําสินคาที่ผูบริโภคสนใจคลิกดูผานระบบอินเทอรเน็ตแลว อาจจะมีการแนะนําการรีวิว

สินคาจริงจากผูใชทานอ่ืน หรือสงบทความที่เก่ียวของกับตัวสินคานอกจากการโฆษณาสินคาตรงๆ เพียง

อยางเดียว เพราะปจจุบันผูบริโภคใหความสนใจเรื่องการบอกตอ และการรีวิวสินคามากขึ้นจะเปนการ

กระตุนความตองการใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาได เน่ืองจากผลการวิจัย พบวาดานการใหบริการแบบ

เฉพาะเจาะจงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อตอครั้ง 

2.7.2 ปจจัยดานประชากรศาสตร 

พลัฏฐ เกริกไกวัลย(2556) ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตที่มี

ความสัมพันธ กับแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกซทางออนไลนชอปปงของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อสินคาอิเล็กทรอนิกสทางออนไลนช

อปปงแตกตางกันโดยเพศชายมีแนวโนมการซื้อมากกวาเพศหญิง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐศักด์ิ 

วรวิทยานนท(2555) ไดทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจขายสินคาและบริการผานออนไลน

พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันทัศนคติตอธุรกิจขายสินคาและบริการผานออนไลน กอนการตัดสินใจซื้อ 

และหลังการตัดสินใจซื้อ มีทัศนคติโดยภาพรวมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สาธิยา เถื่อนวิถี 

(2555) ที่ไดศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจที่มีผลตอความภักดีในการใชบัตรสมาชิก M Generation 

ของผูใชบริการโรงภาพยนตรเครือ เมเจอร ซีนีเพล็กซ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศ อายุ อาชีพ 

รายไดตอเดือน ประเภทของบัตรสมาชิก M Generation ที่ผูใชบริการเปนสมาชิกและระยะเวลาในการ

ถือบัตรสมาชิก M Generation ที่แตกตางกัน มีความภักดีในการใชบัตรสมาชิก M Generation ดาน

พฤติกรรมที่แตกตาง และจาก ปรมะ สตะเวมิน (2533) ไดกลาวไววา เพศที่ตางกันจะทําใหมีความ

แตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม ทั้งน้ี เพราะวาวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและ

กิจกรรมของคนสองเพศไว 

ธัญญพัสส เกตุประดิษฐ(2554) ทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวาปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่

แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐศักด์ิ วรวิทยานนท (2555) ที่พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันทัศนคติตอ

ธุรกิจขายสินคาและบริการผานออนไลน กอนการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมแตกตางกัน 
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ณัฐศักด์ิ วรวิทยานนท (2555) พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี

ทัศนคติตอธุรกิจขายสินคาและบริการผานออนไลน กอนการตัดสินใจซื้อ และหลังการตัดสินใจซื้อ โดย

ภาพรวมไมแตกตางกัน ซึ่งจะเห็นวา องคประกอบดานความรู ความเขาใจและการเรียนรูที่เทาเทียมกัน 

สงผลใหความรูน้ันเปนสวนที่ประกอบเปนความเช่ือของบุคคลที่เก่ียวกับสิ่งตางๆ ทั่วไปทั้งที่ชอบหรือไม

ชอบ ซึ่งสอดคลองกับคํากลาวของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540) ที่ไดกลาววา ระดับการศึกษาทําใหบุคคล

สามารถคิดเก่ียวกับสิ่งหน่ึงสิ่งใดไดอยางเปนเหตุเปนผล ซึ่งปจจัยที่ทําใหทัศนคติคงเสนคงวา (Factor 

affecting attitude stability) ที่สําคัญคือ ผูบริโภคตองมีความคิดที่เปนเหตุเปนผล จะสามารถสราง

ความมั่นคงของทัศนคติไดดียิ่งขึ้น 

ธัญวรรณ  เยาวสังข (2554) ไดทําการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใชและปจจัยที่สําคัญ

ในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาผานทางเครือขายสังคมออนไลนประเภท Facebook พบวาผูบริโภคที่มี

รายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชและปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาที่แตกตางกัน เมื่อ

ทดสอบรายดาน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีระดับความสําคัญตอปจจัยที่สําคัญในดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานการบริการแบบเจาะจง และดานการรักษาความเปน

สวนตัว ไมแตกตางกัน สวน ณัฐศักด์ิ วรวิทยานนท (2555) พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

แตกตางกัน มีทัศนคติตอธุรกิจขายสินคาและบริการผานออนไลน ที่แตกตางกัน ดังน้ัน รายไดจึงมีสวน

สําคัญในการซื้อ เพราะผูซื้อมีความแตกตางในเรื่อง เพศ อายุ การศึกษา รายได และสถานภาพของ

ครอบครัว โดยความแตกตางในปจจัยเหลาน้ีทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน  
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2.8  กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวของ สามารถนํามาใชในการกําหนดกรอบแนวคิดไดดังน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.10 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

2.9 สมมติฐานงานวิจัย 

 

สมมติฐานงานวิจัยในครั้งน้ีสามารถแบงออกไดเปน 2 กลุมดังน้ี 

 

2.9.1 สมมติฐานที่เก่ียวของกับลักษณะประชากรศาสตร 

สมมติฐานที่ 1 : ความแตกตางกันทางประชากรศาสตรในดานเพศ สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคาออนไลนที่

แตกตางกัน 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได 
การตัดสินใจเลือกใช 

Kaidee.com เปนตลาดซ้ือสินคา

ออนไลน 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดออนไลน 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- ชองทางการจัดจาํหนาย 

- การสงเสริมการตลาด 

- การรักษาความเปนสวนตัว 

- การใหบริการสวนบุคคล 
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สมมติฐานที่ 2 : ความแตกตางกันทางประชากรศาสตรในดานอายุ สงผลเชิงบวกตอ

การตัดสินใจเลือกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคาออนไลน

ที่แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 3 : ความแตกตางกันทางประชากรศาสตรในดานระดับการศึกษา สงผล

เชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อ

สินคาออนไลนที่แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 4 : ความแตกตางกันทางประชากรศาสตรในอาชีพ สงผลเชิงบวกตอ

การตัดสินใจเลือกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคาออนไลน

ที่แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 5 : ความแตกตางกันทางประชากรศาสตรในดานรายได สงผลเชิงบวก

ตอการตัดสินใจเลือกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคา

ออนไลนที่แตกตางกัน 

2.9.2 สมมติฐานที่เก่ียวของกับปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน(6Ps) 

สมมติฐานที่ 6 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ สงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใช 

Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคาออนไลน 

สมมติฐานที่  7 :  ปจจัยดานราคา ส งผลเ ชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใช  

Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคาออนไลน 

สมมติฐานที่ 8 : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย สงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจ

เลือกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคาออนไลน 

สมมติฐานที่ 9 : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด สงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจ

เลือกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคาออนไลน 

สมมติฐานที่ 10 : ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว สงผลเชิงบวกตอการ

ตัดสินใจเลือกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคาออนไลน 

สมมติฐานที่ 11 : ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล สงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจ

เลือกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคาออนไลน  
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บทท่ี 3 

วิธีการวิจัย 

 

3.1 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

 

3.1.1 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีคือ กลุมผูใชอินเตอรเน็ตในกรุงเทพมหานครฯ 

และปริมณฑลประเทศไทยในป 2559 จํานวน 5,439,316 คน 

3.1.2 กลุมตัวอยาง 

การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากตัวแปรอิสระที่ตองการมีสูตรคํานวณ คือ 

ขนาดตัวอยางที่ตองการ ≥ 10 x ตัวแปรอิสระทุกตัว (ยุทธ ไกยวรรณ, 2548 :หนา 75) ซึ่งสามารถคํานวณ

ออกมาได ดังน้ี 

  ตัวแปรอิสระดาน ปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน = 29  

  เพราะฉะน้ัน ขนาดตัวอยางที่ตองการ ≥ 10 x 29 

       ≥ 290 ตัวอยาง 

 

3.2 การเลือกกลุมตัวอยาง 

 

ในการเลือกกลุมตัวอยาง ผูวิจัยไดเลือกใชวิธีแบบไมใชความนาจะเปน (Nonprobability 

Sampling) ผานการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งจะเปนแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน 

(Online Questionnaire) ทั้งหมด โดยผูวิจัยกําหนดใหกลุมผูรับแบบสอบถามเปนผูตอบแบบสอบถาม

ดวยตนเอง (Self-Administered) และจะเปนการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

หรือคือ การที่กลุมตัวอยางน้ันจะเปนผูที่เคยใชงาน Kaidee.com(Web page/Application) ในการซื้อ

ขายสินคามากอน ทั้งน้ีเพ่ือใหตรงตามวัตถุประสงคของงานวิจัยในครั้งน้ี 
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3.3 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัย  

 

งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชรูปแบบการสํารวจ 

(Survey Research) ดวยวิธีการเก็บแบบสอบถามผานสื่อชองทางออนไลน ตัวอยางเชน web board 

ของ Pantip.com, Facebook และ Line application เปนตน โดยในการทําแบบสอบถามจะมีคําถาม

คัดกรองเพ่ือใหไดกลุมตัวอยางตรงตามวัตถุประสงคการวิจัยและมีจํานวนกลุมตัวอยางดังที่แสดงไวขางตน 

ซึ่งแบบสอบถามชุดน้ีออกแบบมาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ โดยโครงสรางแบบสอบถามน้ันจะ

แบงออกเปน 4 สวนดังน้ี 

สวนที่ 1 : ประกอบไปดวยขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําถามในสวนน้ีจะประกอบไปดวย 5 คําถาม โดยเปนคําถามที่เก่ียวของกับขอมูลสวนตัว

ของผูตอบแบบสอบถามในดานตางๆ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได โดยรูปแบบ

คําถามเปนแบบปรนัย 

สวนที่ 2 : ประกอบไปดวยขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาโดยใช Kaidee.com 

(Web page/Application) ของผูตอบแบบสอบถาม 

คําถามในสวนน้ีจะประกอบไปดวยขอมูลความถี่ที่ผูตอบแบบสอบถาม ใชในการเขาไปซื้อ

สินคาของ Kaidee.com (Web page/Application) จํานวนเงินที่ใชจายโดยเฉลี่ยในแตละครั้ง ชนิด

สินคาที่มีการซื้อ โดยคําถามจะอยูในรูปแบบปรนัย และอัตนัย 

สวนที่ 3 : ประกอบไปดวยการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาด

ออนไลน(6Ps) ที่สงผลตอการตัดสินใจในการใช Kaidee.com (Web page/Application) ในการซื้อ

สินคา 

คําถามสวนน้ีเปนการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาโดยใช Kaidee.com (Web page/Application) โดยจะประกอบไปดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานการรักษา

ความเปนสวนตัว และปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล และยังรวมไปถึงคําถามเก่ียวกับตัวแปรตาม ซึ่ง

จะมีคําถามลึกลงในรายละเอียดจํานวนทั้งสิ้น 29 ขอ 
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สวนที่ 4 : ขอมูลเกี่ยวกับการใชบริการซื้อสินคาผาน Kaidee.com ของผูตอบแบบสอบถาม 

คําถามในสวนน้ีจะประกอบไปดวยขอมูลในการใชบริการเพ่ือเขาไปซื้อสินคาโดยใช 

Kaidee.com (Web page/Application) โดยแบงเปนความพึงพอใจ ขอดีขอเสีย และการกลับมาใชงาน

อีกครั้งตอไป โดยคําถามจะอยูในรูปแบบปรนัย และอัตนัย 

3.3.1 การวัดคาตัวแปรที่ใชในการวิจัยและเกณฑการใหคะแนน 

ในการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน (6Ps) ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาโดยใช Kaidee.com (Web page/Application) ผานแบบสอบถามน้ี โดยในการประเมินจะใชตัว

วัดแบบการเลือกระดับความสําคัญที่สงผลตอการตัดสินใจในแตละระดับโดยไลต้ังแต นอยไปมาก (Five – 

Point Liker Scales) ซึ่งจะทําการแบงเปนชวงเกณฑการใหคะแนนต้ังแตระดับ 1 ไปจนถึง 5 ซึ่งมี

ความหมายตามตารางที่ 3.1 

ตารางที่ 3.1  

 

ตารางแสดงเกณฑการใหคะแนนสําหรับความเห็นในระดับตางๆ  

ระดับความเหน็ ระดับคะแนน 

ไมเห็นดวย 1 คะแนน 

เห็นดวยนอย 2 คะแนน 

เห็นดวยปานกลาง 3 คะแนน 

เห็นดวยมาก 4 คะแนน 

เห็นดวยมากที่สุด 5 คะแนน 

 

3.3.2 เกณฑการประเมินผล 

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการหาความ

กวาง     อันตรภาคช้ัน มีดังน้ี 

   
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ําสุด

จํานวนชั้น
  =  

5 −1
5

 

          =  
4
5
 

       =          0.8 
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ตารางที่ 3.2  

 

ตารางแสดงการแปรผลของคาเฉลี่ยคะแนนในระดับตางๆ 

คาเฉลี่ย ความหมาย 

1.00 - 1.80 ไมเห็นดวย 

1.81 - 2.60 เห็นดวยนอย 

2.61 - 3.40 เห็นดวยปานกลาง 

3.41 - 4.20 เห็นดวยมาก 

4.21 - 5.00 เห็นดวยมากที่สุด 

 

3.4 วิธีการเก็บขอมูล 

 

ในการศึกษางานวิจัยปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาโดยใช Kaidee.com (Web 

page/Application) ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจาก 

 

3.4.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

เปนการรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภคผานชองทางออนไลน

ตางๆ โดยผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถามออนไลน แลวนําเอา URL ของแบบสอบถามที่ทําเตรียมไปน้ัน ไป

กระจายในแหลง   สังคมออนไลน เชน web board Pantip.com, Facebook, Line เปนตน 

3.4.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

เปนการเก็บขอมูลที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม วิทยานิพนธและงานวิจัยที่

เก่ียวของจากผูวิจัยทานอ่ืนๆ ที่ไดทําการศึกษาไวแลว ทั้งน้ีเพ่ือเปนแนวทางในการทําแบบสอบถาม 

(Questionnaire) วิธีการเก็บขอมูล และการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการวิจัย 

 

3.5 วิธีการทางสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยใชสถิติในการวิเคราะหเพ่ือใหสอดคลองกับลักษณะของขอมูล ดังน้ี 
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3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ศึกษาลักษณะการกระจายขอมูลอันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดดวยคาความถี่(Frequency) รอยละ (Percentage) คามัชฌิมาเลขคณิต (Mean) และสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

วิ เคราะห เปรี ยบ เที ยบการ ตัดสิน ใจซื้ อสินค า โดยใช  Kaidee.com (Web 

page/Application) จําแนกตามเพศ ซึ่งเปนการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง 2 ตัวแปรที่เปนอิสระ

ตอกัน โดยจะใชการทดสอบความแตกตางดวยวิธี Independent-Sample T Test 

วิ เคราะห เปรี ยบ เที ยบการ ตัดสิน ใจซื้ อสินค า โดยใช  Kaidee.com (Web 

page/Application) ตามลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม อายุ ระดับ

การศึกษา และรายได ซึ่งเปนการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตัวแปรมากกวา 2 ตัว โดยใชการ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 

การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เปนการศึกษาขอมูลของกลุมตัวอยางและทดสอบ

สมมติฐานโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS ซึ่งการวิจัยครั้งน้ีจะทําการวิเคราะหองคประกอบ 

(Factor Analysis) เพ่ือรวมกลุมตัวแปรที่สัมพันธกันใหเปนองคประกอบเดียวกัน ใชสถิติการวิเคราะห

สมการถดถอยและสหสัมพันธ(Regression and Correlation Analysis) ในการทดสอบสมมติฐานของ

งานวิจัย ดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression) เพ่ืออธิบายผลของตัวแปรอิสระ

มากกวาหน่ึงตัวแปรที่มีผลตอตัวแปรตาม 
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บทท่ี 4 

ผลการวจิัยและอภปิรายผล 

 

จากขอมูลที่ ได ใชแบบสอบถามจากกลุ ม ตัวอย างที่ เปนประชากรที่ อาศัยอยู ใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยซื้อสินคาออนไลนโดยใช Kaidee.com เพ่ือศึกษาปจจัยตางๆที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยางขางตน มาประมวล

วิเคราะห โดยใชเครื่องมือทางสถิติ สามารถแบงผลการวิเคราะหได ดังน้ี 

1.1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

1.2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน Kaidee.com ของผูตอบแบบสอบถาม 

1.3 คะแนนเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอตัววักของตัวแปร

อิสระที่มีอิทธิพลตอการตัดสอนใจซื้อสินคาผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล และตัวแปรตาม 

1.4 การวิเคราะหดานประชากรศาสตรกับการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดสินคา

ออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

1.4.1 การศึกษาความสัมพันธระหวางเพศ กับการตัดสินใจซื้อสินคาผานตลาดสินคา

ออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

1.4.2 การศึกษาความสัมพันธระหวางอายุ กับการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผาน

ตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

1.4.3 การศึกษาความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับการตัดสินใจซื้อสินคา

ออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  

1.4.4 การศึกษาความสัมพันธระหวางอาชีพ กับการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผาน

ตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  

1.4.5 การศึกษาความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือน กับการตัดสินใจซื้อสินคา

ออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  

1.5 การวิเคราะหปจจัย 

1.5.1 การวิเคราะหความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ โดยวิธีการวิเคราะหปจจัย 

1.5.2 การกําหนดกลุมปจจัย 
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1.6 การวิเคราะหสมการถดถอยและสัมพันธ (Regression and Correlation Analysis) 

เพ่ืออธิบายผลของตัวแปรอิสระมากกวาหน่ึงตัวแปรที่มีผลตอตัวแปรตาม 

 

4.1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 

การเก็บขอมูลของงานวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยไดใหแบบสอบถามแบบออนไลนกับกลุมตัวอยางที่

อาศัยอยูในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่ไดมีการซื้อสินคาออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com 

โดยมีระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูลประมาณ 1 เดือน (ระหวางเดือนกุมภาพันธ ถึงเดือนเมษายน 

2560) โดยไดรับแบบสอบถามทั้งสิ้นจํานวน 452 ชุด ซึ่งผูวิจัยไดตัดแบบสอบถามจากคําถามคัดกรองทาน

เคยใชงาน Web page/Application Kaidee.com ในการซื้อสินคาหรือไม จากผูที่ตอบวา ไมใช จํานวน 

32 ชุดออก เน่ืองจากตองการคําตอบจากผูที่เคยซื้อสินคาผานตลาดออนไลน Kaidee.com โดยผูวิจัย

ไดรับแบบสอบถามที่มีความสมบูรณทั้งสิ้น 420 ชุด ซึ่งลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางแสดง 

ดังน้ี 

ตารางที่ 4.1   

 

แสดงลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) สัดสวน (%) 

เพศ 

ชาย 206 49 % 

หญิง 214 51 % 

อายุ 

ตํ่ากวา 15 ป 4 1 % 

15-20 ป 22 5 % 

21-25 ป 212 50 % 

26-30 ป 166 40 % 
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ตารางที่ 4.1   

 

แสดงลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง (ตอ) 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) สัดสวน (%) 

อายุ 

31-35 ป 16 4 % 

36-40 ป - - 

มากกวา 40   ป - - 

การศึกษา 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 26 6 % 

ปริญญาตร ี 374 89 % 

ปริญญาโท 17 4 % 

มากกวาปริญญาโท 3 1 % 

อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 26 6 % 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 209 50 % 

พนักงานบริษัทเอกชน 177 42 % 

เจาของกิจการ 8 2 % 

รายไดตอเดือน 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 26 6 % 

10,000 – 30,000 บาท 313 75 % 

30,001 – 50,000 บาท 55 13 % 

50,001 – 70,000 บาท 12 3 % 

มากกวา 70,000 บาท 14 3 % 

  

จากตารางที่ 4.1 ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง สามารถแบงออกไดเปนเพศ

ชาย 49 % และเพศหญิง 51 %   ซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 21-25   ป คิดเปน 50 % ของกลุม

ตัวอยาง โดยที่ 89 % ของกลุมตัวอยางเปนผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ทั้งน้ีกลุมตัวอยางรอยละ 50 
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ประกอบอาชีพรับราชการหรือเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ นอกจากน้ีกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 

10,000-30,000 บาท คิดเปนรอยละ 75 ของกลุมตัวอยาง 

 

4.2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน Kaidee.com ของผูตอบแบบสอบถามของประชากร

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 
ภาพที่ 4.1 ความถี่ในการซื้อสินคาโดยใช web page/application Kaidee.com 
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ภาพที่ 4.2 ประเภทสินคาที่ทาํการซื้อ 

ภาพที่ 4.3 จํานวนเงินที่ใชในการซื้อสินคาแตละครั้ง (บาท/ครั้ง) 
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ภาพที่ 4.4 เหตุผลหลักในการตัดสินใจใช Kaidee.com ในการซื้อสินคา 

 
ภาพที่ 4.5 ขอดีในใชบริการซือ้สินคาผาน Kaidee.com 
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ภาพที่ 4.6 ขอเสียในใชบริการซื้อสินคาผาน Kaidee.com 

 

จากภาพที่ 4.1-4.6 สามารถสรุปพฤติกรรมของกลุมตัวอยางไดจากแบบสอบถาม ดังน้ี 

ภาพที่ 4.1 ความถี่ในการซื้อสินคาโดยใช web page/application Kaidee.com ของกลุม

ตัวอยาง โดยความถี่สูงที่สุดอยูที่ นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน โดยคิดเปน 48.8% ตอมาเปน 1 – 2 ครั้งตอ

เดือน คิดเปน 47.1% และ 3 – 4 ครั้งตอเดือน คิดเปน 3.6% มากกวา 4 ครั้งตอเดือน คิดเปน 0.5% 

ตามลําดับ 

ภาพที่ 4.2 ประเภทสินคาที่ทาํการซื้อของกลุมตัวอยาง โดยประเภทสินคาที่มีการซื้อมาก

ที่สุดคือ โทรศพัทมือถือ/อุปกรณเสริม ที่ 16.9% รองลงมาเปน เสื้อผา ที่ 16.7% เครือ่งสําอาง 16.3% 

เครื่องประดับ/นาฬิกา ที่ 16.0% สินคา IT/Electronic ที่ 15.5% หนังสอื ที่ 10.9% และอุปกรณตกแตง

บาน ที่ 7.7% ตามลําดับ 

ภาพที่ 4.3 จํานวนเงินที่ใชในการซื้อสินคาแตละครั้ง โดยใชจํานวนเงินซื้อสินคามากที่สดุที่ 

1,001 – 2,000 บาทตอครั้ง โดยคิดเปน 41.2% ตอมาเปน 500 – 1,000 บาท ที่ 41.0% มากกวา 

2,000 บาท ที ่12.9% และนอยกวา 500 บาท 5.0% ตามลําดับ 
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ภาพที่ 4.4 เหตุผลหลักในการตัดสินใจใช Kaidee.com ในการซื้อสินคา โดยมีสาเหตุหลักที่

สินคามีการอัพเดทตลอดเวลา โดยคิดเปน 34.8% ตอมาเปน ความสะดวกในการใชงาน ที่ 33.3% และ

สินคามีความหลากหลาย ที ่31.9% ตามลําดับ 

ภาพที่ 4.5 ขอดีในใชบริการซือ้สินคาผาน Kaidee.com เรียงตามลําดับไดดังน้ี มีสินคา

หลากหลาย ราคาเหมาะสม 41.9% รองลงมาคือ ใชงานงาย/สะดวก รวดเร็ว 32.1% สามารถติดตอ

ผูใชงานไดโดยตรง ที่ 14.3%  และ ระบบมคีวามนาเช่ือถือ 11.7% สวนมีขอดีไมมีการออกความคิดเห็น 

ภาพที่ 4.6 ขอเสียในใชบริการซื้อสินคาผาน Kaidee.com สามารถเรียงตามลําดับไดดังน้ี 

ไมมีสินคาที่ตองการ 22.9% สิ้นคาไมมีความนาเช่ือถือ 22.1% ไมมขีอเสยี 21.2% ยากตอการใชงาน 

18.6% และ ไมปลอดภัยตอการใชงาน 15.2% 

 

4.3 คะแนนเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอวัดตัวแปรอิสระที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล 

 

ขอมูลที่ไดจากผูตอบแบบสอบถามที่ครบถวนสมบูรณจํานวนทั้งสิ้น 420 ชุด สามารถสรุป

คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.2  

 

แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระ 

Variables Mean Std. Deviation การแปลคา 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 

1. สินคามคีวามหลากหลาย 3.53 1.11 เห็นดวยมาก 

2. สินคามีการอัพเดทเสมอ 3.45 1.19 เห็นดวยปานกลาง 

 

 



Ref. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUE

56 
 

ตารางที่ 4.2  

 

แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระ (ตอ) 

Variables Mean Std. Deviation การแปลคา 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 

3. มีการใหขอมูลรายละเอียดคุณสมบัติของ

สินคาครบถวน 
3.43 1.27 เห็นดวยปานกลาง 

4. สินคามรีูปภาพแสดงหลายมุมมอง 3.50 1.24 เห็นดวยมาก 

5. สินคามีเง่ือนไขขอตกลงการรับประกัน และ

การขอเปลี่ยน/คืน สินคาอยางชัดเจน 
3.41 1.29 เห็นดวยปานกลาง 

ปจจัยดานราคา 

6. มีการระบุราคาสินคาอยางชัดเจนครบถวน 3.46 1.08 เห็นดวยมาก 

7. ราคาสินคามีความเหมาะสมกับสภาพสนิคา 3.36 1.24 เห็นดวยปานกลาง 

8. สามารถตอรองราคาสินคาไดโดยตรง 3.33 1.26 เห็นดวยปานกลาง 

9. วิธีการชําระเงินมีความหลากหลาย 3.41 1.21 เห็นดวยปานกลาง 

10. ระบบชําระเงินสามารถตกลงเองได 3.41 1.20 เห็นดวยปานกลาง 

11. สามารถกรองชวงราคาสินคาที่เหมาะสมได 3.34 1.22 เห็นดวยปานกลาง 

ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 

12. มกีารออกแบบหนา Web 

page/Application ใหใชงานไดงาย 
3.46 1.14 เห็นดวยมาก 

13. มกีารออกแบบหนา Web 

page/Application ใหมีความสวยงาม 
3.38 1.27 เห็นดวยปานกลาง 

14. มกีารระบุขอมูลสถานทีข่องสินคาชัดเจน 3.37 1.31 เห็นดวยปานกลาง 
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ตารางที่ 4.2  

 

แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระ (ตอ) 

Variables Mean Std. Deviation การแปลคา 

15. สามารถใชงาน Web page/Application 

ไดตลอดเวลา 
3.40 1.32 เห็นดวยปานกลาง 

16. Web page/Application เปนที่นิยมและมี

คนใชงานเปนจํานวนมาก 
3.46 1.25 เห็นดวยมาก 

17. สามารถติดตอผูขายสินคาไดโดยตรงรวมถึง

สามารถสรางหอง Chat room ไดทันที 
3.33 1.25 เห็นดวยปานกลาง 

18. มรีะบบคนหาสินคาไดเฉพาะเจาะจง 3.42 1.33 เห็นดวยปานกลาง 

19. มรีะบบคนหาสินคาที่ตองการภายในพ้ืนที่

ใกลตัวได 
3.40 1.27 เห็นดวยปานกลาง 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

20. Web page/Application มีการโฆษณา

ประชาสัมพันธบนอินเตอรเนตหลายแหง เชน 

Google, Pantip, Facebook เปนตน 

3.15 0.96 เห็นดวยปานกลาง 

21. มกีารแนะนําวิธีการใชงานใหได

ประสิทธิภาพอยูเสมอ 
3.21 1.21 เห็นดวยปานกลาง 

22. มกีารเก็บขอมูลของผูใชงานเพ่ือนําเสนอ

ขอมูลที่ตรงตอความตองการของผูใชเฉพาะรายได 
2.98 1.23 เห็นดวยปานกลาง 

ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว 

23. มรีะบบการสมัครสมาชิกและเก็บขอมูล

สวนตัวของผูใชงาน เชน ช่ือ เบอรโทรศัพท email 

เปนตน 

3.09 1.26 เห็นดวยปานกลาง 
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ตารางที่ 4.2  

 

แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานตัววัดของตัวแปรอิสระ (ตอ) 

Variables Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลคา 

24. มีนโยบายความเปนสวนตัวใหกับผูใชงาน 

ใหสามารถใชงานได 
3.18 1.18 

เห็นดวยปาน

กลาง 

25. ผูใชงานสามารถใชนามแฝงไดหากไม

ตองการเปดเผยตัว 
3.10 1.25 

เห็นดวยปาน

กลาง 

ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล 

26. มรีะบบแนะนําผูซื้อ ผูขาย 3.00 0.87 
เห็นดวยปาน

กลาง 

27. มรีะบบบันทึกขอมูลสินคาที่ไดทําการซื้อใน

อดีตเพ่ือสรางความนาเช่ือถือ 
3.01 1.19 

เห็นดวยปาน

กลาง 

28. มรีะบบการแจงประกาศไมเหมาะสม เพ่ือ

ปองกันมิชฉาชีพ 
3.02 1.21 

เห็นดวยปาน

กลาง 

29. สามารถสรางชองทางติดตอสื่อสารกับผูซื้อ

ไดงายทั้งการ Chat หรือ email 
2.94 1.16 

เห็นดวยปาน

กลาง 

 

จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยอิสระทั้ง 29 

ตัวแลว พบวาปจจัยที่มีคาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย 

ดังน้ี ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในเรื่องสินคามีความหลากหลาย โดยมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.53 รองลงมาคือ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในเรื่องสินคามีรูปภาพแสดงหลายมุมมอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 ตอมาเปน

ปจจัยดานราคา ในเรื่องมีการระบุราคาสินคาอยางชัดเจนครบถวน และปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย ใน

เรื่องมีการออกแบบหนา Web page/Application ใหใชงานไดงายและ Web page/Application เปนที่

นิยมและมีคนใชงานเปนจํานวนมาก ที่มีคาเฉลี่ยเทากันที่ 3.46 ตามลําดับ  
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สําหรับปจจัยที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด 5 อันดับสุดทาย ดังน้ี ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล 

ในเรื่องสามารถสรางชองทางติดตอสื่อสารกับผูซื้อไดงายทั้งการ Chat หรือ email มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94 

รองลงเปนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง มีการเก็บขอมูลของผูใชงานเพ่ือนําเสนอขอมูลที่ตรง

ตอความตองการของผูใชเฉพาะรายได มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.98 ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล ในเรื่อง

มีระบบแนะนําผูซื้อ ผูขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.00 ในเรื่อง มีระบบบันทึกขอมูลสินคาที่ไดทําการซื้อในอดีต

เพ่ือสรางความนาเช่ือถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01 และในเรื่อง มีระบบการแจงประกาศไมเหมาะสม เพ่ือ

ปองกันมิชฉาชีพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.02 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.3   

 

คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของประดับการซื้อสินคาออนไลนผานตลาดสินคาออนไล

Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

Variables Mean Std. Deviation การแปลคา 

ระดับการตัดสินในครั้งตอไปของการซื้อสินคาออนไลน

ผานตลาดออนไลน Kaidee.com 
3.36 0.56 ไมแนใจ 

  

ในงานวิจัยน้ีตัวแปรตามคือ ระดับการตัดสินในครั้งตอไปของการซื้อสินคาออนไลนผาน

ตลาดออนไลน Kaidee.com จากตารางที่ 4.3 ซึ่งแสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จะเห็นไดวา

กลุมตัวอยางไมแนใจที่จะใชตลาดออนไลน Kaidee.com ซื้อสินคาในครั้งตอไป โดยที่คาเฉลี่ยการ

ตัดสินใจน้ันอยูที่ 3.36 

 

4.4 การวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตรกับการตัดสินใจซื้อสนิคาออนไลนผานตลาดสินคา

ออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 

จากวัตถุประสงคหน่ึงของงานวิจัย ที่ผูวิจัยตองการที่จะศึกษาความสัมพันธของลักษณะทาง

ประชากรศาสตรของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ในดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได  วามีการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com วาแตกตางกัน
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หรือไม ซึ่งการทดสอบสมมติฐานในสวนน้ีจะการวิเคราะห Independent T-test และ One-Way 

ANOVA โดยขอมูลที่ไดเก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยางมี ดังน้ี 

 

4.4.1 การศึกษาความสัมพนัธระหวางเพศ กับการตัดสนิใจซื้อสนิคาออนไลนผานตลาด

สินคาออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล 

กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และ สมมติฐานที่ 1 ดังน้ี 

สมมติฐานที ่1 : ความแตกตางกันทางประชากรศาสตรในดานเพศ สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคาออนไลนที่

แตกตางกัน 

ตารางที่ 4.4  

 

แสดงผลของคาเฉลี่ยและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานเพศ 

เพศ N Mean Std. Deviation 

ชาย 206 3.3398 .54196 

หญิง 214 3.3832 .58374 
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ตารางที่ 4.5  

 

แสดงคาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน 

Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จําแนกตามเพศ 

 

Levene's 

Test for  
t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence  

Lower Upper 

ทานจะ

กลับมาใช

บริการซื้อ

สินคาผาน 

Kaidee.com 

อีกหรือไม 

Equal 

variances 

assumed 

3.687 .056 -.788 418 .431 -.04337 .05502 -.15151 .06477 

Equal 

variances 

not assumed 

  -.789 417.45 .430 -.04337 .05494 -.15136 .06462 

 

จากตารางที่ 4.5 ทดสอบปจจัยประชากรศาสตร ในดานเพศ กับระดับการตัดสินใจ

ซื้อดวย Independent Samples Test คา F-Test ไดคา Sig. เทากับ 0.431 ซึ่งมีคามากกวา α 0.05 ใน

การทดสอบจึง ปฏิเสธสมมติฐาน H0 แสดงวาคาความแปรปรวนของประชากรเพศชายและหญิงไม

แตกตางกันจึงใช คา Sig จาก Equal variances assumed  

โดยกําหนดสมมติฐานเพ่ือทดสอบวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศที่แตกตางกัน

มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ที่ตางกันหรือไม ดังน้ี 

H0: μ1 = μ2 คือ เพศที่แตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผาน

ตลาดออนไลน Kaidee.com 

H1: μ1 ≠ μ2 คือ เพศที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผาน

ตลาดออนไลน Kaidee.com 

พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.431 จึงสามารถสรุปไดวาเพศชายและหญิงมีระดับการ

ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 อาจตีความไดวาในยุคปจจุบันน้ันไมวาเพศหญิงหรือชายก็สามารถที่จะซื้อสินคาออนไลนมา

บริโภคไดไมแตกตางกัน เพราะถือเปนเรื่องปกติของคนในยุคปจจุบัน ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐ

ศักด์ิ วรวิทยานนท(2555) ไดทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจขายสินคาและบริการผาน
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ออนไลนพบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันทัศนคติตอธุรกิจขายสินคาและบริการผานออนไลน โดย

ภาพรวมแตกตางกัน 

4.4.2 การศึกษาความสัมพนัธระหวางอายุ กับการตัดสนิใจซื้อสนิคาออนไลนผานตลาด

สินคาออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล 

กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และ สมมติฐานที่ 2 ดังน้ี 

สมมติฐานที ่2 : ความแตกตางกันทางประชากรศาสตรในดานอายุ สงผลเชิงบวกตอ

การตัดสินใจเลอืกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคาออนไลน

ที่แตกตางกัน 

ตารางที่ 4.6  

  

แสดงผลของคาเฉลี่ยและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานอายุ 

อายุ N Mean Std. Deviation Std. Error 

ตํ่ากวา 20 ป 26 3.4231 .57779 .11331 

21-25 ป 212 3.3113 .59001 .04052 

26-30 ป 166 3.4277 .53162 .04126 

31-35 ป 16 3.2500 .44721 .11180 

Total 420 3.3619 .56338 .02749 

ตารางที่ 4.7   

 

แสดงคาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน   

Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จําแนกตามชวงอายุ 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 1.559 3 .520 1.645 .178 

Within Groups 131.432 416 .316   

Total 132.990 419    
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จากตารางที่ 4.7 ทดสอบปจจัยประชากรศาสตร ในดานอายุที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ดวย One-Way ANOVA คา F-Test มีคา Sig เทากับ 

0.178 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 และสามารถสรุปไดวาชวงอายุ

ที่แตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรใน

เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซึ่งผลที่น้ีอาจเน่ืองมากจากชวงอายุที่ทําการศึกษาน้ันสวนใหญอยูในชวงอายุ 

20 – 30 ป ซึ่งยังถือเปนประชากรใน Generation Y เหมือนกัน ดังน้ัน พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาจึงไม

แตกตางกันมาก 

4.4.3 การศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับการศึกษา กับการตัดสนิใจซื้อสินคา

ออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และ สมมติฐานที่ 3 ดังน้ี 

สมมติฐานที ่3 : ความแตกตางกันทางประชากรศาสตรในดานระดับการศึกษา สงผล

เชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อ

สินคาออนไลนที่แตกตางกัน 

ตารางที่ 4.8   

 

แสดงผลของคาเฉลี่ยและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 26 3.4231 .57779 .11331 

ปริญญาตรี 374 3.3449 .56366 .02915 

ปริญญาโทขึ้นไป 20 3.6000 .50262 .11239 

Total 420 3.3619 .56338 .02749 
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ตารางที่ 4.9   

 

แสดงคาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน 

Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จําแนกตามระดับการศึกษา 

 Sum of Squares df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 1.339 2 .669 2.121 .121 

Within Groups 131.652 417 .316   

Total 132.990 419    

 

จากตารางที ่ 4.9 ทดสอบปจจัยประชากรศาสตร ในดานระดับการศึกษา ที่มีผลตอ

การตัดสินใจซือ้สินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ดวย One-Way ANOVA คา F-Test มีคา 

Sig. เทากับ 0.121 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ α = 0.05 จงึปฏิเสธ H0 และสามารถสรปุได

วาระดับการศึกษาที่แตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com 

ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซึ่งอาจพูดไดวาแมการศึกษาจะแตกตางกัน แตการบริโภค

สินคาออนไลนยังอยูในกลุมสนิคาไมแตกตางกันอยางเชน โทรศัพทมือถือ และเครื่องประดับ ดังน้ันเมื่อ

ความตองการไมแตกตางกัน ระดับของการศึกษาจึงไมสงผลทีแ่ตกตางกันเชนกัน  

4.4.4 การศึกษาความสัมพนัธระหวางอาชีพ กับการตัดสินใจซื้อสนิคาออนไลนผาน

ตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และ สมมติฐานที่ 4 ดังน้ี 

ความแตกตางกันทางประชากรศาสตรในอาชีพ สงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใช 

Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคาออนไลนที่แตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.10  

  

แสดงผลของคาเฉลี่ยและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานอาชีพ 

อาชีพ N Mean Std. Deviation 
Std. 

Error 

นักศึกษาและเจาของกิจการ 34 3.4412 .56091 .09619 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 209 3.3780 .56814 .03930 

พนักงานบริษัทเอกชน 177 3.3277 .55899 .04202 

Total 420 3.3619 .56338 .02749 

ตารางที่ 4.11   

 

แสดงคาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน 

Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จําแนกตามอาชีพ 

 Sum of Squares df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups .475 2 .238 .747 .474 

Within Groups 132.515 417 .318   

Total 132.990 419    

 

จากตารางที่ 4.11 ทดสอบปจจัยประชากรศาสตร ในดานระดับอาชีพ ที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ดวย One-Way ANOVA คา F-Test มีคา 

Sig. เทากับ 0.474 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 ซึ่งสามารถสรุปได

วาอาชีพที่แตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ทั้งน้ีอาจ

เน่ืองจากแมจะมีอาชีพที่แตกตางกัน แตในดานของความตองการสินคาแตละอยางน้ันยังคงสะทอนตาม

สภาพสังคมที่อาศัยอยู ดังน้ันแมวาอาชีพจะแตกตางกันแตก็ยังคมมีความตองการในสินคาที่คลายคลึงกันก็

เปนไปได เพราะในประเทศไทยยังคงมีการซื้อสินคาตามกระแสนิยมอยู   
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4.4.5 การศึกษาความสัมพนัธระหวางรายได กับการตัดสินใจซื้อสนิคาออนไลนผาน

ตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และ สมมติฐานที่ 5 ดังน้ี 

สมมติฐานที ่5 : ความแตกตางกันทางประชากรศาสตรในดานรายได สงผลเชิงบวก

ตอการตัดสินใจเลือกใช Kaidee.com(Web page/Application) เปนตลาดกลางของการซื้อสินคา

ออนไลนที่แตกตางกัน 

ตารางที่ 4.12  

    

แสดงผลของคาเฉลี่ยและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานรายได 

 N Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 26 3.4231 .57779 .11331 

10,000-30,000 บาท 313 3.3323 .54727 .03093 

30,001-50,000 บาท 55 3.5273 .66261 .08935 

50,001-70,000 บาท 12 3.2500 .45227 .13056 

มากกวา 70,000 บาท 14 3.3571 .49725 .13289 

Total 420 3.3619 .56338 .02749 

ตารางที่ 4.13   

 

แสดงคาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน 

Kaidee.com ของประขากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จําแนกตามรายได 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2.027 4 .507 1.606 .172 

Within Groups 130.964 415 .316   

Total 132.990 419    
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จากตารางที่ 4.13 ทดสอบปจจัยประชากรศาสตร ในดานระดับรายได ที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ดวย One-Way ANOVA คา F-Test มีคา Sig. 

เทากับ 0.172 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ α = 0.05 จึงยอมรับ H0 ซึง่สามารถสรุปไดวา

ระดับรายไดที่แตกตางกันไมมีผลตอการตัดสินซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ซึ่งจาก

ผลที่ไดน้ีอาจตีความไดวาแมจะมีรายไดที่แตกตางกัน แตการซื้อสินคาออนไลนน้ันปจจุบันยังคงจํากัดอยู

ในชวงราคาที่ไมสูงมาก สินคาไมใหญมาก และเปนการซือ้ตามกระแสสงัคมซะสวนใหญ เพราะสามารถซื้อ

หาไดงายและเร็วกวาการซื้อตามรานคาทั่วๆไป ดังน้ันแมจะมีรายไดแตกตางกันแตก็มีการตัดสินใจซื้อ

สินคาที่ไมแตกตางกันได 

 

4.5 การวิเคราะหปจจัย 

 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (6Ps)  ที่มผีลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ซึ่งไดจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

หลังจากตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดมาน้ัน เพ่ือใหเกิดความแมนยําของการวิเคราะห

และทําใหขอมลูที่มีความเหมาะสมมากย่ิงขึ้น ผูวิจัยจึงดําเนินการวิเคราะหความเหมาะสมของแตละปจจัย

อีกครั้ง กอนทีจ่ะนําขอมูลไปวิเคราะหทางสถิติตอไป เน่ืองจากขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามของแตละตัววัด

และปจจัยน้ัน หลังจากการวิจเราะหอาจมีแนวโนมหรือมคีวามสัมพันธของขอมูลไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่ง

อาจสามารถนํามาประกอบกันและกําหนดเปนปจจัยใหทีม่ีความเหมาะสมมากย่ิงขึ้น 

 

4.5.1 การวิเคราะหความเหมาะสมตัวแปรอิสระโดยการใชวิธีการวิเคราะหปจจัย 

เพ่ือจะทดสอบวาปจจัยอิสระน้ันมีความเหมาะสมที่จะใชในการวิเคราะหปจจัย 

(Factor Analysis) หรือไม ผูวิจัยไดใชการวิเคราะห Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy (KMO) หากมีคา KMO สูง (คาที่ยอมรับคือ 0.5-1.0) แสดงวาขอมูลมีความเหมาะสมในการ

นํามาวิเคราะหปจจัย แตถา KMO มีคาตํ่ากวา 0.5 แสดงวาขอมูลน้ันไมเหมาะสมที่จะนําไปวิเคราะหปจจัย 

และในสวนของการทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity  เปนการทดสอบวาตัวแปรตางๆ มี

ความสัมพันธระกวางกันหรือไม โดยการวิจัยครั้งน้ีไดกําหนด α = 0.05 และต้ังสมมติฐาน คือ 

H0: คือ ตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธระหวางกัน 

H1: คือ ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธระหวางกัน 
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ตารางที่ 4.14  

 

แสดง KMO และ Bartlett's Test of Sphericity ของตัวแปรอิสระ 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .869 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 8762.140 

df 406 

Sig. 0.000 

 

จากตารางที่ 4.14 พบวา เมื่อทําการทดสอบความเหมาะสมของขอมูลในการ

วิเคราะหปจจัย ไดคา KMO เทากับ 0.869 ซึ่งหมายความวาขอมูลที่รวบรวมมาน้ันสามารถนําไปใช

วิเคราะหปจจัยอยูในระดับที่ดีมาก และเมื่อทําการทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity พบวาคา 

significant เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ดังน้ันตัวแปรอิสระ

ทั้งหมดน้ันมีความสัมพันธระหวางกัน  

4.5.2 การกําหนดกลุมปจจัย (Factor Analysis) 

จากการทดสอบเพ่ือยืนยันวาตัวแปรมีความเหมาะสมที่จะนํามาใชวิเคราะหตอไป 

โดยขั้นตอนตอมาของเทคนิคการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) จะเปนจัดกลุมตัวแปรและกําหนด

เปนปจจัยเปนกลุม ๆ หรือเรียกวาการสกัดปจจัย (Extraction)  โดยจะใชวิธีสกัดปจจัยแบบ Principal 

Component Analysis (PCA) และวิธีการหมุนแกนแบบ Varimax ซึ่งจะใชคา Eigenvalue ที่มีคา

มากกวา 1 และคา Factor Loading ของตัวแปรในปจจัย จะตองไมนอยไปกวา 0.45 และตัวแปรแตละ

ตัว ตองไมมีคา Factor Loading สูงใกลเคียงกันในปจจัยมากกวา 1 ปจจัย ซึ่งวิธีการที่กลาวมาจะทําให

ปจจัยมีความเหมาะสมในการวิเคราะหหาสมการถดถอยเชิงเสน  

เมื่อทําการวิเคราะหปจจัยกับตัวแปรทั้ง 29 ตัวแลว พบวาสามารถสกัดปจจัยออกมา

ไดทั้งหมด 5 ปจจัย และสามารถอธิบายคาความแปรปรวนของตัวแปรทั้งหมดได เทากับ 73.747(จาก

ภาคผนวก ข) สามารถสรุปลักษณะของปจจัยโดยพิจารณาจากคานํ้าหนักขององคประกอบ (Factor 

Loading) ที่มีคามากกวา 0.45 ได ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.15   

 

แสดงการเปรียบเทียบกลุมปจจัยที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุมปจจัยที่ไดจาก Factor 

Analysis 

ปจจัยที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม ปจจัยที่ไดจากการวิเคราะหปจจัย 

ปจจัยดานผลติภัณฑ ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 

สินคามีความหลากหลาย 
มีการออกแบบหนา Web 

page/Application ใหใชงานไดงาย 

สินคามีการอัพเดทเสมอ 
สามารถใชงาน Web page/Application ได

ตลอดเวลา 

มีการใหขอมลูรายละเอียดคุณสมบัติของ

สินคาครบถวน 
มีการระบุขอมูลสถานที่ของสนิคาชัดเจน 

สินคามีรูปภาพแสดงหลายมมุมอง 
มีการออกแบบหนา Web 

page/Application ใหมีความสวยงาม 

สินคามีเง่ือนไขขอตกลงการรับประกัน และ

การขอเปลี่ยน/คืน สินคาอยางชัดเจน 
มีระบบคนหาสินคาไดเฉพาะเจาะจง 

ปจจัยดานราคา 
สามารถติดตอผูขายสินคาไดโดยตรงรวมถึง

สามารถสรางหอง Chat room ไดทันที 

มีการระบุราคาสินคาอยางชัดเจนครบถวน 
มีระบบคนหาสินคาที่ตองการภายในพ้ืนที่ใกล

ตัวได 
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ตารางที่ 4.15   

 

แสดงการเปรียบเทียบกลุมปจจัยที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุมปจจัยที่ไดจาก Factor 

Analysis (ตอ) 

ปจจัยที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม ปจจัยที่ไดจากการวิเคราะหปจจัย 

ราคาสินคามีความเหมาะสมกับสภาพสินคา 
Web page/Application เปนที่นิยมและมี

คนใชงานเปนจํานวนมาก 

สามารถตอรองราคาสินคาไดโดยตรง ปจจัยดานราคา 

วิธีการชําระเงินมีความหลากหลาย มีการระบุราคาสินคาอยางชัดเจนครบถวน 

ระบบชําระเงินสามารถตกลงเองได ระบบชําระเงินสามารถตกลงเองได 

สามารถกรองชวงราคาสินคาที่เหมาะสมได ราคาสินคามีความเหมาะสมกับสภาพสินคา 

ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย วิธีการชําระเงินมีความหลากหลาย 

มีการออกแบบหนา Web 

page/Application ใหใชงานไดงาย 
สามารถกรองชวงราคาสินคาที่เหมาะสมได 

มีการออกแบบหนา Web 

page/Application ใหมีความสวยงาม 
สามารถตอรองราคาสินคาไดโดยตรง 

มีการระบุขอมูลสถานที่ของสนิคาชัดเจน 
ปจจัยดานการตลาดและนโยบายความเปน

สวนตัว 

สามารถใชงาน Web page/Application ได

ตลอดเวลา 

Web page/Application มกีารโฆษณา

ประชาสัมพันธบนอินเตอรเนตหลายแหง เชน 

Google, Pantip, Facebook เปนตน 

Web page/Application เปนที่นิยมและมี

คนใชงานเปนจํานวนมาก 

มีระบบการสมคัรสมาชิกและเก็บขอมูล

สวนตัวของผูใชงาน เชน ช่ือ เบอรโทรศัพท 

email เปนตน 
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ตารางที่ 4.15   

 

แสดงการเปรียบเทียบกลุมปจจัยที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุมปจจัยที่ไดจาก Factor 

Analysis (ตอ) 

ปจจัยที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม ปจจัยที่ไดจากการวิเคราะหปจจัย 

สามารถติดตอผูขายสินคาไดโดยตรงรวมถึง

สามารถสรางหอง Chat room ไดทันที 

มีนโยบายความเปนสวนตัวใหกับผูใชงาน ให

สามารถใชงานได 

มีระบบคนหาสินคาไดเฉพาะเจาะจง 
ผูใชงานสามารถใชนามแฝงไดหากไมตองการ

เปดเผยตัว 

มีระบบคนหาสินคาที่ตองการภายในพ้ืนที่ใกล

ตัวได 

มีการแนะนําวิธีการใชงานใหไดประสิทธิภาพ

อยูเสมอ 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
มีการเก็บขอมูลของผูใชงานเพ่ือนําเสนอขอมูล

ที่ตรงตอความตองการของผูใชเฉพาะรายได 

Web page/Application มกีารโฆษณา

ประชาสัมพันธบนอินเตอรเนตหลายแหง เชน 

Google, Pantip, Facebook เปนตน 

ปจจัยดานผลติภัณฑ 

มีการแนะนําวิธีการใชงานใหไดประสิทธิภาพ

อยูเสมอ 
สินคามีความหลากหลาย 

มีการเก็บขอมูลของผูใชงานเพ่ือนําเสนอขอมูล

ที่ตรงตอความตองการของผูใชเฉพาะรายได 
สินคามีรูปภาพแสดงหลายมมุมอง 

ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว 
สินคามีเง่ือนไขขอตกลงการรับประกัน และ

การขอเปลี่ยน/คืน สินคาอยางชัดเจน 

มีระบบการสมคัรสมาชิกและเก็บขอมูล

สวนตัวของผูใชงาน เชน ช่ือ เบอรโทรศัพท 

email เปนตน 

มีการใหขอมลูรายละเอียดคุณสมบัติของ

สินคาครบถวน 

 



Ref. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUE

72 
 

ตารางที่ 4.15   

 

แสดงการเปรียบเทียบกลุมปจจัยที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุมปจจัยที่ไดจาก Factor 

Analysis (ตอ) 

ปจจัยที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม ปจจัยที่ไดจากการวิเคราะหปจจัย 

มีนโยบายความเปนสวนตัวใหกับผูใชงาน ให

สามารถใชงานได 
สินคามีการอัพเดทเสมอ 

ผูใชงานสามารถใชนามแฝงไดหากไมตองการ

เปดเผยตัว 
ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล 

ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล มีระบบแนะนําผูซื้อ ผูขาย 

มีระบบแนะนําผูซื้อ ผูขาย 
มีระบบการแจงประกาศไมเหมาะสม เพ่ือ

ปองกันมิชฉาชีพ 

มีระบบบันทึกขอมูลสินคาที่ไดทําการซื้อใน

อดีตเพ่ือสรางความนาเช่ือถือ 

สามารถสรางชองทางติดตอสื่อสารกับผูซื้อได

งายทั้งการ Chat หรือ email 

มีระบบการแจงประกาศไมเหมาะสม เพ่ือ

ปองกันมิชฉาชีพ 

มีระบบบันทึกขอมูลสินคาที่ไดทําการซื้อใน

อดีตเพ่ือสรางความนาเช่ือถือ 

สามารถสรางชองทางติดตอสื่อสารกับผูซื้อได

งายทั้งการ Chat หรือ email 
 

 

4.6 การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression Analysis) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสนิใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดสนิคาออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 

จากการผลวิเคราะหปจจัยในตางรางที่ 4.16 ผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนสมมติฐานงานวิจัย

เพ่ือใหสอดคลองกับผลที่ไดจากการจัดกลุมใหม ดังน้ี 
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สมมติฐานที่ 6 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน

ผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 7 ปจจัยดานราคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดสินคา

ออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 8 ปจจัยดานการตลาด และนโยบายความเปนสวนตัวสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 9 ปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจซื้อซื้อสินคาออนไลนผานตลาด

สินคาออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 10 ปจจัยดานการบริการสวนบุคคลสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน

ผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 จากการที่จัดกลุมสมมติฐานใหมน้ัน ผูวิจัยจึงใชการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสน (Linear 

Regression Analysis) แบบ Enter Multi Regression เพ่ือหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานตาง ๆ 

โดยการวิเคราะหปจจัย กับการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของ

ประชากรใจเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซึ่งใชขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดผานการตรวจสอบความ

สมบูรณทั้งหมดจํานวน 420 ชุด ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ไดผลในการวิเคราะห ดังน้ี 

ตารางที่ 4.16 

 

แสดงตัวแบบที่ไดจากการวิเคราะหถดถอยเชิงเสน (Regression Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .960 .922 .921 .13614 

 

จากตารางที่ 4.16 ปจจัยทั้ง 5 ดานสามารถมีคาสัมประสิทธ์ิตัวกําหนด (R Square) สูงสุด

เทากับรอยละ 92 หรืออีกนัยหน่ึงคือปจจัยทั้งหมดสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผาน

ตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ไดรอยละ 92 และอีก

รอยละ 8 น้ันเปนอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ  ในสวนของคาความผิดพลาดมาตรฐานมีคาเทากับ 0.136 
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ตารางที่ 4.17  

 

แสดงผลการทดสอบสมมติฐานภาพรวมในสมการถดถอยเชิงเสนของตัวแบบ (ANOVA) ระหวาการ

ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กับปจจัยทั้ง 5 ตัว 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 79.986 5 15.997 863.155 .000 

Residual 6.783 366 .019   

Total 86.770 371    

 

สมมติฐานที่ใชในการวิเคราะหผลตากตางรางที่ 4.17 มี ดังน้ี 

H0: ปจจัยที่ไดจากการวิเคราะหปจจัยทั้ง 5 ปจจัยไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน

ผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ 

H1: มีอยางนอย 1 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน 

Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ 

ผลที่ไดจากการทดสอบพบวา F-Test มีคา Sig. = 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาคาระดับนัยสําคัญ 

α = 0.05 ที่ จึงสามารถปฏิเสธ H0 จึงสามารถสรุปไดวามีอยางนอย 1 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลอยาง

มีนัยสําคัญ 
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ตารางที่ 4.18   

 

ผลการวิเคราะหผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปจจัยที่มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 3.301 .007  467.641 0.000 

ปจจัยดานชองทางจัด

จําหนาย 
.215 .007 .445 30.480 .000 

ปจจัยดานราคา .229 .007 .473 32.365 .000 

ปจจัยดานการตลาดและ

นโยบายความเปนสวนตัว 
.190 .007 .392 26.819 .000 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ .231 .007 .477 32.619 .000 

ปจจัยดานการใหบริการ

สวนบุคคล 
.167 .007 .345 23.581 .000 

 

เมื่อพิจารณาคา Sig. จากตารางที่ 4.18 แลว สามารถสรุปไดวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรงุเทพฯ และปริมณฑล อยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 มีจํานวนทั้งหมด 5 ปจจัย ซึ่งมีคา T-Test ของแตละปจจัยอยูที่ตํ่ากวา 0.05 โดย 

ผลที่ไดจากการวิเคราะหการถดถอย สามารถตอบแตละสมมติฐานของงานวิจัย ไดดังน้ี 

สมมติฐานที่ 6 ปจจัยดานชองทางจัดจําหนายสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผาน

ตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญที่ 

0.05 จึงสามารถยอมรับ สมมติฐานที่ 6 และสามารถตีความไดวา ปจจัยดานชองทางจัดจําหนายสงผลตอ
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การตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑลเน่ืองมาจาก Kaidee.com น้ันมีการออกแบบหนา application/web page ใหเขาใจงาย ไม

ซับซอน สามารถเขาถึงไดงาย บุคคลทั่วไปไมจําเปนตองทําการศึกษามากก็สามารถใชงานได ซึ่งแตกตาง

จาก web page ขายสินคาออนไลนทั่วไป ที่คอนขางซับซอน และมีขอมูลไมครอบคลุมทําใหผูใชงานทั่วไป

เขาถึงไดยาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วราวุฒิ อภัยพงศ (2557) ที่ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของประชาชนวัยทํางาน ซึ่งพบวา ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสําคัญอยูในเกณฑระดับมาก เพราะ สามารถเลือกซื้อ

สินคาและบริการไดไมจํากัดเวลาและสถานที่ และสามารถเลือกซื้อสินคาและบริการไดทั้งในประเทศและ

นอกประเทศ 

สมมติฐานที่ 7 ปจจัยดานราคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน 

Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญที่ 

0.05 จึงสามารถยอมรับ สมมติฐานที่ 7 และสามารถตีความไดวา ปจจัยดานราคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล

เน่ืองมาจาก Kaidee.com น้ันเปน application/web site ที่ผูใชงานสามารถศึกษาขอมูลดานราคาของ

สินคาที่เราตองการซื้อไดงายเพราะสามารถลงขอมูลไดครบถวนและสามารถเปรียบเทียบราคามากสุดนอย

สุดไดงาย รวมไปถึงระบบการติดตอสอบถามตอรองราคาสินคาไดโดยตรงระหวางผูซื้อและผูขายจึงทํา

ผูใชงานสามารถไดรับราคาที่สมเหตุสมผลและตรงกับที่ตองการไดมากกวาการซื้อสินคาออนไลนโดยทั่วไป

ที่ติดตอสอบถามตอรองไดยากกวา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุกิจ ขอเช้ือกลาง (2557) ที่พบวาปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสําคัญอยูในเกณฑระดับมาก เพราะสินคาและบริการมีการ

แสดงราคาตอหนวยที่ชัดเจน และสินคาและบริการมีราคาถูกกวาซื้อจากชองทางอ่ืนๆ 

สมมติฐานที่ 8 ปจจัยดานการตลาดและนโยบายความเปนสวนตัวสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยยะสําคัญ

ที่ 0.05 จึงสามารถยอมรับ สมมติฐานที่ 8 และสามารถตีความไดวา ปจจัยดานการตลาดและนโยบาย

ความเปนสวนตัวสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากร

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเน่ืองมาจาก Kaidee.com น้ันเปน application/web site ที่มีการ

โฆษณาประชาสัมพันธบนอินเตอรเนตหลายแหง เชน Google, Pantip, Facebook รวมทั้งยังเคยทํา
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โฆษณาออกอากาศทางโทรทัศนซึ่งเปนการทําโฆษณาในแบบที่ไมมี web page ขายสินคาออนไลนเจาใด

ทํามากอน จึงอาจเปนสาเหตุที่สงผลใหมีคนรูจักมากและอยากทดลองใชงาน รวมไปถึงมีระบบการสมัคร

สมาชิกและเก็บขอมูลสวนตัวของผูใชงาน เชน ช่ือ เบอรโทรศัพท email ยังเปนระบบที่ทางผูใชงาน

สามารถเลือกใหแสดงหรือไมก็ได ดังน้ันจึงถือเปนวิธีการหน่ึงในการรักษาความปลอดภัยของผูใชงานได 

ซึ่ง web page ขายสินคาออนไลนแบบอ่ืนไมมี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ มนัญชยา ปูไฝ (2557) ที่

พบวาในดานปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับการสื่อสารขอมูลของสินคาแก

ลูกคาโดยเฉพาะ การโฆษณาออนไลน มีความนาสนใจ และ โปรโมช่ันตางๆ 

สมมติฐานที่ 9 ปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาด

ออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยยะสําคัญ

ที่ 0.05 จึงสามารถยอมรับ สมมุติฐานที่ 9 และสามารถตีความไดวา ปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล

เน่ืองมาจาก Kaidee.com น้ันเปน application/web site ที่ผูใชงานสามารถลงขอมูลผลิตภัณฑสินคาที่

ตองการประกาศขายไดครบถวนมาก สามารถลงขอมูลรูปถายไดหลายมุมมอง รวมไปถึงในตัว 

application/web site น้ันยังมีสินคาใหเลือกซื้อหลากหลายรูปแบบสินคา ซึ่งผูบริโภคเองสามารถคนหา

และเปรียบเทียบกับสิ่งที่ตองการไดงาย รวมถึงสินคาแทบทุกชนิดยังมีการ update อยูเสมอ ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ ณัฐศักด์ิ วรวิทยานนท (2556) ที่พบวาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอธุรกิจขายสินคาและ

บริการผานออนไลนในปจจัยในปจจัยดานผลิตภัณฑ 

สมมติฐานที่ 10 ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคลสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน

ผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากผลการวิจัย คาสถิติ T-Test มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยยะสําคัญ

ที่ 0.05 จึงสามารถยอมรับ สมมุติฐานที่ 10 และสามารถตีความไดวา ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑลเน่ืองมาจาก Kaidee.com น้ันเปน application/web site ที่มีระบบแนะนําผูซื้อ ผูขาย, 

ระบบการแจงประกาศไมเหมาะสม เพ่ือปองกันมิชฉาชีพ และระบบบันทึกขอมูลสินคาที่ไดทําการซื้อใน

อดีตเพ่ือสรางความนาเช่ือถือ ซึ่งระบบที่ระบุมาน้ีไมมีในเวปขายสินคาออนไลนทั่วไป ดังน้ันจึงเปนการ

สรางความสะดวกสบายในการใชงานใหแกผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุรัชดา 
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เชิดบุญเมือง (2557) ที่พบวาปญหาที่พบดานการใหบริการสวนบุคคลในการสั่งซื้อสินคาออนไลนมากที่สุด 

คือ ไมมีระบบบันทึกขอมูลสินคาที่ลูกคาเคยสั่งซื้อ 
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวจิัยและขอเสนอแนะ 

 

ในยุคปจจุบันน้ันการซื้อขายสินคามีการเปลี่ยนแปลงไปมากจากอดีตที่มีการซื้อขายผานทาง

รานคา/หางสรรพสินคาโดยตรง ซึ่งทั้งเสียเวลาและเสียคาเดินทาง แตกตางจากปจจุบันที่ทุกคนสามารถ

ซื้อขายสินคาผานทางออนไลนไดอยางงายดาย เพียงมี smartphone เครื่องเดียวก็สามารถซื้อขายสินคา

ได  แตถึงแมวา ชี วิตจะสะดวกสบายย่ิงขึ้น แต ก็ ยังคงมีปญหาอยู เ น่ืองจากปจจุ บัน น้ันยังไมมี  

application/web site ใด ๆ ที่เปน web site หลักสําหรับซื้อขายสินคา ผูบริโภคยังคงตองใชเวลาในการ 

search หาสินคาออนไลนจากอินเตอรเน็ตอยูพอสมควร ดังน้ันงานวิจัยน้ีจึงมีวัตถุประสงคที่จะศึกษาเพ่ือ

นําขอมูลและผลทางการวิจัยไปใชการวิเคราะห วางแผนและคาดการณ ปจจัยที่มีความสําคัญที่จะเปน

กุญแจสําคัญในการวางกลยุทธของการขายสินคาออนไลน โดยกลุมประชากรที่ศึกษาในงานวิจัยน้ีเปน

ประชากรที่อยูอาศัย เรียน หรือทํางานในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล และไดนําปจจัยสวนประสม

การตลาดออนไลน (6Ps) และทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ มาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาการตัดสินใจซื้อ

สินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

  ซึ่งหลังจากที่ไดทําการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ และเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุมตัวอยางที่ เคยซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน  

Kaidee.com และอาศัย เรียน หรือทํางานในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีระยะเวลาในการเก็บรวบรวม

แบบสอบถามประมาณ 1 เดือน (ระหวางเดือนกุมภาพันธ 2560 ถึง เดือนเมษายน 2560) โดยไดรับขอมูล

แบบสอบถามที่มีความครบถวนสมบูรณทั้งสิ้นจํานวน 420 ชุด หลังจากน้ันจึงนํามาประมวลผลและใช

เครื่องมือทางสถิติในการวิเคราะหคาทางสถิติตางๆ ตามวัตถุประสงคงานวิจัยที่ไดวางไว สามารถสรุป

ผลการวิจัย ไดดังตอไปน้ี 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 

 

5.1.1 ขอมูลลกัษณะทางประชากรศาสตรของกลุมประชากรตัวอยาง 

จากผลการวิจัยลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง สามารถแบงออกเปน

เพศชาย 49% และเพศหญิง 51% ตามลําดับ โดยมีอายุอยูในชวง 21-25 ป คิดเปน 50% มีระดับ

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี หรือเทียบเทา คิดเปน 89% ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิด

เปน 42% และมีรายได 10,000 – 30,000 บาท คิดเปน 75% 

5.1.2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com 

ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สําหรับขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง โดยสรุป พฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาสูงที่สุดอยูที่ 

นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน โดยคิดเปน 48.8% มีประเภทสินคาที่มีการซื้อมากที่สุดคือ โทรศัพทมือถือ/

อุปกรณเสริม ที่ 16.9% ใชจํานวนเงินที่ใชในการซื้อสินคาแตละครั้ง โดยใชจํานวนเงินซื้อสินคามากที่สุดที่ 

1,001 – 2,000 บาทตอครั้ง โดยคิดเปน 41.2% และมีเหตุผลหลักในการตัดสินใจใช Kaidee.com ใน

การซื้อสินคา โดยมีสาเหตุหลักที่สินคามีการอัพเดทตลอดเวลา โดยคิดเปน 34.8% สวนขอดีในใชบริการ

ซื้อสินคาผาน Kaidee.com คือ มีสินคาหลากหลาย ราคาเหมาะสม 41.9% ขอเสียในใชบริการซื้อสินคา

ผาน Kaidee.com ไมมีสินคาที่ตองการ 22.9%  

5.1 .3 ปจ จัยที่ มีส งผลตอการตัดสินใจ ซ้ือสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน  

Kaidee.comของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากผลการวิจัย พบวาปจจัยที่มีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาด

ออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีทั้งสิ้น 5 ปจจัย โดยเรียงลําดับ

ตามคาสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากที่สุดไปนอยที่สุด ไดดังน้ี ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย ปจจัยดานการตลาดและนโยบายความเปน

สวนตัว และปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล ตามลําดับ โดยสามารถอธิบายสาเหตุที่ทําใหปจจัยที่กลาว

มาสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.comไดดังน้ี 

ปจจัยดานชองทางจัดจําหนายสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาด

ออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเน่ืองมาจาก Kaidee.com น้ันมีการ

ออกแบบหนา application/web page ใหเขาใจงาย ไมซับซอน สามารถเขาถึงไดงาย บุคคลทั่วไปไม
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จําเปนตองทําการศึกษามากก็สามารถใชงานได ซึ่งแตกตางจาก web page ขายสินคาออนไลนทั่วไป ที่

คอนขางซับซอน และมีขอมูลไมครอบคลุมทําใหผูใชงานทั่วไปเขาถึงไดยาก รองลงมาคือ ปจจัยดานราคา

เน่ืองมาจาก Kaidee.com น้ันเปน application/web site ที่ผูใชงานสามารถศึกษาขอมูลดานราคาของ

สินคาที่เราตองการซื้อไดงายเพราะสามารถลงขอมูลไดครบถวนและสามารถเปรียบเทียบราคามากสุดนอย

สุดไดงาย รวมไปถึงระบบการติดตอสอบถามตอรองราคาสินคาไดโดยตรงระหวางผูซื้อและผูขายจึงทํา

ผูใชงานสามารถไดรับราคาที่สมเหตุสมผลและตรงกับที่ตองการไดมากกวาการซื้อสินคาออนไลนโดยทั่วไป

ที่ติดตอสอบถามตอรองไดยากกวา สวนปจจัยดานการตลาดและนโยบายความเปนสวนตัว เน่ืองมาจาก 

Kaidee.com น้ันเปน application/web site ที่มีการโฆษณาประชาสัมพันธบนอินเตอรเน็ตหลายแหง 

เชน Google, Pantip, Facebook รวมทั้งยังเคยทําโฆษณาออกอากาศทางโทรทัศนซึ่งเปนการทําโฆษณา

ในแบบที่ไมมี web page ขายสินคาออนไลนเจาใดทํามากอน จึงอาจเปนสาเหตุที่สงผลใหมีคนรูจักมาก

และอยากทดลองใชงาน รวมไปถึงมีระบบการสมัครสมาชิกและเก็บขอมูลสวนตัวของผูใชงาน เชน ช่ือ 

เบอรโทรศัพท email ยังเปนระบบที่ทางผูใชงานสามารถเลือกใหแสดงหรือไมก็ได ดังน้ันจึงถือเปนวิธีการ

หน่ึงในการรักษาความปลอดภัยของผู ใชงานได ซึ่ง web page ขายสินคาออนไลนแบบอ่ืนไมมี

เชนเดียวกัน และปจจัยดานผลิตภัณฑ เน่ืองมาจาก Kaidee.com น้ันเปน application/web site ที่

ผูใชงานสามารถลงขอมูลผลิตภัณฑสินคาที่ตองการประกาศขายไดครบถวนมาก สามารถลงขอมูลรูปถาย

ไดหลายมุมมอง รวมไปถึงในตัว application/web site น้ันยังมีสินคาใหเลือกซื้อหลากหลายรูปแบบ

สินคา ซึ่งผูบริโภคเองสามารถคนหาและเปรียบเทียบกับสิ่งที่ตองการไดงาย รวมถึงสินคาแทบทุกชนิดยังมี

การ update อยูเสมอ และสุดทายปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล เน่ืองมาจาก Kaidee.com น้ันเปน 

application/web site ที่มีระบบแนะนําผูซื้อ ผูขาย, ระบบการแจงประกาศไมเหมาะสม เพ่ือปองกัน

มิจฉาชีพ และระบบบันทึกขอมูลสินคาที่ไดทําการซื้อในอดีตเพ่ือสรางความนาเช่ือถือ ซึ่งระบบที่ระบุมาน้ี

ไมมีในเวปขายสินคาออนไลนทั่วไป ดังน้ันจึงเปนการสรางความสะดวกสบายในการใชงานใหแกผูบริโภค

ไดเปนอยางดี 

ในสวนของการศึกษาความแตกตางของปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ดวย Independent Samples T-Test และ One-Way ANOVA โดยพิจารณาที่ระดับนัยยะสําคัญ 0.05 

โดยมีปจจัยทางดานประชากรศาสตรทั้งหมด 5 ปจจัย คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 

ผลการวิจัย พบวา เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน

ผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่แตกตาง 
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5.2 ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 

 

จากผลการวิจัยครั้งน้ี ทําใหไดทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด และถึงปจจัย

ทางดานประชากรศาสตร ที่มีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com 

ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวจะเปนขอมูลที่ประโยชนในเชิง

พาณิชย ที่ผูประกอบการจะสามารถนําไปใชในการกําหนดกลยุทธ และการวางแผนทางธุรกิจในการทํา

ธุรกิจประเภทซื้อขายสินคาออนไลน รวมไปถึงการทําใหเขาใจวาเพราะเหตุใด กลุมลูกคาจึงตัดสินใจซื้อ

สินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.comซึ่งเปนขอมูลที่สําคัญมากสําหรับบริษัทอ่ืน ๆ ในขาย

สินคาออนไลน เน่ืองจาก Kaidee.com น้ันเปน application/Web site ขายสินคาออนไลนเจาแรกๆที่มี

การเปดตัวใหผูคนรูจักผานสื่อหลากหลายรวมถึงเปนเจาแรกที่มีการออกแบบการใชงานใหงายตอความ

เขาใจของคนทั่วไป 

ผูวิจัยขอสรุปขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ ตามปจจัยที่มีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาออนไลนผานตลาดออนไลน Kaidee.com ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ดังน้ี 

 

5.2.1 ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย  

ปจจัยน้ีเปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ผูประกอบการควรให

ความสําคัญกับ การสรางชองทางการเขาถึงของผูบริโภคใหดี เน่ืองจากแมสินคาจะดีแตถาเขาถึงยากก็ขาย

สินคาไมได ดังน้ันการขายสินคาออนไลนควรคํานึงถึงจุดน้ีใหมาก อยางเชนที่ Kaidee.com ที่มีการ

ออกแบบหนา Web page/Application ใหใชงานไดงาย สามารถใชงาน Web page/Application ได

ตลอดเวลา มีการระบุขอมูลสถานที่ของสินคาชัดเจน 

5.2.2 ปจจัยดานราคา  

เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรองลงมา ผูประกอบการควรมีการระบุราคา

สินคาอยางชัดเจนครบถวน ราคาสินคาตองมีความเหมาะสมกับสภาพสินคา เพราะยังไงผูบริโภคชาวไทยก็

ยังเปนประเภทออนไหวตอราคาอยู ดังน้ันถามีความยืดหยุนทางดานราคามาก ยอมสงผลใหผูบริโภค

ตัดสินใจไดงายขึ้น  

5.2.3 ปจจัยดานการตลาดและนโยบายความเปนสวนตัว  

ผูประกอบการควรมีการตลาดที่ดีในการขายสินคาออนไลนรวมถึงอาจมีโปรโมขัน ลด 

แลก แจก แถม อยูเสมอ เพ่ือเปนการชักจูงผูบริโภคใหสนใจอยูเสมอ รวมถึงการสรางนโยบายความเปน
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สวนตัวที่ชัดเจนยอมสงผลตอความเช่ือมั่นในการซื้อสินคาออนไลนได เน่ืองจากผูบริโภคบางคนอาจ

ตองการซื้อสินคาโดยไมตองการเปดเผยตัว หรือการทําเว็บไซตใหมีความนาสนใจ ใชงานไดงาย และมี

ขอมูลของตัวสินคาที่ครบถวน ก็จะเปนอีกชองทางที่จะใหขอมูลกับลูกคาเพ่ือใชในการตัดสินใจ 

5.2.4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ  

ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการลงขอมูลผลิตภัณฑใหครบถวนชัดเจน และ

เปนจริงเสมอ เพ่ือสรางความเช่ือมั่นตอผูบริโภคเน่ืองจากหากมีปญหาเรื่องขอมูลไมตรงตามที่ตกลงกันไว

แตแรกจะไดทําการ Claim สินคากันไดงาย เพราะในปจจุบันพบปญหาการซื้อสินคาไมตรง spec กันมาก 

ทําใหความเช่ือมั่นในภาพรวมของผูบริโภคตอสินคาออนไลนไมดี ซึ่งจะสงผลในภาพรวมใหผูประกอบการ

แตละเจาประสบปญหาเรื่องความเช่ือมั่นในตัวสินคาเหมือนๆ กัน 

5.2.5 ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล  

ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการบรการสวนบุคคลมากขึ้นเน่ืองจากจะทําให

ผูบริโภคแระทับใจกับการบริการของผูประกอบการได รวมถึงอาจสงผลตอการซื้อซ้ําและบอกตอ สราง

ฐานลูกคาใหเพ่ิมขึ้นดวย ระบบการบริการสวนบุคคลที่ web side ควรมีคือ การนําเสนอสินคาที่ผูบริโภค

ทานน้ันๆ กําลังสนใจอยู โดยการสรางระบบ Tracking การ Search ขอมูลของผูบริโภคแตละคน และ

นําเสนอประเภทสินคาที่ตรงกับสิ่งที่ผูบริโภคมีการ Search ขอมูลบอยๆ รวมถึงมีการนําเสนอ 

promotion เขาไป จะเปนการชวยชักจูงผูบริโภคใหสนใจการบริการของผูประกอบการมากขึ้นดวย 

 

5.3 ขอจํากัดงานวิจัย 

 

เน่ืองจากระยะเวลาที่ใชในการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามคอนขางจํากัด โดยมีระยะเวลา

เพียง 1 เดือน (เดือนกุมภาพันธ 2560 ถึง เดือนเมษายน 2560) รวมถึงการใช Google Questionnaire 

ในการเก็บรวบรวมแบบสอบ ถึงแมจะมีขอดีในเรื่องของความรวดเร็วและตนทุนที่ประหยัดกวาการแจก

แบบสอบถามเปนกระดาษ แต Google Questionnaire น้ันเปนการแจกแบบสอบถามผานอินเตอรเน็ต 

จึงอาจทําใหผลการวิจัยคลาดเคลื่อนได เพราะจะไมไดรับขอมูลการตอบแบบสอบถามจากกลุมประชากรที่

ไมไดใชงานอินเตอรเน็ตเปนประจํา รวมไปถึงขอมูลที่ไดรับจากแบบสอบถามน้ัน อาจะไมครอบคลุมขอมูล

เชิงลึกบางอยาง ซึ่งตองอาศัยการสัมภาษณเชิงลึกเพ่ิมเติม ดังน้ันผูที่จะนําขอมูลชุดน้ีไปใชควรระมัดระวัง
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การนําขอมูลดานประชากรศาสตรและขอมูลเชิงสถิติอ่ืน ๆ ในการนําไปประยุกตใช เน่ืองจากอาจมีการ

เปลี่ยนแปลงไปตามชวงเวลาได 

 

5.4 ขอเสนอแนะและงานวิจัยตอเนื่อง 

 

1. ควรมีการทําการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) หรือใชเครื่องมืออ่ืน ๆ เพ่ือให

ไดขอมูลที่มีความหลากหลาย และเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น  

2. ควรทําการขยายขอบเขตงานวิจัยไปยังกลุมประชากรอ่ืนๆ นอกเหนือจากกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล เพ่ือใหครอบคลุมผูที่เปนกลุมลูกคาของ Kaidee.com กลุมอ่ืนมากย่ิงขึ้น 

3. เน่ืองจากปจจุบันมี web site ขายสินคาออนไลนอยาง LAZADA ที่เปนที่นิยมสูง จึงควร

ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของ LAZADA มาทําการ benchmark เพ่ิมเติม

เพราะมีรูปแบบ platform ที่แตกตางจาก Kaidee.com ทั้งน้ีเพ่ือใหทราบถึงความตองการของลูกคามาก

ย่ิงขึ้น  
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com 

ของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 

คําชี้แจง  

แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ

พาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซือ้สินคาผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.comของประชากรในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล 

แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี  

คําถามคัดกรอง 

สวนที่ 1 : ขอมูลโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 : ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน Kaidee.com ของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 3 : ขอมูลดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน (6Ps) ที่

สงผลตอการตัดสินใจเลือกใช Kaidee.com(Web page/Application)  

สวนที่ 4 : ขอมูลเกี่ยวกับการใชบริการซื้อสินคาผาน Kaidee.com ของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานในการเสียสละเวลาตอบคาถามใน

แบบสอบถามน้ีจนครบทุกขอ ผูวิจัยขอรับรองวาขอมูลและความเห็นของทานจะถูกเก็บเปนความลับอยาง

เครงครัด ผลวิจัยที่ไดจากการศึกษาจะถูกนามาใชประโยชนเชิงวิชาการเทาน้ัน 

 

คําถามคัดกรอง 

 

ทานเคยใชงาน Web page/Application Kaidee.com ในการซื้อสินคาหรือไม 

□ ใช     □ ไมใช (จบแบบสอบถาม) 
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สวนที่ 1 : ขอมูลโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย (�) ลงในชองที่ตรงกับขอมูลสวนตัวของทานมากที่สุด  

(เลือกตอบเพียง 1 ขอ)  

 

1.1 เพศ 

 □ ชาย     □ หญิง 

1.2 อายุ  

 □ ตํ่ากวา 15 ป    □ 15 – 20 ป 

 □ 21 - 25 ป    □ 26 - 30 ป 

 □ 31 - 35 ป    □ 35 - 40 ป 

 □ มากกวา 40 ป 

1.3 การศึกษา  

 □ ตํ่ากวาปริญญาตรี   □ ปริญญาตร ี

 □ ปริญญาโท    □ มากกวาปริญญาโท 

1.4 อาชีพ 

 □ นักเรียน/นักศึกษา   □ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 □ พนักงานบริษัทเอกชน   □ เจาของกิจการ 

 □ อ่ืนๆ โปรดระบุ.... 

1.5 รายไดตอเดือน  

 □ ตํ่ากวา 10,000 บาท   □ 10,000 – 30,000 บาท 

 □ 30,001 – 50,000 บาท  □ 50,001 – 70,000 บาท 

 □ มากกวา 70,000 บาท 
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สวนที่ 2 : ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน Kaidee.com ของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย (�) ลงในชองที่ตรงกับขอมูลสวนตัวของทานมากที่สุด  

(เลือกตอบเพียง 1 ขอ)  

 

2.1 ความถีใ่นการซื้อสินคาโดยใช web page/application Kaidee.com (จํานวนครั้ง/เดือน) 

 □ นอยกวา 1 ครั้ง   □ 1 – 2 ครั้ง 

 □ 3 – 4 ครั้ง    □ มากกวา 4 ครั้ง 

2.2 ประเภทสนิคาที่ทําการซือ้ 

 □ เครื่องสําอาง    □ เสื้อผา 

 □ เครื่องประดับ/นาฬิกา   □ โทรศัพทมอืถือ/อุปกรณเสริม 

 □ สินคา IT/Electronic   □ อุปกรณตกแตงบาน 

 □ หนังสือ    □ อ่ืนๆ โปรดระบุ.... 

2.3 จํานวนเงินที่ใชในการซือ้สินคาแตละครั้ง (บาท/ครั้ง) 

 □ นอยกวา 500 บาท   □ 500 – 1,000 บาท 

 □ 1,001 – 2,000 บาท   □ มากกวา 2,000 บาท 

2.4 เหตุผลหลกัในการตัดสินใจใช Kaidee.com ในการซือ้สินคา 

 □ ความสะดวกในการใชงาน  □ สินคามีความหลากหลาย 

 □ สินคามีการอัพเดทตลอดเวลา  □ อ่ืนๆ โปรดระบุ.... 

2.5 ทานคิดวาสิ่งใดคือขอดีในใชบริการซื้อสินคาผาน Kaidee.com (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 □ มีสินคาหลากหลาย ราคาเหมาะสม □ ใชงานงาย/สะดวก รวดเร็ว 

 □ สามารถติดตอผูใชงานไดโดยตรง □ ระบบมีความนาเช่ือถือ 

 □ ไมมีขอดี    □ อ่ืนๆ (โปรดระบุ ถามี)........... 

2.6 ทานคิดวาสิ่งใดคือขอเสียในใชบริการซื้อสินคาผาน Kaidee.com (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

 □ ยากตอการใชงาน   □ ไมปลอดภัยตอการใชงาน 

 □ สิ้นคาไมมคีวามนาเช่ือถือ  □ ไมมีสินคาทีต่องการ 

 □ไมมีขอเสีย    □ อ่ืนๆ (โปรดระบุ ถามี) ........... 
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สวนที่ 3 : ขอมูลดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน (6Ps) ที่สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใช Kaidee.com (Web page/Application) ในการซื้อสนิคาออนไลน 

คําช้ีแจง กรุณาประเมินหัวขอสวนประสมทางการตลาดของ Kaidee.com ในแตละหวัขอวาทานเห็นดวย

กับปจจัยตางๆ ตอไปน้ีในระดับใด 

  5 หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 

  4 หมายถึง  เห็นดวยมาก 

  3 หมายถึง  เห็นดวยปานกลาง 

  2 หมายถึง  เห็นดวยนอย 

  1 หมายถึง  ไมเห็นดวย 

  N/A หมายถึง  ไมสามารถประเมินได 

 

ปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

1. สินคามคีวามหลากหลาย             

2. สินคามีการอัพเดทเสมอ             

3. มีการใหขอมูลรายละเอียดคุณสมบัติของสินคา

ครบถวน 
            

4. สินคามรีูปภาพแสดงหลายมุมมอง             

5. สินคามีเง่ือนไขขอตกลงการรับประกัน และ

การขอเปลี่ยน/คืน สินคาอยางชัดเจน 
            

ปจจัยดานราคา 

6. มีการระบุราคาสินคาอยางชัดเจนครบถวน             

7. ราคาสินคามีความเหมาะสมกับสภาพสนิคา             

8. สามารถตอรองราคาสินคาไดโดยตรง             
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ปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 

9. วิธีการชําระเงินมีความหลากหลาย             

ปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 

ปจจัยดานราคา(ตอ) 

10. ระบบชําระเงินสามารถตกลงเองได             

11. สามารถกรองชวงราคาสินคาที่เหมาะสมได             

ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 

12. มกีารออกแบบหนา Web 

page/Application ใหใชงานไดงาย 
            

13. มกีารออกแบบหนา Web 

page/Application ใหมีความสวยงาม 
            

14. มกีารระบุขอมูลสถานทีข่องสินคาชัดเจน             

15. สามารถใชงาน Web page/Application ได

ตลอดเวลา 
            

16. Web page/Application เปนที่นิยมและมี

คนใชงานเปนจํานวนมาก 
            

17. สามารถติดตอผูขายสินคาไดโดยตรงรวมถึง

สามารถสรางหอง Chat room ไดทันที 
            

18. มรีะบบคนหาสินคาไดเฉพาะเจาะจง             

19. มรีะบบคนหาสินคาที่ตองการภายในพ้ืนที่

ใกลตัวได 
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ปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (ตอ) 

20. Web page/Application มีการโฆษณา

ประชาสัมพันธบนอินเตอรเนตหลายแหง เชน 

Google, Pantip, Facebook เปนตน 

            

21. มกีารแนะนําวิธีการใชงานใหไดประสิทธิภาพ

อยูเสมอ 
            

22. มกีารเก็บขอมูลของผูใชงานเพ่ือนําเสนอ

ขอมูลที่ตรงตอความตองการของผูใชเฉพาะ

รายได 

      

ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว 

23. มรีะบบการสมัครสมาชิกและเก็บขอมูล

สวนตัวของผูใชงาน เชน ช่ือ เบอรโทรศัพท 

email เปนตน 

            

24. มีนโยบายความเปนสวนตัวใหกับผูใชงาน ให

สามารถใชงานได 
            

25. ผูใชงานสามารถใชนามแฝงไดหากไมตองการ

เปดเผยตัว 
            

ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล 

26. มรีะบบแนะนําผูซื้อ ผูขาย             

27. มรีะบบบันทึกขอมูลสินคาที่ไดทําการซื้อใน

อดีตเพ่ือสรางความนาเช่ือถือ 
            

28. มรีะบบการแจงประกาศไมเหมาะสม เพ่ือ

ปองกันมิชฉาชีพ 
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ปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 

ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล (ตอ) 

29. สามารถสรางชองทางติดตอสื่อสารกับผูซื้อได

งายทั้งการ Chat หรือ email 
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สวนที่ 4 : ขอมูลเกี่ยวกับการใชบริการซื้อสินคาผาน Kaidee.com ของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย (�) ลงในชองที่ตรงกับขอมูลสวนตัวของทานมากที่สุด  

(เลือกตอบเพียง 1 ขอ)  

4.1 ทานมีความพึงพอใจในการใชบริการซื้อสินคาผาน Kaidee.com มากนอยเพียงใด 

 □ มากที่สุด    □ มาก 

 □ ปานกลาง    □ นอย 

 □ นอยที่สุด 

 

4.2 ทานจะกลบัมาใชบริการซื้อสินคาผาน Kaidee.com อีกหรือไม  

 □ ใชแนนอน   □ อาจจะใช 

 □ ไมแนใจ   □ อาจจะไมใช 

 □ ไมใชแนนอน     

 

ขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถาม 

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

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

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

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

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

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

- ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่กรุณาสละเวลาและใหความรวมมือในการทาํแบบสอบถาม – 
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ภาคผนวก ข  

รายละเอียดผลการวิเคราะหจากโปรแกรมสําเร็จรูป  

 

ตารางที่ ข.1  

 

จํานวนปจจัยที่สกัดไดจากการวิเคราะหปจจัยและคาความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ อธิบาย

ได 
Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 6.240 21.517 21.517 6.240 21.517 21.517 5.978 20.614 20.614 

2 4.474 15.427 36.944 4.474 15.427 36.944 4.463 15.389 36.003 

3 4.198 14.475 51.419 4.198 14.475 51.419 4.182 14.419 50.422 

4 3.629 12.514 63.933 3.629 12.514 63.933 3.841 13.244 63.666 

5 2.846 9.814 73.747 2.846 9.814 73.747 2.923 10.081 73.747 

6 .581 2.003 75.750       

7 .549 1.895 77.644       

8 .512 1.766 79.410       

9 .473 1.632 81.042       

10 .466 1.607 82.648       

11 .425 1.466 84.115       

12 .413 1.425 85.540       

13 .395 1.363 86.903       

14 .376 1.295 88.199       

15 .370 1.276 89.475       

16 .362 1.248 90.723       

17 .340 1.171 91.894       

18 .323 1.115 93.009       

19 .291 1.002 94.011       

20 .279 .962 94.973       



Ref. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUE

100 
 

ตารางที่ ข.1  

 

จํานวนปจจัยที่สกัดไดจากการวิเคราะหปจจัยและคาความแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่สามารถ อธิบาย

ได(ตอ) 
Total Variance Explained 

Component 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

21 .271 .933 95.906       

22 .264 .910 96.816       

23 .243 .839 97.654       

24 .230 .795 98.449       

25 .125 .430 98.878       

26 .096 .331 99.210       

27 .090 .311 99.520       

28 .079 .272 99.792       

29 .060 .208 100.000       
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ตารางที่ ข.2   

 

ปจจัยที่ไดจากการวิเคราะหและหมุนแกนแลว (Rotated Component Matrix) 

Rotated Component Matrix 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสนิคาออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com 
Component 

1 2 3 4 5 

มีการออกแบบหนา Web page/Application ใหใชงานไดงาย .968     

สามารถใชงาน Web page/Application ไดตลอดเวลา .859     

มีการระบุขอมูลสถานที่ของสินคาชัดเจน .850     

มีการออกแบบหนา Web page/Application ใหมีความสวยงาม .850     

มีระบบคนหาสินคาไดเฉพาะเจาะจง .847     

สามารถติดตอผูขายสินคาไดโดยตรงรวมถึงสามารถสรางหอง Chat room ไดทันที .845     

มีระบบคนหาสินคาที่ตองการภายในพ้ืนที่ใกลตัวได .839     

Web page/Application เปนที่นิยมและมีคนใชงานเปนจํานวนมาก .819     

มีการระบุราคาสินคาอยางชัดเจนครบถวน  .962    

ระบบชําระเงินสามารถตกลงเองได  .845    

ราคาสินคามีความเหมาะสมกับสภาพสินคา  .841    

วิธีการชําระเงินมีความหลากหลาย  .837    

สามารถกรองชวงราคาสินคาที่เหมาะสมได  .837    

สามารถตอรองราคาสินคาไดโดยตรง  .831    

Web page/Application มีการโฆษณาประชาสัมพันธบนอินเตอรเนตหลายแหง เชน Google, 

Pantip, Facebook เปนตน 
  .961   

มีระบบการสมัครสมาชิกและเก็บขอมูลสวนตัวของผูใชงาน เชน ชื่อ เบอรโทรศัพท email เปนตน   .833   

มีนโยบายความเปนสวนตัวใหกับผูใชงาน ใหสามารถใชงานได   .802   

ผูใชงานสามารถใชนามแฝงไดหากไมตองการเปดเผยตัว   .799   

มีการแนะนําวิธีการใชงานใหไดประสิทธิภาพอยูเสมอ   .792   

มีการเก็บขอมูลของผูใชงานเพ่ือนําเสนอขอมูลที่ตรงตอความตองการของผูใชเฉพาะรายได   .791   
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ตารางที่ ข.2   

 

ปจจัยที่ไดจากการวิเคราะหและหมุนแกนแลว (Rotated Component Matrix) (ตอ) 

Rotated Component Matrix 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสนิคาออนไลนผานตลาดสินคาออนไลน Kaidee.com 
Component 

1 2 3 4 5 

สินคามีความหลากหลาย    .960  

สินคามีรูปภาพแสดงหลายมุมมอง    .857  

สินคามีเงื่อนไขขอตกลงการรับประกัน และการขอเปล่ียน/คืน สินคาอยางชัดเจน    .855  

มีการใหขอมูลรายละเอียดคุณสมบัติของสินคาครบถวน    .851  

สินคามีการอัพเดทเสมอ    .827  

มีระบบแนะนําผูซื้อ ผูขาย     .948 

มีระบบการแจงประกาศไมเหมาะสม เพ่ือปองกันมิชฉาชีพ     .831 

สามารถสรางชองทางติดตอส่ือสารกับผูซื้อไดงายทั้งการ Chat หรือ email     .811 

มีระบบบันทึกขอมูลสินคาที่ไดทําการซื้อในอดีตเพ่ือสรางความนาเชื่อถือ     .804 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Ref. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUERef. code: 25595802030378VUE

103 
 

ประวตัิผูเขียน 

  

ช่ือ          นาย กานต  ศลิปสอน 

วันเดือนปเกิด       27 เมษายน พ.ศ. 2529  

วุฒิการศึกษา     ปการศึกษา 2553 : วิศวกรรมศาสตรมหาบัณฑิต  

(สาขาเทคโนโลยีพอลิเมอร), 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี       

ปการศึกษา 2551 : วิศวกรรมศาสตรบัณฑติ  

(สาขาปโตรเคมีและวัสดุพอลเิมอร), มหาวิทยาลัยศิลปากร  

ตําแหนง    ผูจัดการแผนกวิศวกรรม, บริษัท ซินเจนทา จํากัด       

 

ประสบการณทํางาน      2560 – ปจจุบัน : ผูจัดการแผนกวิศวกรรม, บริษัท ซินเจนทา จํากัด       

2559 – 2560 : วิศวกรอาวุโสกระบวนการผลิต  

บริษัท อารมาเซล จํากัด 

2554 - 2558 : ผูชวยผูจัดการฝายผลิต บรษิัท สยามมิชลนิ จํากัด 


