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บทคัดย่อ 

 

การวจิยัครั้ งน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ 1) ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก 
ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 2) เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย จ าแนกตาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ 
และ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอี
คอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากผูท้ี่มี

ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดว้ยวิธีสุ่ม
ตวัอย่างแบบเจาะจง จ านวน 389 คน วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติพรรณนา  และทดสอบสมมติฐาน
ดว้ย สถิติที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance) และไคแสควร์ (Chi-

square) ที่ระดบันยัส าคญั 0.05



ง 
 

จากการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสัดส่วนท่ีเท่ากนัทั้งเพศชายและหญิง ในช่วงอายุ 
26-39ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียไม่เกินเดอืนละ 30,000 บาท อาชีพขา้ราชการ 
เจา้ของกิจการและพนกังานเอกชน นิยมสะสมเหรียญที่ระลึกมากที่สุด โดยมีเหตุผลที่สะสมเพื่อ

ความสวยงามมากท่ีสุด  ส่วนใหญ่มีช่องทางการซ้ือผ่านทาง Facebook และ และส่วนใหญ่ใช้

ช่องทางการช าระเงินโดยโอนเงินผ่านธนาคาร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกัษณะทางประชากรที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย  มีการตดัสินใจซ้ือดา้นประเภทการสะสม เหตุผลในการสะสม ค่าใชจ้่ายในการซ้ือ

ของสะสมต่อเดือน อิทธิพลในการซ้ือของสะสม และเหตุผลในการซ้ือสะสมของท่ีระลึกผ่าน
ช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั  นอกจากน้ียงัพบว่า  เส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ และ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตดัสินซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอี
คอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทยในบางดา้น ดา้นช่องทางการซ้ือและมูลค่าซ้ือ
เฉล่ียต่อเดือน  ผลการศึกษาน้ีสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม

ส าหรับธุรกิจจ าหน่ายสินคา้ของสะสมท่ีระลึกผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มไดต้่อไป 

 

คําสําคัญ: เส้นทางผูบ้ริโภค จุดสัมผสักบัแบรนด์ ส่วนประสมการตลาดบริการของสะสมท่ีระลึก อี

คอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 

 

 

 

 

 

 

 

 



จ 

 

An Independent Study Title Customer path and brand touchpoint in digital era affecting  

customer’s purchase decision of collectable items through  

e-commerce platforms in Thailand 

Author    Nat Emrat 

An Independent Study Advisor Asst. Prof. Leela Tiangsoongnern, Ph.D. 

Department   Digital Marketing 

Academic Year   2020 

 

ABSTRACT 

 

The purposes of this study were 1. To study consumer purchasing behavior of collectable 
items through e-commerce platforms in Thailand 2. To identify the differences in consumers 
purchasing behavior of collectable items through e-commerce platforms in Thailand classified by 
their demographic factors 3. To study customer path and brand touchpoint and service marketing 
mix that affect a decision making to buy collectable items through e-commerce platforms in 
Thailand. The sample are 389 customers who have ever bought collectable items through e-

commerce platforms. The data were collected by using questionnaire based on purposive 
sampling technique and analyzed by using descriptive statistics.  The hypotheses were tested by 

using t-test, Analysis of Variance and Chi-Square test at a significance level of 0.05. 

Research results show that most respondents are male and female equally, age between 
26-39 years old, hold bachelor’s degree with an average monthly income less than 30,000 Baht. 
Government official, business owner and company employee are most likely to collect 
commemorative coins for an esthetic reason. The most purchased channel is through Facebook 

and the most payment channel is by a bank transfer. 



ฉ 

 

Results of hypothesis testing revealed that the customer’s demographic factors affect 
differently on type of collectable, reason to collect, purchase budget, purchase influence and 
reasons to purchase online. The result also showed that customer path and brand touchpoint and 

service marketing mix partly affect  purchase channel and budget to buy collectable items through 
e-commerce platforms in Thailand. The result of this study can be use as guidelines for 
developing appropriate marketing strategies for online collectable items business through e-

commerce platforms.  

 

Keywords: Customer path, Brand touchpoint, Service marketing mix, Collectable items, e-

Commerce platforms 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1  ที่มาและความสําคญัของปัญหา 

ในโลกปัจจุบนั เส้นทางเดนิของลูกคา้นั้นซับซ้อนมากขึ้นกว่าเดิมมาก ลูกคา้อาจจะเดิน
เลือกสินคา้ในห้างสรรพสินคา้ก่อนทีจ่ะเขา้เวบ็ไปซ้ือสินคา้ออนไลน์ในช่องทางท่ีถูกท่ีสุด 
(showrooming) หรือลูกคา้อาจจะไดร้ับขอ้มูลสินคา้จากโลกออนไลน์และตดัสินใจเดินทางไปซ้ือ
สินคา้จริงในร้านคา้ (webrooming) ลูกคา้มีความตอ้งการการตอบสนองท่ีรวดเร็วมากยิ่งขึ้น พวกเขา
เร่ิมไม่แยกช่องทางการส่ือสารและช่องทางการขายหลาย ๆ ช่องทางออกจากกนั ตามแนวคิดของ 
Philip Kotler (2017) ทีก่ล่าวถึงเส้นทางใหม่ของผูบ้ริโภค (Customer Path) ที่ประกอบไปดว้ย 5A’s 

คือ Aware การรับรู้ในสินคา้, Appeal เกิดความช่ืนชอบ, Ask การเรียนรู้ สอบถามขอ้มูล, Act  การ
ซ้ือ ใชบ้ริการ, Advocate การแนะน า บอกต่อ ซ่ึงในแต่ละขั้นตอนดงักล่าว ผูบ้ริโภคจะมีจุดที่ลูกคา้
เกิดการปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด์หรือลูกคา้คนอ่ืน ๆ (Touchpoint) นกัการตลาดควรศกึษาเส้นทาง
ผูบ้ริโภคในทกุ ๆ ช่องทาง และท าความเขา้ใจเร่ืองจุดสัมผสัระหว่างแบรนดก์บัผูบ้ริโภคตลอด
เส้นทางดงักล่าว แลว้น าตวัเองเขา้ไปมีปฏิสัมพนัธ์เพื่อส่ือสาร สร้างประสบการณ์ทีน่่าประทบัใจ

ให้แก่ผูบ้ริโภค และเปล่ียนผูบ้ริโภคให้กลายเป็นผูส้นบัสนุนแบรนด์ตามเป้าหมาย 

เส้นทางของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปอย่างมากน้ี สะทอ้นให้เห็นไดช้ดัเจนจากธุรกิจขายของ
ออนไลน์ หรือ E-Commerce ทีมี่การเติบโตมากขึ้นเร่ือย ๆ ทั้งภายในประเทศไทยและต่างประเทศ
ทัว่โลกดว้ยเช่นกนั เป็นยคุท่ีมีความเสรีทางดา้นการซ้ือขายผ่านโลกไร้พรมแดนผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ต ท่ีมีความรวดเร็วสะดวกสบายกว่า จึงท าให้ระบบการซ้ือขายในแพลตฟอร์มออนไลน์มี

การพฒันาขึ้นอย่างต่อเน่ือง เพ่ือรองรับการขยายตวัท่ีเพ่ิมสูงขึ้นของตลาดออนไลน์ทัว่โลก 
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ภาพที ่1.1   ภาพรวมมูลค่า e-Commerce ในประเทศไทย ปี2559-2561 และคาดการณ์ปี 2562 

ที่มา:  ETDA.รายงานผลการส ารวจมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2562  (2563) 

 

จากรายงานล่าสุดของ Data Reportal (2020) พบว่า 90% ของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศ
ไทยท่ีมีอายุระหว่าง 16 ถึง 64 ปี มีการเสิร์ชคน้หาเพ่ือเลือกซ้ือสินคา้และบริการ และ 82% มีอตัรา
การใชจ้่ายซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ โดยยอดใชจ้่ายซ้ือสินคา้ประเภท ของเล่นและของสะสมในปี 
2019 มียอดใชจ้่ายสูงเป็นล าดบัท่ี 5 มูลค่ารวม 682 ลา้นเหรียญสหรัฐ โดยมีอตัราการเติบโตจากปี

ก่อนหนา้ 19% (Kemp, 2020) 

จากสถานการณ์ดงัทีก่ล่าวมา ผูว้จิยัจึงมีความสนใจศกึษาเพือ่คน้หาค าตอบว่า ผูบ้ริโภคที่
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม มีลกัษณะประชากร
อย่างไร และเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของ

สะสมท่ีระลึกผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มอย่างไร เพื่อน าผลที่ไดจ้ากการศึกษาไปประยุกตใ์ชแ้ละ

พฒันาวางแผนกลยุทธ์ทางดา้นการตลาดให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายต่อไป  
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1.2  คําถามการวิจัย 

งานวิจยัน้ีมีค  าถามในการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
1. ผูบ้ริโภคในประเทศไทยมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอี

คอมเมิร์ซแพลตฟอร์มอย่างไร 
2. ผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มแตกต่างกนัหรือไม ่

3. เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของ
สะสมท่ีระลึกผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มหรือไม่ 

4. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ี
ระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทยอย่างไร 
 

1.3  วัตถุประสงค์การวิจัย 

จากค าถามในการวจิยัที่ไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ สามารถน ามาก าหนดเป็นวตัถุประสงคข์อง
การวจิยัดงัน้ี 

1. เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม

ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
2. เพ่ือเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซ

แพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ทีมี่ต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการทีมี่ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

 

1.4  สมมติฐานการวิจัย 

จากวตัถุประสงคแ์ละกรอบแนวคิดในการวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสมมติฐานเพื่อใชใ้น

ด าเนินการวิจยัดงัน้ี 
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1. ลกัษณะทางประชากรที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มแตกต่างกนั 

2. เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของ

สะสมท่ีระลึกผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 
3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ี

ระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

 

1.5  ขอบเขตการวิจัย 

ในการศึกษาครั้ งน้ี ไดก้ าหนดขอบเขตของการวิจยัในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. ขอบเขตดา้นประชากร 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาครั้ งน้ี เป็นประชากรในประเทศไทยท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือ

สินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา  
ขอบเขตเน้ือหางานวจิยัครั้ งน้ีครอบคลุมในเร่ืองเส้นทางผูบ้ริโภค (5 A’s) และส่วนประสม
ทางการตลาดในยคุดิจิทลัที่เปล่ียนแปลงจาก 4P’s เป็น 7P’s ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
2.1  ศึกษาขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายได ้
2.2 ศึกษาขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ไดแ้ก ่ผลิตภณัฑ ์(Product) การ

ก าหนดราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ดา้นบุคคล (People) ดา้นกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence) 

ดา้นกระบวนการ (Process) 
2.3 ศึกษาเกี่ยวกบัการสัมผสักบัแบรนด์แบบผสานช่องทางในยคุการตลาด 4.0 (Customer 

Path, 5A’s) ไดแ้ก่ Aware (รับรู้),  Appeal (ดึงดดูใจ),  Ask (สอบถาม), Act (ลงมือท า), 
Advocacy (สนบัสนุน) 

2.4 ศึกษาเกี่ยวกบัการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดว้ยหลกั 6W 1H 

ไดแ้ก่ WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? 
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3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษาเร่ิมตั้งแต่ สิงหาคม - พฤศจกิายน 2563 

 

1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ในการศึกษาเร่ือง เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ในยุคดจิิทลัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศ

ไทย สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปใชป้ระโยชน์ไดด้งัน้ี 

1. สามารถน าผลที่ไดจ้ากการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาวางแผนกลยุทธ์ทางดา้น
การตลาดของธุรกิจของสะสมท่ีระลึกผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มให้เหมาะสมกบั
กลุ่มเป้าหมายได ้

2. ส าหรับนกัวิจยั นกัศึกษา หรือผูท่ี้สนใจทัว่ไป สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัในครั้ งน้ี

ไปใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาเร่ืองท่ีเกี่ยวขอ้งต่อไป อนัจะเป็นการชว่ยสร้างองคค์วามรู้

ใหม่ดา้นธุรกิจของสะสมท่ีระลึกผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มในประเทศไทยไดต้่อไป 

 

1.7  นิยามศัพท์เฉพาะ 

ในการศึกษาครั้ งน้ี ไดก้ าหนดนิยามศพัทท่ี์ใชใ้นการท าวิจยัไวด้งัน้ี 
1. เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ หมายถึง เส้นทางท่ีลูกคา้สัมผสักบัแบรนด์ 

(Customer Path) มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน หรือเรียกว่า 5A ประกอบดว้ย Aware (รับรู้),  Appeal 
(ดึงดูดใจ),  Ask (สอบถาม), Act (ลงมือท า), Advocacy (สนบัสนุน) (Kotler et al.,2017) 

2. ของสะสมท่ีระลึก หมายถึง ส่ิงของท่ีถูกออกแบบและผลิตขึ้นมาในขบวนการการผลิต
รูปแบบอุตสาหกรรมเพื่อการสะสม เช่น เหรียญที่ระลึก, ธนบตัรที่ระลึก เป็นตน้ หรืออาจ
เป็นส่ิงของท่ีผลิตตามกระบวนการอุตสาหกรรมเพ่ือประโยชน์การใชส้อยอย่างหน่ึง แต่มี
ความสวยงามและมีกลุ่มผูนิ้ยมสะสมดว้ย เช่น แสตมป์, เหรียญและธนบตัรหมุนเวียน (สุ
ธิดา มาอ่อน, 2551) ในงานวิจยัน้ี ของสะสมท่ีระลึกหมายถึง เหรียญและธนบตัรที่ระลึก  
เหรียญและธนบตัรหมุนเวียน และแสตมป์  
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3. ผูบ้ริโภค หมายถึงผูท่ี้เคยตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซ
แพลตฟอร์มในประเทศไทย 

4. อีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม หมายถึง การให้บริการพ้ืนท่ีหรือส่ือกลางเพ่ือการซ้ือขายผ่าน

ช่องทางอินเตอร์เน็ต ประกอบไปดว้ยช่องทาง 3 ช่องทาง (E-Commerce Channels) ไดแ้ก่  
4.1 E-marketplace เช่น Lazada, Shopee  
4.2 Social Commerce เช่น Facebook, Instagram, Line, Twitter 

4.3 E-tailer/Brand.com เช่น Tarad, LnwShop, Beauticool.com 



  

 

บทที่ 2  

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 งานวิจยัเร่ือง เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ในยุคดิจิทลัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผูว้ิจยั

ไดศ้ึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกบัเส้นทางผูบ้ริโภคในยคุการตลาด 4.0 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้ริโภค 

2.4 อีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มในประเทศไทย 
2.5 งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 

2.6 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับเส้นทางของผู้บริโภคในยคุการตลาด 4.0 (Customer Path: 5A’s) 

การตลาดในยคุของการตลาด 4.0 (Marketing 4.0, 2017) โดย Philip Kotler 
และคณะ ไดอ้ธิบายเกี่ยวกบัการเปล่ียนแปลงของพฤตกิรรมผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั 
บนโลกออนไลน์ ที่ไดร้ับขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ โดยตรง ถึงแมว้่าขอ้มูลนั้น

อาจจะไม่ใช่ขอ้มูลจากเจา้ของสินคา้ ผลิตภณัฑเ์อง อาจจะเป็นเพียงแค่ตวัแทน หรือ
ผูม้ีประสบการณจ์ากการไดค้รอบครอง ทดลองใชสิ้นคา้เหล่านั้น หรือโฆษณาบน
ทีวี โลกออนไลน์เช่ือถือขอ้มูลจากเพื่อนร่วมงาน คนใกลชิ้ดสนิทสนม การรีวิว
หรือบอกเล่าผ่าน หนา้เวบ็ไซต ์ คอมเมน้ทบ์นเฟซบุ๊ค และแหล่งขอ้มูลบน
อินเตอร์เน็ตเพราะสามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดเ้ป็นจ านวนมากในแต่ละวนั เพียงแค่ได้
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รับรู้ถึงขอ้มูลเหล่านั้น แต่อาจไม่มีเวลาศึกษาขอ้มูลท่ีไดร้บัหรือพิจารณาไตร่ตรอง
ดว้ยเวลายาวนาน เพราะโลกของการซ้ือขายในโลกออนไลน์เป็นไปอย่างรวดเร็ว
และใคร ๆ ก็เขา้ถึงได ้ ดงันั้น การเขา้ถึงของการตลาดจะตอ้งปรับเปล่ียนวิธี ให้

สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีเปล่ียนแปลง พร้อมทั้งท าความเขา้ใจ ศกึษาถึง
เส้นทางท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้ (Customer Path) เพื่อหาช่องว่างในการมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจของลูกคา้ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และสามารถยึดถือเป็นแนวทางใน
การพฒันาสินคา้หรือการให้ลูกคา้เกดิความประทบัใจ และพึงพอใจ กลบัมาใช้
บริการ หรือซ้ือซ ้า ไดเ้ป็นลูกคา้ท่ีจงรกัภกัดีต่อไปอย่างยัง่ยืน เส้นทางท่ีลูกคา้ซ้ือ

สินคา้ (Customer Path) ท่ีกล่าวถึง มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน หรือเรียกว่า 5A ดงัน้ี 

1. การตระหนกั (Aware)  

2. การดึงดูดใจ (Appeal)  

3. การสอบถาม (Ask)  

4. การลงมือท า (Act)  

5. การสนบัสนุน บอกต่อ (Advocate). (อรุโณทยั จนัทวงษ,์ สันติธร ภูริ

ภกัดี, 2561) 

 

Customer Path เส้นทางใหม่ของผูบ้ริโภค และจดุสัมผสักบัแบรนด ์

1.  การตระหนกั (Aware) 

 ในช่วงรับรู้ (Aware) ผูบ้ริโภครู้จกัแบรนดต์่าง ๆ มากมาย จากประสบการณ์ในอดตี จาก

ขอ้ความส่ือสารทางการตลาด และ/หรือ จากการแนะน าบอกต่อของคนอ่ืน  ในช่วงน้ีมีจุดท่ีแบรนด์
สัมผสัผูบ้ริโภค เช่น การรู้จกัแบรนดจ์ากบคุคลอ่ืน การเห็นโฆษณา หรือการจ าไดว้่าเคยเห็นแบรนด์

น้ีมาก่อน 

2.  การดึงดูดใจ (Appeal) 
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 จากนั้นผูบ้ริโภคจะเร่ิมเกิดความช่ืนชอบ สนใจในแบรนดบ์างแบรนด์  แบรนด์ที่มี
คุณสมบตัิถูกใจ จะถูกจดัอนัดบัขึ้นในใจของผูบ้ริโภคชัว่คราว นอกจากนั้นอิทธิพลของสังคมท่ีอยู่
รายรอบตวัผูบ้ริโภคเอง ก็เป็นส่วนส าคญัในการสร้างทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์ดว้ย ช่วงน้ีจุดท่ีสัมผสั

กบัแบรนดก์็คือการไดร้ับอิทธิพลจากสังคมจนเขา้มาเป็น short list อยู่ในใจของผูบ้ริโภค 

3.  การสอบถาม (Ask) 

 เม่ือเกิดความสนใจ ผูบ้ริโภคจึงเร่ิมเสาะหาขอ้มูลเพ่ิมเติมเกีย่วกบัแบรนด์ จดุท่ีสัมผสักบัแบ
รนด์กค็ือแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น การพูดคุยกบัเพื่อน คนในครอบครวั การรับข่าวสารหรือ
รีวิวจากส่ือ หรือจากแบรนด์โดยตรง เช่นการตดิต่อ call center หรือไปทดลองผลิตภณัฑท์ี่ร้านคา้ 
หรือเขา้ไปศึกษารายละเอียดสินคา้ในเวบ็ไซตข์องแบรนด์ ในช่วงน้ีผูบ้ริโภคมกัใชห้ลาย ๆ ช่องทาง
ทั้ง online และ offline เพ่ือสัมผสัรับรู้เกี่ยวกบัแบรนด์ให้มากท่ีสุด รวมทั้งเปรียบเทียบกบัแบรนด์

อ่ืน ๆ ก่อนท่ีจะท าการตดัสินใจซ้ือ 

4.  การตดัสินใจลงมือท า (Act) 

 ในขั้นน้ีคือการท่ีผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจซ้ือ ใชบ้ริการ และการรับบริการหลงัการขาย ในชว่ง
น้ีผูบ้ริโภคไดม้กีารสัมผสักบัแบรนด์อย่างใกลชิ้ดที่สุดจากการใชง้านและใชบ้ริการต่าง ๆ จึงเป็น

ช่วงที่แบรนด์ตอ้งให้ความส าคญัอย่างมาก เพื่อสร้างความประสบการณ์ทีน่่าประทบัใจแก่ลูกคา้ 

5.  การสนบัสนุน บอกต่อ (Advocate) 

 หลงัจากผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อแบรนด์มากพอที่จะสนบัสนุน แนะน าแบรนด์ที่ตน
ชอบต่อบุคคลอ่ืน พวกเขาอาจสร้างเร่ืองราวเพื่อบอกเล่าประสบการณ์ประทบัใจต่อแบรนด์และ
กลายเป็นผูเ้ผยแพร่แบรนด์ในท่ีสุด  จุดสัมผสักบัแบรนด์ในช่วงน้ีเป็นการใชง้านสินคา้ การซ้ือซ ้า 

การบอกเล่าประสบการณ์เกี่ยวกบัแบรนด์แก่บุคคลอ่ืน (Kotler et al., 2017) 
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ภาพที ่2.1  Mapping the Customer Path throughout the Five A’s 

ที่มา:  Kotler et al. (2017) 

 

เส้นทางผูบ้ริโภคในโมเดล 5A’s จะไม่ไดด้ าเนินไปเป็นเส้นตรงเสมอไป อาจเดินหนา้ ถอย

หลงั หรือกระโดดขา้มขั้นตอนช่วงใดช่วงหน่ึงกไ็ด ้เช่น อาจไม่เคยรับรู้ถึงแบรนด์น้ีมาก่อน แต่เม่ือ
ไดร้ับการแนะน าจากเพ่ือนก็เลยตดัสินใจซ้ือ หมายถึงการรบัรู้-สอบถาม-ลงมือท า โดยขา้มขั้นตอน 
ดึงดูดใจไป   หรือในบางผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคอาจขา้มขั้นตอนไปเป็นผูส้นบัสนุนแบรนดโ์ดยท่ียงัไม่
เคยซ้ือสินคา้จากแบรนด์นั้นเลยก็เป็นได ้ เส้นทางผูบ้ริโภคแบบน้ีจึงไม่จ าเป็นตอ้งเป็นไปตามกฎ
ของปล่องคดักรอง (funnel) เพราะจ านวนของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงตั้งแต่ช่วงรับรู้ ไปจนถึงช่วง
สนบัสนุนอาจลดลงหรือเพ่ิมขึ้นก็ได ้ผลิตภณัฑท่ี์ราคาไม่สูงและมีการซ้ือบ่อย มกัมีเส้นทางท่ีเรียบ

ง่ายและส้ัน ส่วนผลิตภณัฑท่ี์ราคาสูงผูบ้ริโภคมกัมีการพิจารณาอย่างละเอียดถ่ีถว้น เส้นทาง
ผูบ้ริโภคก็จะซับซ้อน วกวน และใชเ้วลานานกว่า นอกจากน้ี ผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนั ยงัมี

เส้นทางท่ีแตกต่างขึ้นอยู่กบัสภาพภูมิศาสตร์อีกดว้ย 
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Kotler ยงัไดส้รุปรูปแบบของเส้นทางผูบ้ริโภคออกเป็น 4 รูปแบบ ไดแ้ก่แบบลูกบดิประตู 
(doorknob) แบบปลาทอง (goldfish) แบบทรัมเป็ต (trumpet) และแบบปล่อง (funnel) แต่ละแบบ

เป็นพฤติกรรมที่แตกต่างกนัตามเส้นทางผูบ้ริโภค ในธุรกิจที่มีลกัษณะแตกต่างกนั 

Doorknob (Aware > Appeal > Ask < Act > Advocate) อุตสาหกรรมที่ลูกคา้บางส่วน

เลือกท่ีจะขา้มขั้นตอนการ Ask และท าการซ้ือสินคา้ (Act) เลย ซ่ึงส่วนใหญ่ไดแ้ก่ กลุ่มสินคา้ 
consumer packaged good หรือสินคา้อุปโภคบริโภคซ้ือง่ายขายคล่อง … การท าการตลาดใน 
Doorknob คือการสร้างแบรนด์ให้โดดเด่นและดึงดดูกว่าคูแ่ข่งพร้อมกบัการสร้าง user experience 
ให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ไดง่้ายท่ีสุด เรียกว่าอยากซ้ือตอ้งมีขาย ไม่งั้นลูกคา้เปล่ียนไปซ้ือของคู่แข่งไดง่้าย 

ๆ 

Goldfish (Aware > Appeal < Ask < Act < Advocate) อุตสาหกรรมที่แบรนด์ไมด่ึงดูด
ลูกคา้แต่ลูกคา้กลบัเลือกศึกษาขอ้มูลเพ่ิมเติมอย่างละเอียดและเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของสินคา้

หลาย ๆ แบรนด์ ส่วนใหญ่พบไดก้บัการซ้ือสินคา้ commodity ในธุรกิจแบบ B2B หรือการซ้ือ

สินคา้ B2C ที่มีรายละเอียดมาก ๆโดยไม่สนแบรนด์ เช่น ซ้ือทวัร์ท่องเท่ียว 

Trumpet (Aware > Appeal > Ask > Act < Advocate) อุตสาหกรรมที่มีคนจ านวนมากที่

ท าหนา้ท่ีสนบัสนุนแบรนดโ์ดยไม่ไดซ้ื้อสินคา้เอง ส่วนใหญ่เกิดกบักลุ่มสินคา้ luxury ที่มีลกัษณ์
เด่นคือคณุภาพและราคาท่ีสูงลิบ นอกจากนั้นยงัรวมถึงอุตสาหกรรมท่ีลูกคา้ศึกษาขอ้มูลไวก้่อนแต่

อาจยงัไม่จ าเป็นตอ้งซ้ือ เช่น ยารักษาโรค 

Funnel (Aware > Appeal > Ask > Act > Advocate) อุตสาหกรรมที่ลูกคา้เดินตาม 
customer path ทีละขอ้อย่างต่อเน่ือง เช่น กลุ่มสินคา้ durable good (เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า) และกลุ่ม

สินคา้ service ท่ีลูกคา้จะตอ้งให้ทั้งความสนใจ ศึกษาขอ้มูลและทดลองซ้ือใชจ้ริงก่อนท่ีจะแนะน า

แบรนด์ต่อไป  

 

 



12 
 

 

 

ภาพที ่2.2  Mapping Industry Archetypes 

ที่มา:  Kotler et al. (2017, p.94) 

 

แต่รูปแบบของอุตสาหกรรมที่อยู่ในอุดมคติที่สุดคือ Bow Tie (Aware > Appeal > Ask < 
Act < Advocate) ที่สามารถเปล่ียนลูกคา้ท่ีรับรู้ถึงแบรนด์ (Aware) ให้กลายเป็น Advocate ได้
ทั้งหมดและสามารถเปล่ียนลูกคา้ท่ีสนใจ (Appeal) ทั้งหมดให้กลายมาเป็นผูซ้ื้อสินคา้ (Act) … 
อุตสาหกรรมใน 4 รูปแบบเบ้ืองตน้จะตอ้งพยายามปรับสัดส่วนลูกคา้ให้เป็นไปตาม Bow Tie ให้

ไดม้ากที่สุด (Kotler et al., 2017) 
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ภาพที ่2.3  The Ideal Bow Tie Pattern 

ที่มา:  Kotler et al. (2017, p.99) 

 

 โมเดลเส้นทางผูบ้ริโภคแบบ 5A’s น้ีมีความเหมาะสมท่ีจะใชอ้ธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
ยุคน้ี ดว้ยการท่ีตลาดไดผ้สานช่องทางทั้ง online และ offline เขา้ดว้ยกนั และอิทธิพลจากการ

ส่ือสารท่ีสะดวกเขา้ถึงไดง่้ายยิ่งขึ้นในปัจจุบนั 

 

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix: 7P's) 

 ในภาวะทีอ่งคก์รธุรกจิในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ปรับตวัเขา้สู่ยุด 4.0  องคก์รที่จะประสบ
ความส าเร็จจะตอ้งให้ความส าคญักบัคณุภาพและบริการ นอกเหนือไปจากสินคา้ที่น าเสนอต่อลูกคา้
หรือตลาด  Booms & Bitner (1981) ไดใ้ห้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกจิบริการ 
(Service Marketing Mix) ไวว้่าเป็นแนวคดิที่เกี่ยวขอ้งกบัธุรกิจที่ให้บริการซ่ึงเป็นธุรกิจที่แตกต่าง
สินคา้อุปโภคและบริโภคทัว่ไป โดยพฒันาต่อยอดมาจากส่วนประสมการตลาดแบบดั้งเดิม 4P’s 
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(Product, Price Place, Promotion) ที่คิดคน้โดย Jerome McCarthy มาเป็น 7P's ในการก าหนดกล

ยุทธ์การตลาดซ่ึงประกอบดว้ย 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ส่ิงท่ีผูข้ายมอบให้แก่ลูกคา้ และลูกคา้จะไดร้ับผลประโยชน์

และคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ มีทั้งในรูปแบบท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้

2.  ดา้นราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงนิ ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่าง

คุณค่า (Value) กบัราคา (Price) ของสินคา้และบริการนั้น  

3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ช่องทางในการน าเสนอสินคา้และบริการให้แก่

ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ  

4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotions) เคร่ืองมือหน่ึงในการติดต่อส่ือสารกบั

ผูใ้ชบ้ริการ เพื่อแจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือและใชบ้ริการ 

5.  ดา้นบุคคล (People) การจดัการเกี่ยวกบัคนหรือพนกังาน ซ่ึงเกี่ยวกบัการคดัเลือก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ บุคลากรในองคก์รมีความส าคญัมากเพราะเป็นผูท้ั้งให้บริการและยงัท าหนา้ท่ี

เป็นตวัแทนขององคก์รดว้ย 

6.  ดา้นกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 

ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพทีลู่กคา้สามารถพบเห็น สัมผสัไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม เพื่อสร้างคุณค่าและ

ความประทบัใจให้กบัลูกคา้  

7.  ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมท่ีเกี่ยวขอ้งกบัวิธีการและขั้นตอนในการ
ปฏิบตัิงานที่น าเสนอให้กบัผูใ้ชบ้ริการอย่างถูกตอ้ง รวดเร็ว และท าให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความ

ประทบัใจ 

 ส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 อย่างขา้งตน้เป็นส่ิงส าคญัต่อการก าหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ ทางดา้น
การตลาด ที่จะตอ้งวางแผนการจดัการในแต่ละส่วนประสมให้ลงตวั เหมาะสมกบัสภาพตลาดและ

ธุรกิจ เพื่อสร้างความพอใจให้กบัลูกคา้และเจา้ของธุรกจิไดม้ากที่สุด (Samawan, 2012) 
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ภาพที ่2.4  Service Marketing Mix (7Ps) 

ที่มา:  Booms and Bitner (1981) 

 

2.3  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคไดม้คีวามสนใจในตวัสินคา้ ไดเ้กิด
การคน้หา ตดัสินใจในการซ้ือ การไดน้ ามาใช ้เพื่อให้เกิดการประเมินผลจากการใช ้สอยผลิตภณัฑ ์
และการบริการที่ไดเ้ลือก หรือตดัสินใจซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้อาจ
เรียกไดถึ้งลกัษณะของการศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของคนเกี่ยวขอ้งกบัการซ้ือ 

และการขายสินคา้ (Kotler & Keller, 2012) 
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค(Analyzing consumer Behavior) 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้
และบริการของผูบ้ริโภค เพื่อช่วยเจา้ของผลิตภณัฑส์ามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ที่

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม 

ค าถาม 7 ขอ้ (6W’s 1H) ที่ใชใ้นการถามค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ขอ้ (7O’s)  เกี่ยวกบั

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดด้งัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

 

ตารางที่ 2.1  การวิเคราะห์พฤตกิรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 

 

ค าถาม (6W’s และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7O’s) 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 

(Who is in the target market?) 
ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น 
1). ประชากรศาสตร์ 2). ภูมิศาสตร์ 3). จิตวิทยาหรือจิต
วิเคราะห์ 4). พฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
จากผลิตภณัฑ์ ก็คือตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ์ (Product Component) และความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่งขนั (Competitive Differentiation) 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อ
สนองความตอ้งการดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา ซ่ึงตอ้ง
ศึกษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 1). ปัจจยั
ภายใน หรือปัจจยัทางจิตวิทยา 2). ปัจจยัทางสังคม และ
วฒันธรรม 3). ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ่ึงประกอบดว้ย 1). ผูริ้เร่ิม 2).ผูมี้อิทธิพล 3). ผู ้
ตดัสินใจซ้ือ 4). ผูซ้ื้อ 5). ผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ 
ช่วงฤดู ใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของโอกาส
พิเศษ หรือ เทศกาลวนัส าคญัต่าง ๆ 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) 

 

ค าถาม (6W’s และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7O’s) 
6.     ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the consumer buy?) 
ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
ห้างสรรพสินคา้ รา้นจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ เวบ็ไซด์ สยามส
แควร์ ฯลฯ 

7.     ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดว้ย 1). 
การรับรู้ปัญหา 2). การคน้หาขอ้มูล 3). การประเมินผล
ทางการเลือก 4). ต ัดสินใจซ้ือ 5). ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

 

ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, น. 126) 

 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเกีย่วกบัการตดัสินใจซ้ือในงานวิจยัน้ี จะวิเคราะห์ใน
หัวขอ้ ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เพื่อให้ทราบถึงช่องทางการซ้ือสินคา้ 
และหัวขอ้ ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เพื่อให้ทราบถึงมูลค่าค่าใชจ้่ายเฉล่ีย

ต่อเดือนในการซ้ือสินคา้ ว่าส่งผลต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์อย่างไร 

 

2.4  อีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มในประเทศไทย 

อีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม หมายถึง การให้บริการพ้ืนท่ีหรือส่ือกลางเพ่ือการซ้ือขายผ่าน
ช่องทางอินเตอร์เน็ต หรือเป็นร้านคา้ออนไลนน์ัน่เอง ประกอบไปดว้ยช่องทาง 3 ช่องทาง (E-

Commerce Channels) ไดแ้ก ่

1. E-marketplace การน าสินคา้ไปขายบนเวบ็ไซตต์ลาดสินคา้ออนไลน์ ที่รวมร้านคา้

หลายแห่งไวใ้นท่ีเดียว ซ่ึงเราสามารถไปเปิดร้านในนั้นได ้เช่น Lazada Shopee เป็นตน้ 
2. Social Commerce การขายออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, หรือ 

Line@ เป็นตน้ ซ่ึงปัจจุบนั Social Media หลายตวัไดเ้พ่ิมฟังก์ชนัส าหรับการขายสินคา้ 
ท าให้ง่ายต่อการวางขายมากขึ้น 
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3. E-tailer/Brand.com คือการท าร้านคา้ออนไลน์ของตวัเอง ไม่ตอ้งผ่าน Marketplace คน
กลาง ดงันั้นจึงไม่มีการถูกหักค่าคอมมิชชัน่เม่ือเราขายได ้ซ่ึงสามารถเปิดร้านคา้
ออนไลน์เองผ่าน Webstore Platform ต่าง ๆ เช่น Tarad, LnwShop หรือเปิดร้านคา้

ออนไลน์เอง ท าเวบ็เอง ขายเอง เช่น com และ Beauticool.com เป็นตน้ 

 

1.  E-Marketplace 

 แบ่งออกตามกลุ่มของคูค่า้ไดด้งัน้ี 

1.1 C2C ให้บริการติดต่อซ้ือขายระหว่างพ่อคา้แม่คา้รายย่อยกบัผูบ้ริโภค 

เจา้ใหญ่ผูน้ าตลาด Marketplace อย่าง Lazada และ Shopee นอกจากน้ียงัมี
แพลตฟอร์ม Marketplace C2C ทีร่วบรวมสินคา้เกษตรกรไทยอย่าง Thailandpostmart ที่
เป็นช่องทางการกระจายสินคา้เกษตร สินคา้ชุมชน และสินคา้โอทอปท่ีใหญ่ที่สุดใน
ประเทศไทย พร้อมให้บริการจดัส่งถึงมือผูบ้ริโภคในระยะเวลา 1 – 2 วนัท าการ โดย

ผูบ้ริโภคสามารถตรวจสอบรายละเอียดของสินคา้ และส่ังซ้ือ พร้อมช าระเงินค่าสินคา้

ออนไลน์ไดท้นัท ี

1.2 B2C ให้บริการติดต่อซ้ือขายระหว่างธุรกิจผูจ้ดัจ าหน่ายสินคา้โดยตรงถึงผูบ้ริโภค 

ตวัอย่างเช่น LazMall, Shopee Mall, JD Central, WeMall, NocNoc 

1.3 B2B ให้บริการติดต่อซ้ือขายระหว่างหน่วยงานธุรกิจถึงหน่วยงานธุรกิจ 

ตวัอย่างเช่น OfficeMate, pantavanij, thaitrade 

1.4 Cross-boarder 

ซ้ือขายสินคา้ขา้มพรหมแดนยกัษใ์หญ่ของจนีอย่าง Alibaba และแพลตฟอร์มอ่ืน

เช่น ebay, jd.com, amazon, Taobao 
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2. Social Commerce 

ธุรกิจออนไลน์ไทย 95% ขายสินคา้ผ่าน Social Commerce ซ่ึงเป็นค่าเฉล่ียมากที่สุดในโลก 
(Source : Paypal Asia Social commerce report 2018) แน่นอนว่าแพลตฟอร์มท่ีนิยมเป็นอย่างมากก็

คงหนีไม่พน้ Facebook, Twitter, IG 

ทั้งยงัมีบริการใหม่อย่าง Facebook Marketplace บริการที่ให้สมาชิกสามารถคน้หาและ

โพสตสิ์นคา้และบริการท่ีตอ้งการซ้ือหรือขายระหว่างผูค้นท่ีอยู่ในละแวกเดียวกนั โดยใชก้ารส่ง
ขอ้ความผ่านบริการ Messenger เพื่อติดต่อและนดัพบกนัตามสถานที่ต่าง ๆ ท่ีจะใชใ้นการ

แลกเปล่ียนซ้ือขายสินคา้หรือบริการนั้น 

นอกจากน้ีแพลตฟอร์มท่ีให้บริการดา้น Chatbot ดูแลเร่ืองการตอบขอ้ความ อ านวยความ

สะดวกให้ผูค้า้ ก็มีให้เลือกใชอี้กมากมาย เช่น Chatpify, Chatfuel และบริษทัสัญชาติไทยอย่าง botio 
และยงัมีบริการดา้น Order Management ดูแลจดัการเร่ืองสต๊อกสินคา้ให้อย่าง xCommerce, Zort, 

Page365 เป็นตน้ 

 

3. E-tailer/Brand.com 

การขายสินคา้และบริการให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรง ซ่ึงนัน่คือจะไม่ผ่านแพลตฟอร์มกลาง 

โดยแบ่งเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก ่

3.1 Webstore Platform/Software แพลตฟอร์มบริการเปิดรา้นคา้ออนไลน์ให้แก่พ่อคา้แม่คา้
อาทิ LnwShop, BentoWeb, Tarad 

3.2 B2C Multi-Category เวบ็ไซตร์วบรวมหลากหลายหมวดให้ไดเ้ลือกชอ้ป เช่น Central, 
Shopat24, Robinson, TVdirect 
3.3 B2C Vertical เวบ็ไซตท์ี่โดดเด่นเฉพาะตามหมวดต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 

3.3.1 กลุ่ม Electronics เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า อย่าง Powerbuy, Jib, Advice เป็นตน้ 

3.3.2 กลุ่ม Home & Living รวมเฟอร์นิเจอร์และของตกแตง่บา้น Homepro, 

Koncept, SB Design เป็นตน้ 

3.3.3 กลุ่ม Fashion & Apparel เส้ือผา้แฟชัน่ Pomelo, Zara, Uniqlo, H&M เป็นตน้ 
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3.3.4 กลุ่ม Beauty ความสวยความงาม Watson, Konvy, Beauticool เป็นตน้ 

3.3.5 กลุ่ม Book&Entertainment หนงัสือ Kinokuniya, B2S, Se-ed เป็นตน้ 

3.3.6 กลุ่ม Grocery สินคา้อุปโภคบริโภค Makroclick, Tops, Tescolotus, BigC, 

CP Freshmart เป็นตน้ 

3.3.7 กลุ่ม Insurance ประกนัออนไลน์ Priceza Money, Tip insure, Frank เป็นตน้ 

 จากรายงานผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต ปี 2562 โดย ส านกังานพฒันา
ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) แสดงให้เห็นภาพรวมกิจกรรมผ่าน e-commerce ว่าผูใ้ชง้านส่วน

ใหญ่เลือกที่จะขายสินคา้ บริการออนไลน์ผ่านทาง Facebook มากที่สุด ในขณะท่ีเลือกซ้ือสินคา้ 
บริการออนไลน์ผ่านทาง Shopee มากท่ีสุด ทั้งน้ี อาจเป็นเพราะการขายผ่านทาง Facebook สามารถ
ท าไดง้่ายและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นจ านวนมาก เน่ืองจาก Facebook มีผูใ้ชบ้ริการสูงกว่า 2,000 
ลา้นคน สามารถยิงโฆษณาให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดห้ลายวิธี มีเพจที่เฉพาะเจาะจงส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นการรวบรวมผูค้นที่มคีวามสนใจคลา้ยกนัไวด้ว้ยกนั ท าให้การขายผ่าน 

Facebook เป็นท่ีนิยมส าหรับคนขาย ในขณะท่ีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ดว้ย e-commerce platform 
อย่าง Shopee มกีารน าเสนอสินคา้ บริการที่เป็นระบบแนะน าสินคา้ บริการให้กบัผูใ้ชเ้ฉพาะคน มี
การจดัโปรโมชัน่ของร้านคา้ต่าง ๆ เช่น Flash Sale ที่เป็นการลดราคาสินคา้ตามช่วงเวลาท่ีก าหนด 
การจดัมหกรรมการลดราคาสินคา้เชน่ 11-11 หรือ 12-12 จะมีการลดราคาสินคา้ของร้านคา้ใน 
Platform มกีารให้คะแนนร้านคา้ ดูการรีววิร้านคา้ได ้มนีโยบายการคืนสินคา้ในกรณีต่าง ๆ เช่น 
หากมีการช ารุด สินคา้ไม่ตรงกบัท่ีส่ังซ้ือ อีกทั้งยงัสามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ในแต่ละร้านได ้

ท าให้ผูบ้ริโภคอาจสนใจเลือกซ้ือสินคา้ บริการออนไลน์ผ่าน Shopee เป็นจ านวนมาก 
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ภาพที ่2.5   Fragmentation of E-Commerce Platforms 

ที่มา:   ETDA. ผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต ปี 2562 (2563) 

 

E-Commerce Channels ขา้งตน้ เป็นส่วนหน่ึงของ “ระบบนิเวศน์ของการคา้
อิเล็กทรอนิกส์” (E-commerce Landscape) หรือภาพรวมของระบบการคา้ E-Commerce ทั้งหมดท่ี

เร่ิมตน้ตั้งแต่ Brand ไปสู่ Customers 
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ภาพที ่2.6   Thailand E-Commerce Landscape 

ที่มา:   Thailand E-Commerce Landscape รวมธุรกิจในตลาดอีคอมเมิร์ซไทย อพัเดตล่าสุดปี 2020   

            (online): เขา้ถึง 10 ส.ค. 2563. จาก https://www.priceza.com/insights/business/thailand-e-  

            commerce-landscape.html  

 

2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในการศึกษางานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้ง ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มูลไดด้งัน้ี 

อลิศศยานันท์ เจริญพลู (2561) ไดศ้ึกษาเร่ือง กลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านระบบโมบายคอมเมิร์ซ จากการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 23-35จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท  ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด 4C ที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากที่สุดคือ ดา้น Convenience  
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ผูบ้ริโภคหญิงมีแนวโนม้ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นและมีมุมมองว่าการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์เป็นงานอดิเรก  โดยส่วนใหญ่พบเห็นขอ้มลูจาก Social media และการรีววิจาก

นกัเขียน Beauty Blogger 

ธนิต อนิทร (2561) ไดศ้ึกษาเร่ือง การวิเคราะห์ปัจจยัก าหนดการบริโภคสินคา้และบริการ

ออนไลน์ในยุคเศรษฐกจิดจิิทลัของผูพ้  านกัในประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ 3 อนัดบัแรกไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นภูมิภาค ปัจจยัดา้นระดบัการศกึษา และปัจจยัดา้นยุค
สมยั ตามล าดบั ปัญหาการกลวัถูกหลอกลวงและปัญหาของการไม่เห็นสินคา้จริงยงัคงเป็นอุปสรรค
ส าคญัที่ท าให้ผูบ้ริโภคอีกจ านวนมากไม่ตดัสินใจบริโภคสินคา้และบริการออนไลน์ตั้งแต่อดีต
จนถึงปัจจุบนั ในขณะความกงัวลของผูบ้ริโภคดา้นขั้นตอนการส่ังซ้ือสินคา้ยุ่งยาก ดา้นความ
ปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวัและบตัรเครดติ และดา้นอ่ืน ๆ อาทิเช่น กลวัสินคา้ไม่ไดม้าตรฐาน กลวั

ของปลอม กลวัสินคา้ชารุดระหว่างส่ง ค่าขนส่งแพง มีแนวโนม้ลดลง  

ภูมิภาคที่มีมูลค่าการบริโภคสินคา้และบริการออนไลน์มากที่สุดคือกรุงเทพมหานคร และ
ภูมิภาคที่มีมูลค่าการบริโภคสินคา้และบริการออนไลน์นอ้ยที่สุดคือภาคใต ้โดยผูบ้ริโภคช่วงวยั

กลางคนมีมูลค่าการบริโภคสินคา้และบริการออนไลน์สูงท่ีสุด เน่ืองจากเป็นวยัที่ทนัต่อการใช้
เทคโนโลยีและอุปกรณ์ที่สามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดอ้ย่างแพร่หลาย และมีรายไดเ้ป็นของตวัเอง

เพื่อใชจ้่ายต่าง ๆ 

วรชาติ โชครัศมีดาว (2561) ไดศ้กึษาเร่ือง ปัจจยัและพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้และ

บริการผ่านทางอินเทอร์เนต็ในประเทศไทย การศึกษาวจิยัน้ีอาศยัขอ้มูลจากการส ารวจของ
ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจทิลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ปี 2560 จาก
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 11,239 คน มาท าการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ทางสถิติดว้ยการวิเคราะห์ความ

ถดถอยโลจิสติกพหุกลุ่ม (Multinomial Logistic Regression)  ผลวิจยัพบว่า ปัจจยัและพฤติกรรมที่มี
ผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการผ่านทางอินเทอร์เนต็ในประเทศไทย คือ เพศ อายุ ท่ีพกัอาศยัใน
ปัจจุบนั ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พฤติกรรมการเขา้ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ปัจจยั
ดา้นการซ้ือของออนไลน์เป็นเร่ืองง่ายและส่ังซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง มีความปลอดภยัในการซ้ือ 
สามารถเปรียบเทียบราคาได ้เป็นสิคา้ท่ีมีจ าหน่ายเฉพาะทางออนไลน์ มีบริการ Call center ท า

หนา้ท่ีดูแลลูกคา้ มีโปรโมชัน่ท่ีถูกใจ มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีสะดวก รวดเร็ว และปัจจยัดา้นเหตุผล

ในการซ้ือของออนไลน์เพราะผูข้ายสินคา้และ/หรือบริการเป็นผูม้ีช่ือเสียงมีความน่าเช่ือถือ 
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ทิพวรรณ วงษ์ทองค า (2560) ไดศ้ึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการ

ซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 1) กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่มีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารการตลาดออนไลน์จากลาซาดา้ในช่วงเวลา 18.01-21.00 น. ผา่นโม
บายแอพพลิเคชัน่ (ในสมาร์ทโฟน) ในระดบัมาก มีความสนใจสินคา้หมวดสุขภาพและความงาม
ในระดบัมาก 2) การส่ือสารการตลาดออนไลน์ดา้นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการตลาด
ทางตรงมีผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ในระดบัมาก 3) ระดบัการศกึษาและรายไดข้องผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 4) การส่ือสารการตลาดออนไลน์ความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 

กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจ าแนกตามแพลตฟอร์มจากลาซาดา้ท่ีอยู่ในระดบั

มากคือ โมบายแอพพลิเคชนั (Lazada App), เวบ็ไซต ์(www.lazada.co.th), เฟซบุก๊แฟนเพจ 

(Facebook Fanpage) และ ไลน์ (Line) ตามล าดบั 

ชมภูนุช ขวญัเมือง (2560) ไดศ้กึษาเร่ือง ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือเส้ือผา้

แฟชัน่ออนไลน์  ผลการวิจยัพบว่า เพศชายและเพศหญิง อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนที่ต่างกนัของประชาชน มรีะดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ 
ในภาพรวมที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติระดบั .05 และความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น

ราคา ดา้นสถานที่ มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจที่ระดบันยัส าคญั .05 ดา้นการส่งเสริมการตลาด
ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจที่ระดบันยัส าคญั 0.05 การทดสอบสมการความถดถอยของ
ความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นจริงหรือไม่แสดงให้เห็นว่ามี
ขอ้มูลเพียงพอที่จะยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) ทีร่ะดบันยัส าคญั .05 จึงสรุปไดว้่าความพึงพอใจ
อย่างนอ้ย 3 ดา้น ดา้นสถานที่ ดา้นราคา และดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคในการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ 

เสาวลักษณ์ สมานพิทกัษ์วงค์ (2560) ไดศ้กึษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเตอร์เนต็ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสงขลา ผลการวจิยัพบว่า 
ผูบ้ริโภคมีพฤตกิรรมการซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ส่วนมากใชร้ะยะเวลาในการซ้ือสินคา้
ทางอินเตอร์เน็ตนอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง ในขณะท่ีสินคา้ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือผ่านทางอินเตอร์เน็ต คือ เส้ือผา้ 
ส่วนเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต ส่วนใหญ่เน่ืองจากมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย
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มากท่ีสุด และมีงบประมาณในการซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแต่ละครั้ ง 300-500บาท 
นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
อินเตอร์เน็ตทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก ในส่วนของการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเตอร์เนต็ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสงขลา จ าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคล พบว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ รายได ้และการศกึษาที่แตกตา่งกนั ให้ความส าคญักบัส่วนประสม
ทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแตกต่างกนั ในขณะท่ีพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ดา้นประเภทของสินคา้ ความถ่ีในการใชบ้ริการ
และงบประมาณในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเตอร์เนต็แตกต่างกนั 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ทางสังคมออนไลน์  ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
26-33 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มกีารศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี 
และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท เครือขา่ยสังคมออนไลน์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้บ่อยท่ีสุด 
คือ Facebook ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือสินคา้แฟชัน่ โดยจะซ้ือเดือนละ 2-3 ครั้ ง และจ านวน
เงินเฉล่ียท่ีใชใ้นการซ้ือแต่ละครั้ งจะต ่ากว่า 1,000 บาท  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัดา้น

ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดท้ี่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 
ดา้นบุคลากรและคุณภาพของสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นภาพลกัษณข์องสินคา้
และร้านคา้ และดา้นขอ้มูลร้านคา้ ขอ้มูลสินคา้ และกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจยัส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน ์

กิตติวัฒน์ จิตรวัตร (2559) ไดศ้กึษาเร่ือง ปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์และคุณภาพเวบ็ไซต์
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตล์าซาดา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ คุณภาพการบริการชอ้ปป้ิง
ออนไลน์ และคุณภาพเวบ็ไซต ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตล์าซาดา้ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 65.1 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ในขณะที่ปัจจยั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ การแสดงตนในการซ้ือ
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สินคา้ออนไลน์ และการประมูลสินคา้ออนไลน์ ไม่ส่งผลตอ่การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซต์

ลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สุณิสา ตรงจิตร (2559) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผลการวจิยัแสดงให้เห็นว่า ปัจจยัที่

มีอิทธิพลการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ ปัจจยั
ประสิทธิภาพของเวบ็ไซตแ์ละการน าเสนอสินคา้มีอิทธิพลจากขั้นตอนการซ้ือสินคา้ตั้งแตต่น้จนจบ
กระบวนการ สะดวก สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการในการให้บริการไดร้วดเร็ว มคีวาม
สะดวกในการซ้ือสินคา้ สามารถใชง้านไดต้ลอด 24 ชัว่โมงปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดและการ
ให้ขอ้มูลข่าวสารมีอิทธิพลจากเงื่อนไขโปรโมชัน่ ส่วนลดกบับตัรเครดิตมคีวามเหมาะสม ใช้งานได้
จริง เงื่อนไขส่วนลดส าหรับสมาชิกเวบ็ไซตม์ีความเหมาะสม ใชง้านไดจ้ริงเงื่อนไขคูปอส่วนลดมี

ความเหมาะสม ส่ือโฆษณาออนไลน์ Facebook เช่น fanpage, IG เขา้ถึงไดง้่าย เจา้ของ เวบ็ไซตม์อบ
ส่วนลดพิเศษในวนัพิเศษ หรือเทศกาลต่าง ๆ และมีการให้ขอ้มูลข่าวสาร โปรโมชัน่ แก่ สมาชิกผ่าน
ทาง e-mail หรือ SMSโดยตรง ดา้นผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลมาจากสินคา้มีใบรับรอง และใบรับประกนั
สินคา้ มีคุณภาพ คณุสมบตัิของสินคา้ตรงตามขอ้มูลสินคา้ที่ให้ไวบ้นเวบ็ไซต์ และมีบริการหลงัการ
ขาย เทียบเท่ากบัสินคา้ท่ีวางขายผ่านช่องทางออฟไลน์ เช่น ห้างสรรพสินคา้ เป็นตน้ ส าหรับปัจจยั

ประชากรศาสตร์พบว่ามีเพียงปัจจยัการศึกษาปัจจยัเดียวท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เพราะกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าระดบั
ปริญญาตรีจะมีความรู้ ความคุน้เคยในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากกว่า รวมถึงกลุ่มน้ีน่าจะมีความรู้ 

ความเขา้ใจในการใชง้านเวบ็ไซตเ์ป็นอย่างดี จึงมีความเช่ือถือในระบบดา้นความปลอดภยั  

ณัฐกานต์ กองแก้ม (2559) ไดศ้กึษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูใ้ช ้
Application Shopee ในประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า สินคา้ท่ีผูใ้ช ้Application Shopee สนใจมาก
ท่ีสุดคือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือทนัทีท่ีทราบว่ามีการให้ส่วนลดใน

ช่วงเวลาต่าง ๆ สาเหตุในการซ้ือสินคา้ พบว่า คุณภาพของสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ลูกคา้ ช่องทางในการซ้ือ ส่วนใหญ่ซ้ือจาก Application Shopee ในโทรศพัทม์ือถือ โดยช่ือเสียงของ 
Application Shopee ท าให้ผูใ้ชเ้กิดความสนใจซ้ือมากท่ีสุด การตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช ้คือ มีการ
เปรียบเทียบราคาจากหลาย ๆ ร้านคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ และช าระเงินโดยการโอนเงินผ่าน
ธนาคาร นอกจากนั้นยงัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
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ซ้ือไปในทิศทางเดียวกนั โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย คอื 1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การส่งเสริมการตลาด 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 3) ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ 

พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ไดศ้กึษาเร่ือง อิทธิพลของการตลาดแบบดจิิทลัต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกจิการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 21-30 ปี 
สถานภาพโสด การศกึษาระดบัปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท งานอดิเรกเล่นอินเทอร์เน็ต ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการผ่านอีคอมเมิร์ซเพราะมี
รายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง เดือนละ 1-2 ครั้ ง ราคาครั้ งละ 501-1,000 
บาท สาเหตุท่ีเลือกซ้ือคือตอ้งการความสะดวกสบายเน่ืองจากสามารถเลือกซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

ผ่านอุปกรณ์ Smartphone ช่วงเวลา 16.01-20.00 น. และ 20.01-24.00 น. เลือกซ้ือประเภทสินคา้
แฟชัน่ ผ่านช่องทาง Facebook ผลการทดสอบสมมติฐานการตลาดแบบดิจิทลั ดา้นเวบ็ไซต ์ดา้น
การตลาดเชิงเน้ือหา ดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นครองหนา้แรก และดา้นส่ือสังคมมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานครท่ี

ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

นัฏฐิกานต์ อัศวมงคลพนัธุ์  (2559) ไดศ้กึษาเร่ือง การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิกของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
พบว่า 1) คณุลกัษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นความสะดวกสบาย และดา้นความสะดวกรวดเร็ว
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิก ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) 
พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิ
กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) อิทธิพลทางสังคมไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางออร์แกนิกของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 4) ทศันคติดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล

และดา้นการน าเสนอขอ้มูลมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออร์แกนิกของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

พงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยธุยา (2559) ไดศ้กึษาเร่ือง การรับรู้ถึงความเส่ียง เคร่ืองหมาย

รับรองความน่าเช่ือถือ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นการจดัอนัดบัและการวิจารณ์สินคา้ ดา้นความ
ไวว้างใจ และเคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือ ในขณะท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ดา้นพ้ืนท่ีแสดง

ความคดิเห็นและชุมชนออนไลน์ และการรับรู้ถึงความเส่ียง ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นริศรา ค าชนะ (2558) ไดศ้กึษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดของบริษทัไปรษณียไ์ทย จ ากดั ที่

มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกของผูส้ะสมในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน
ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า  1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกรูปภาพพระบรมฉายา
ลกัษณ์ราชวงศจ์กัรีมากท่ีสุด โดยซ้ือเพ่ือสะสมทุกครั้ งท่ีมกีารออกแสตมป์  2) เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดโดยการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกในระดบัมาก และ

การส่งเสริมการขายดว้ยการรับประกนัแสตมป์เม่ือเกิดความเสียหายในการขนส่งมีผลต่อการซ้ือ
แสตมป์ที่ระลึกในระดบัปานกลาง ในขณะที่กจิกรรมการตลาดทางตรงผ่านช่องทางโทรศพัท ์1545 
และจดัส่งทาง EMS มีผลต่อการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกในระดบันอ้ย และ 3) ลกัษณะประชากรที่
แตกต่างกนั มีพฤตกิรรมการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกท่ีเน่ืองมาจากการส่ือสารการตลาดของบริษทั 

ไปรษณียไ์ทย จ ากดั แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทาง

แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผลการวิจยัแสดงให้
เห็นว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 มีจ านวน 4 ปัจจยัโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยี 2) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 3) 
ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินคา้ในแอพพลิเคชัน่ และความตรงต่อเวลาใน
การจดัส่งสินคา้ 4) ปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารกบัผูบ้ริโภค และความมีช่ือเสียงของ

แอพพลิเคชัน่  ทั้งน้ีในส่วนของการศึกษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์พบว่าอาชีพ

ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ 

ภวดล ศรีสารสกลุ (2558) ไดศ้กึษาเร่ือง พฤตกิรรมของผูบ้ริโภคที่มีต่อโมบาย

แอพพลิเคชัน่ประเภทโมบายคอมเมิร์ซในการซ้ือขายแบบผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือขายแบบผูบ้ริโภคกบั
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ผูบ้ริโภคผ่านโมบายแอพพลิเคชัน่ประเภทเอ็มคอมเมิร์ซอยา่งมีนยัส าคญั ทศันคติของผูบ้ริโภคใน
ดา้นความตอ้งการ ความปลอดภยั ความตอ้งการการผูกพนัและการยอมรับความตอ้งการการยกย่อง 
ความตอ้งการความส าเร็จในชีวิต ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือขายแบบผูบ้ริโภคกบั

ผูบ้ริโภคผ่านโมบายแอพพลิเคชัน่ประเภทเอ็มคอมเมิร์ซทีแ่ตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
กบัความตอ้งการความปลอดภยัมากที่สุด และความคดิเห็นของผูบ้ริโภคทางดา้นลกัษณะการ
ให้บริการที่มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโมบายคอมเมิร์ซ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในระดบัมากถึง

มากที่สุด 

ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2557) ไดศ้กึษาเร่ือง ปัจจยัและพฤติกรรมที่มีผลต่อการตดัสินใจใช้
โมบายแอพพลิเคชัน่ซ้ือสินคา้ผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผลจากการวจิยัแสดงให้เห็นว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 7P’s ผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดบั เคร่ืองส าอาง บ่อยที่สุด และรู้จกั
แอพพลิเคชัน่ท่ีใชซ้ื้อสินคา้จากช่องทางการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ค (Facebook) มากที่สุดโดยปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑพ์บว่าการอพัเดทแอพพลิเคชัน่ อพัเดทสินคา้อยู่เสมอ แอพพลิเคชัน่มีรูปสินคา้ชดัเจนและ
อธิบายสินคา้โดยละเอียด เป็นปัจจยัที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากที่สุดสามอนัดบัแรก ปัจจยัดา้น
ราคาพบว่า ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกบัคุณภาพ ราคาสินคา้ท่ีซ้ือผ่านแอพพลิเคชัน่มีราคาถูกกว่าซ้ือ

จากช่องทางอ่ืน และราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือรวมค่าจดัส่งแลว้ ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายพบว่า สามารถ
ส่ังซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง มีการระบวุนัเวลาในการส่งสินคา้อย่างแน่นอน ส่งรวดเร็วและสามารถ
สนทนา (Chat) กบัผูข้ายผ่านแอพพลิเคชัน่ก่อนซ้ือสินคา้ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มี
โปรโมชัน่ นาทีทอง (ราคาพิเศษในช่วงเวลาจากดั) การรับประกนัสินคา้ในสินคา้ การเตือน 
(Notification) ส าหรับโปรโมชัน่ใหม่ตลอดเวลาและมีโปรโมชัน่พิเศษร่วมกบับตัรเครดิต ในส่วน
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจใชโ้มบายแอพพลิเคชัน่ซ้ือสินคา้

ออนไลน์ผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

ธนภัทร เรืองขาน (2557) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารเพื่อสุขภาพผ่านร้านคา้ออนไลน์ ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ อนั
ไดแ้ก่ อายุ เพศ อาชีพ และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั จะมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารเพื่อสุขภาพผ่านร้านคา้ออนไลน์ที่ แตกต่างกนัส าหรบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือสุขภาพผ่านร้านคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ 
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ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑปั์จจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นส่งเสริมทางการ
ตลาด ปัจจยัดา้นบุคลากร และปัจจยัดา้นกระบวนการ นอกจากน้ีความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทบ ารุงสุขภาพผ่านร้านคา้ออนไลน์มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้าใน

อนาคต 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยั
ดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลที่ส่งผลในเชิงบวกมากที่สุด 

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้งทั้งหมดขา้งตน้พบว่า ลกัษณะทางประชากรที่แตกต่างกนั
จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจากบุคคลแต่ละบุคคลจะมี
พฤติกรรม ความตอ้งการความคิด ความเช่ือ ทศันคติ การรบัรู้ รสนิยม การแสดงออก และวิถีการ
ด าเนินชีวติของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้น

บุคลากรและคณุภาพของสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้และ
ร้านคา้ และดา้นขอ้มูลร้านคา้ ขอ้มูลสินคา้ และกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจยัส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ทั้งส้ิน 

 

2.6  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ รวมทั้งงานวิจยัท่ีเกีย่วขอ้ง ผูว้ิจยัไดน้ ามาก าหนด
เป็นกรอบแนวคิดในการศกึษาวิจยัเร่ือง เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ในยคุดิจิทลัที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ไวด้งัน้ี 

 

 

 



31 
 

ตัวแปรต้น          ตัวแปรตาม 

 

 

 

ภาพที่ 2.7  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 



 

 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

 ในการศึกษาเร่ือง เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ในยุคดจิิทลัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศ

ไทย ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวจิยัตามขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 ประชากรและตวัอย่าง 

3.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 

3.3 วิธีเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.4 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1  ประชากร และตัวอย่าง 

การศึกษาในครั้ งน้ี ผูว้จิยัไดก้ าหนดประชากรและตวัอย่างไวด้งัน้ี 

1.  ประชากร  

ประชากรท่ีใชว้จิยัในครั้ งน้ีเป็นประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย โดยวิจยัศึกษาผูท่ี้เคย

ซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มต่าง ๆ ซ่ึงเป็นประชากรที่ไม่ทราบ

จ านวนที่แน่นอน 
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2.  การก าหนดขนาดตวัอย่าง 

ตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นประชากรท่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ดงันั้นผูว้ิจยัจึงเลือกใช้

สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ท่ี 95% 

การค านวณขนาดตวัอย่าง ใชสู้ตรดงัน้ี 

 จากสูตร       𝑛 =
𝑍2

4𝑒2
 

                      เมื่อ       n  =   ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการ 

e  =  ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอย่าง มีค่า e 

เท่ากบั 0.05 

Z  =  ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05  มคี่า Z 

เท่ากบั 1.96 

แทนสูตร  𝑛 =  
(1.962)

4(0.05)2
 

n  =  384.16 หรือเท่ากบั 385 คน 

จากการแทนค่าสูตรท าให้ไดข้นาดตวัอย่างไมน่อ้ยกว่า 385 ตวัอย่าง  

3.  วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

การสุ่มตวัอย่างในการวจิยัครั้ งน้ี เป็นการสุ่มโดยไมอ่าศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability) 
ใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกตวัอย่างจากประชากรท่ีเคยซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มในประเทศไทย 

 

3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมลู 

เคร่ืองมือที่ใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลไดแ้ก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผูศ้กึษา

คน้ควา้จากทฤษฎี แนวคิด การทบทวนวรรณกรรม และรวบรวมถึงผลการศึกษาท่ีไดท้ าการศกึษา



34 
 

ในเร่ืองท่ีใกลเ้คียงกนั เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลในการสร้างแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามจะแบ่ง

ออกเป็น 4 ตอน คือ 

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได ้เป็นแบบสอบถามที่มีลกัษณะปลายปิด มีค  าตอบ

ให้เลือกและให้ผูต้อบเลือกเพียงค าตอบเดียว รวมจ านวน 5 ขอ้ 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่าน

อีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม เป็นลกัษณะปลายปิดจ านวนรวม 8 ขอ้  

ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบั การสัมผสักบัแบรนดข์องผูบ้ริโภค (Customer Path 
5A’s) เป็นลกัษณะปลายปิดจ านวนรวม 28 ขอ้ โดยใชม้าตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 

Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) เกณฑก์ารให้คะแนนมี 5 ระดบั ดงัน้ี 

 ระดบั 1 คือ ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

ระดบั 2 คือ ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบั 3 คือ ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบั 4 คือ ระดบัความเห็นดว้ยมาก 

ระดบั 5 คือ ระดบัความเห็นดว้ยมากที่สุด 

 โดยคะแนนทั้งหมดจะถูกก าหนดไวล่้วงหนา้ตามเกณฑท่ี์ไดต้ั้งไว ้ซ่ึงผูว้ิจยัใชสู้ตร
การค านวณระดบัการให้คะแนนค่าเฉล่ียตามความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 

2546) ดงัน้ี 

 การแปลค่าคะแนนเฉล่ียหาไดจ้ากสูตร  =  
ค่าสูงสุด−ค่าต ่าสุด

จ านวนขั้น
 

           =  
5−1

5
 

           =  0.80 

 ดงันั้นค่าท่ีอยู่ระหว่าง  4.21 – 5.00 แปลค่าว่า ระดบัความเห็นดว้ยมากที่สุด 
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    3.41 – 4.20 แปลค่าว่า ระดบัความเห็นดว้ยมาก 

    2.61 – 3.40 แปลค่าว่า ระดบัความเห็นดว้ยปานกลาง 

    1.81 – 2.60 แปลค่าว่า ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 

    1.00 – 1.80 แปลค่าว่า ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

ตอนที่ 4  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม เป็นลกัษณะปลายปิด
จ านวนรวม 30 ขอ้ โดยใชม้าตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท 

(Likert’s Scale) เกณฑก์ารให้คะแนนมี 5 ระดบั ดงัน้ี 

 ระดบั 1 คือ ระดบัความเห็นดว้ยหรือให้ความส าคญันอ้ยทีสุ่ด 

ระดบั 2 คือ ระดบัความเห็นดว้ยหรือให้ความส าคญันอ้ย 

ระดบั 3 คือ ระดบัความเห็นดว้ยหรือให้ความส าคญัปานกลาง 

ระดบั 4 คือ ระดบัความเห็นดว้ยหรือให้ความส าคญัมาก 

ระดบั 5 คือ ระดบัความเห็นดว้ยหรือให้ความส าคญัมากทีสุ่ด 

 โดยคะแนนทั้งหมดจะถูกก าหนดไวล่้วงหนา้ตามเกณฑท่ี์ไดต้ั้งไว ้ซ่ึงผูว้ิจยัใชสู้ตร
การค านวณระดบัการให้คะแนนค่าเฉล่ียตามความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 

2546) ดงัน้ี  

 การแปลค่าคะแนนเฉล่ียหาไดจ้ากสูตร  =  
ค่าสูงสุด−ค่าต ่าสุด

จ านวนขั้น
 

           =  
5−1

5
 

           =  0.80 

 ดงันั้นค่าท่ีอยู่ระหว่าง   

4.21 – 5.00 แปลค่าว่า ระดบัความเห็นดว้ยหรือให้ความส าคญัมากที่สุด 
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 3.41 – 4.20 แปลค่าว่า ระดบัความเห็นดว้ยหรือให้ความส าคญัมาก 

 2.61 – 3.40 แปลค่าว่า ระดบัความเห็นดว้ยหรือให้ความส าคญัปานกลาง 

 1.81 – 2.60 แปลค่าว่า ระดบัความเห็นดว้ยหรือให้ความส าคญันอ้ย 

 1.00 – 1.80 แปลค่าว่า ระดบัความเห็นดว้ยหรือให้ความส าคญันอ้ยที่สุด 

 

3.3  วิธีเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการวจิยัครั้ งน้ี ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 

1. ท าการส่งแบบสอบถาม Google Form ให้แก่กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้ประเภทของ
สะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม โดยให้ตวัอย่างตอบแบบสอบถามไดอ้ย่าง
อิสระ 

2. เมื่อตอบแบบสอบถามเสร็จ ให้ตวัอย่างน าแบบสอบถามส่งคืนให้กบัผูว้จิยัเพื่อ
ตรวจสอบความถูกตอ้ง และความครบถว้นของขอ้มูล 

3. ผูต้อบแบบสอบถามไดส้มบูรณ์ 500 คนแรกจะได ้Coupon ส่วนลด 5% เม่ือน าไปซ้ือ
สินคา้ของร้านเหรียญสวย ผ่านทาง www.thaibeautycoins.com 

4. ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีตอบกลบัมาทั้งหมดไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 

 

3.4  วิธีวิเคราะห์ข้อมลู 

ในการศึกษาครั้ งน้ี ผูว้จิยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป และใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 เป็นเกณฑใ์นการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจยั โดยใช้

สถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.1  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้อาชีพ และระดบั

การศึกษา และขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกผ่านอี
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คอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
1.2  ขอ้มูลเกี่ยวกบัเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ 5A’s และขอ้มูล

ส่วนประสมการตลาด 7P’s ท าการวิเคราะห์โดยใชค้่าเฉล่ีย (Mean) และ ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

 

2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

2.1  เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 
โดยทดสอบสมมติฐานดว้ย สถิติที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวน 

(Analysis of Variance) และ สถิติไคแสควร์ (Chi-Square)   
2.2  เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ ทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม โดยทดสอบ
สมมติฐานดว้ย สถิติไคแสควร์ (Chi-Square) 
2.3  เพื่อศึกษาเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ ทีส่่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 

โดยทดสอบสมมติฐานดว้ย สถิติไคแสควร์ (Chi-Square) 

 



 

 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 การศึกษาเร่ือง เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ในยุคดจิิทลัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศ
ไทย มีผลการวิเคราะห์ขอ้มูลน าเสนอตามล าดบัความ โดยไดน้ าขอ้มูลที่ไดจ้ากการตอบ
แบบสอบถามจากตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม
ต่าง ๆ จ านวน 389 คน น ามาวิเคราะห์ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ สามารถน าเสนอผลการศึกษา

ตามล าดบัของวตัถุประสงคก์ารศกึษาและสมมติฐานของการวิจยัไดด้งัน้ี 

4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์    
4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด 

4.6 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

 

4.1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ปรากฏดงั

ตารางท่ี 4.1 
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ตารางที่ 4.1  ขอ้มูลจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

n=389 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ 
    ชาย 
    หญิง 

 
195 
194 

 
50.1 
49.9 

รวม 389 100.0 
2. อาย ุ
    ต ่ากว่า 26 ปี 
    26-39 ปี 
    40-55 ปี 
    มากกว่า 55 ปี 

 
85 
182 
97 
25 

 
21.9 
46.8 
24.9 
6.4 

รวม 389 100.0 
3. การศึกษา 
    ต ่ากว่าปริญญาตรี 
    ปริญญาตรี 
    สูงกว่าปริญญาตรี 

 
61 
245 
83 

 
15.7 
63.0 
21.3 

รวม 389 100.0 
4. อาชีพ 
    พนกังานบริษทัเอกชน 
    ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกจิ 
    เจา้ของกิจการ / ธุรกจิส่วนตวั 
    รับจา้งทัว่ไป 
    นกัเรียน / นกัศกึษา 
    เกษียณอายุ  
    อ่ืน ๆ 

 
94 
84 
96 
69 
34 
9 
3 

 
24.2 
21.6 
24.7 
17.7 
8.7 
2.3 
0.8 

รวม 389 100.0 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ) 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
5. รายได ้
    ไม่เกิน 20,000 บาท  
    20,001 - 30,000 บาท 
    30,001 - 40,000 บาท 
    40,001 - 50,000 บาท 
    50,001 – 60,000 บาท 
    มากกว่า 60,000 บาท 

 
149 
128 
58 
28 
19 
7 

 
38.3 
32.9 
14.9 
7.2 
4.9 
1.8 

รวม 389 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.1 แสดงขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง มีรายละเอียด

ดงัน้ี 

 เพศ  กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชายเท่า ๆ กนักบัเพศหญิง โดยเพศชายมีจ านวน 195 คน คิดเป็น

ร้อยละ 50.1 และเพศหญิงมีจ านวน 194 คน คดิเป็นร้อยละ 49.9  

 อายุ  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 - 39 ปี มากทีสุ่ดจ านวน 182 ราย คดิเป็นร้อย
ละ 46.8 รองลงมามีอายุอยู่ในช่วง 40 - 55 ปี จ านวน 97 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.9 และกลุ่มท่ีมีจ านวน

นอ้ยที่สุดคือช่วงอายุมากกว่า 55 ปี มจี านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 

 ระดบัการศึกษา  กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครั้ งน้ีส่วนใหญม่ีการศึกษาระดบั ปริญญาตรี  
จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมาคือระดบั สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 83 คน คิดเป็น

ร้อยละ 21.3 และกลุ่มท่ีมีจ านวนนอ้ยที่สุดคือระดบั ต ่ากว่าปริญญาตรี  มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อย

ละ 15.7 

 อาชีพ  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ เจา้ของกจิการ / ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 96 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.7 รองลงมาคือ พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 94 คน คดิเป็นร้อยละ 24.2 และ

กลุ่มท่ีมีจ านวนนอ้ยที่สุดคือ เกษียณอายุ  มีจ านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 



41 
 

 ระดบัรายไดข้องกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัรายไดไ้ม่เกนิ 20,000 บาท มีจ านวน 149 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมาคือระดบัรายได ้20,001 - 30,000 บาท บาท จ านวน 128 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.9 และกลุ่มท่ีมีจ านวนนอ้ยที่สุดคือระดบัรายได ้มากกว่า 60,000 บาท  มีจ านวน 7 คน คดิ

เป็นร้อยละ 1.8 

 

4.2  ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 ก่อนท าการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามมาท าการทดสอบเพื่อหาค่าความ

เช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ไดผ้ลดงัตารางท่ี 4.2 

 

ตารางที่ 4.2  ค่า Alpha จากการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

 

ตวัแปร ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ 
การตระหนกั (Aware) 0.924 
การดึงดูดใจ (Appeal) 0.954 
การสอบถาม (Ask) 0.964 
การลงมือท า (Act) 0.957 
การสนบัสนุน (Advocate) 0.923 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 0.942 
ดา้นราคา (Price) 0.921 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 0.942 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotions) 0.917 
ดา้นบุคคล (People) 0.924 
ดา้นกายภาพ (Physical Evidence) 0.961 
ดา้นกระบวนการ (Process) 0.960 
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 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ความเช่ือมัน่อยู่ระหว่าง  0.917 – 0.964   ซ่ึงอยู่ในระดบัท่ียอมรับได ้ดงันั้นถือว่าแบบสอบถามฉบบั

น้ีมีความน่าเช่ือถือ 

 

4.3  การวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอี

คอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ปรากฏดงัตารางท่ี 4.3 – 4.10 

 

ตารางที่ 4.3  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามประเภทของสะสมที่นิยม 

 

ประเภทของสะสมท่ีนิยม จ านวน ร้อยละ 
เหรียญที่ระลึก  188 26.3 
เหรียญกษาปณ์หมุนเวียน 76 10.6 
ธนบตัรที่ระลึก 160 22.4 
ธนบตัรหมุนเวียน 73 10.2 
แสตมป์ 165 23.1 
อ่ืน ๆ 53 7.4 

รวม 715 100.0 
 

หมายเหตุ.  *เลือกไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ 

 

 จากตารางท่ี 4.3 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมสะสมเหรียญที่ระลึก มากที่สุด 

รองลงมาคือ แสตมป์ และ ธนบตัรที่ระลึก ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.4  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามเหตุผลในการสะสมของท่ีระลึก 

 

เหตุผลในการสะสมของที่ระลึก จ านวน ร้อยละ 
เพื่อความสวยงาม  204 24.4 
เพื่อการลงทุน 143 17.1 
เก็บไวใ้ห้ลูกหลาน 159 19.0 
เพื่อความเพลิดเพลิน 178 21.3 
เพื่อเป็นของขวญั 147 17.6 
อ่ืน ๆ 4 0.5 

รวม 835 100.0 
 

หมายเหตุ.  *เลือกไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ 

 

 จากตารางท่ี 4.4 ผูต้อบแบบสอบถามมีเหตุผลทีนิ่ยมสะสมของที่ระลึก เพื่อความสวยงาม 

มากที่สุด รองลงมาคือ เพื่อความเพลิดเพลิน และ เพื่อเก็บไวใ้ห้ลูกหลาน ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของช่องทางในการซ้ือของสะสมท่ีระลึก 

 

ช่องทางในการซ้ือของสะสมท่ีระลึก จ านวน ร้อยละ 
Facebook  128 32.9 
Instagram  11 2.8 
Lazada  17 4.4 
Shopee 30 7.7 
Website 66 17.0 
Line  16 4.1 
Twitter 3 0.8 
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ตารางที่ 4.5  (ต่อ) 

 

ช่องทางในการซ้ือของสะสมท่ีระลึก จ านวน ร้อยละ 
ร้านขายเหรียญสะสม 66 17.0 
ธนาคาร, ไปรษณีย ์ 20 5.1 
TV, หนงัสือพิมพ ์ 22 5.7 
อ่ืน ๆ 10 2.6 
รวม 389 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.5 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือของสะสมผ่านช่องทาง Facebook มาก

ที่สุด รองลงมาคือ Website และ ร้านขายเหรียญสะสม  

 

ตารางที่ 4.6  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) จ าแนกตามค่าใชจ้่ายในการซ้ือต่อเดือน 

 

 ต ่าสุด สูงสุด ค่าเฉล่ีย 
ค่าใชจ้่ายท่ีซ้ือต่อเดือน (บาท) 10 30000 1665.4 

 

 จากตารางท่ี 4.6 ผูต้อบแบบสอบถาม มีค่าเฉล่ียของค่าใชจ้่ายในการซ้ือต่อเดือนจ านวน 

1,665.40 บาท  
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ตารางที่ 4.7  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ตนเอง  194 49.9 
ญาติพี่นอ้ง  20 5.1 
เพื่อนหรือคนรู้จกั 51 13.1 
นกัสะสมอาชีพ 39 10.0 
ขอ้มูลจากส่ือต่าง ๆ 85 21.9 

รวม 389 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.7  บคุคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ไดแ้ก่ ตนเอง มากที่สุด รองลงมาคือ ขอ้มูลจากส่ือต่าง ๆ และ เพื่อนหรือคนรู้จกั ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 4.8  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือออนไลน์ 

 

เหตุผลในการซ้ือออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
มีให้เลือกหลากหลายประเภท  243 19.9 
มีราคาถูกกว่า เมื่อเทียบกบัราคาจากที่อ่ืน ๆ 211 17.3 
มีความสะดวก สามารถซ้ือไดทุ้กท่ี ทุกเวลา 272 22.2 
ขั้นตอนในการซ้ือสินคา้ง่าย ไม่ซับซ้อน 226 18.5 
สามารถคน้หาและเปรียบเทียบราคาสินคา้ 194 15.9 
เป็นสินคา้ท่ีมีขายเฉพาะช่องทางออนไลน์เท่านั้น 52 4.3 
สินคา้คุณภาพด ี 23 1.9 
อ่ืน ๆ 2 0.2 

รวม 1223 100.0 
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หมายเหตุ.  *เลือกไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ 

  

จากตารางท่ี 4.8 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือของสะสมท่ีระลึกผ่าน

ทางออนไลน์ เพราะมีความสะดวก สามารถซ้ือไดทุ้กท่ี ทุกเวลา มากที่สุด รองลงมาคือ มีให้เลือก

หลากหลาย และ ขั้นตอนในการซ้ือง่าย ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 4.9  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามการพบเห็นขอ้มูลผ่านช่องทางการส่ือสาร 

 

ช่องทางในการส่ือสาร จ านวน ร้อยละ 
อีคอมเมิร์ซแอพพลิเคชัน่ เช่น Lazada, Shopee 110 28.3 
เวบ็ไซต ์(Website) เช่น พนัทิป  44 11.3 
Live Streaming เช่น Facebook Live 42 10.8 
Social Media เช่น Facebook, Line, Instagram 110 28.3 
โปรแกรมคน้หา เช่น Google, Bing 23 5.9 
ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร  24 6.2 
รายการโทรทศัน ์ 26 6.7 
บทความของนกัเขียนออนไลน์ (Blogger) 9 2.3 
อ่ืน ๆ 1 0.3 

รวม 389 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.9 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่พบเห็นขอ้มูลผ่านช่องทาง อีคอมเมิร์ซ

แอพพลิเคชัน่ และ ส่ือโซเชียลมีเดีย มากที่สุด  
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ตารางที่ 4.10  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามช่องทางการช าระเงิน 

 

ช่องทางการช าระเงิน จ านวน ร้อยละ 
โอนเงินผ่านธนาคาร 154 39.6 
อินเตอร์เน็ตแบงกก์ิ้ง 105 27.0 
เครดิตการ์ด 35 9.0 
แอพพลิเคชัน่ เช่น True Money Wallet, AirPay 22 5.7 
เก็บเงินปลายทาง   72 18.5 
เงินสด 1 0.3 

รวม 389 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.10 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมช าระเงินในการซ้ือของสะสม
ผ่านทาง โอนเงินผ่านธนาคาร มากที่สุด รองลงมาคือ อินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง และ เก็บเงินปลายทาง 

ตามล าดบั 

 

4.4  การวิเคราะห์ข้อมลูเส้นทางผู้บริโภคและจุดสัมผัสกับแบรนด์    

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ ซ่ึงประกอบดว้ย
ปัจจยัหลกั 5 ดา้น คือ การตระหนกั (Aware), การดึงดูดใจ (Appeal), การสอบถาม (Ask), การลงมือ

ท า (Act), การสนบัสนุน (Advocate) ปรากฏดงัตารางท่ี 4.11  
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ตารางที่ 4.11  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความส าคญัของ

เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ โดยรวมทั้ง 5 ดา้น 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ Mean S.D. ระดบัความส าคญั  
การตระหนกั (Aware) 3.70 .869 มาก 
การดึงดูดใจ (Appeal) 3.91 .855 มาก 
การสอบถาม (Ask) 3.95 .885 มาก 
การลงมือท า (Act) 4.03 .918 มาก 
การสนบัสนุน (Advocate) 3.82 .851 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.88 .79119 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นราย

ดา้นพบว่า ดา้นการลงมือท า (Act) เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการสอบถาม 

(Ask) และดา้นการดึงดูดใจ (Appeal) ตามล าดบั 

ทั้งน้ี เส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ในแต่ละดา้นยงัมีหัวขอ้ย่อยที่มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ปรากฏดงัตารางท่ี 4.12 – 4.16 

 

ตารางที่ 4.12  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ดา้นการตระหนกั (Aware) 

 

การตระหนกั (Aware) Mean S.D. ระดบัความส าคญั  
รู้จกัร้านคา้ผ่าน Facebook 3.92 1.089 มาก 
รู้จกัร้านคา้ผ่าน Line 3.44 1.151 มาก 
รู้จกัร้านคา้ผ่าน Instagram 3.35 1.097 ปานกลาง 
รู้จกัร้านคา้ผ่าน YouTube 3.60 1.049 มาก 
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ตารางที่ 4.12  (ต่อ) 

 

การตระหนกั (Aware) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
รู้จกัร้านคา้ผ่านเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ 3.84 .994 มาก 
รู้จกัร้านคา้จากบคุคลที่มีช่ือเสียงรีวิวสินคา้ 3.82 1.032 มาก 
รู้จกัร้านคา้จากการแนะน าบอกต่อ 3.91 1.069 มาก 
รู้จกัร้านคา้จากส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ 
วิทยุ นิตยสาร ป้ายโฆษณา 

3.70 1.122 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.70 .86923 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ ดา้นการตระหนกั (Aware) ในภาพรวม อยู่ในระดบั 
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นการรู้จกัร้านคา้ผ่าน Facebook เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 

รองลงมาคือ ดา้นการรู้จกัร้านคา้จากการแนะน าบอกต่อ และดา้นการรู้จกัร้านคา้ผ่านเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ 

ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 4.13  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ดา้นการดึงดดูใจ (Appeal) 

 

การดึงดูดใจ (Appeal) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
ร้านคา้มีการเล่าเร่ืองราวที่มาของสินคา้ 3.86 1.007 มาก 
ร้านคา้มีวดิีโอแนะน าสินคา้ 3.89 .937 มาก 
ร้านคา้มีสินคา้ให้เลือกมาก 3.97 .934 มาก 
สินคา้ของร้านมคีุณภาพด ี 3.94 .960 มาก 
ร้านคา้มีช่ือเสียงดี เป็นที่นิยมของกลุ่มผู้
สะสม 

3.91 .899 มาก 
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ตารางที่ 4.13  (ต่อ) 

 

การดึงดูดใจ (Appeal) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
ร้านคา้ขายสินคา้ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน ๆ 3.89 .951 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.91 .85457 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ ดา้นการดึงดดูใจ (Appeal) ในภาพรวม อยู่ในระดบั 
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นร้านคา้มีสินคา้ให้เลือกมาก เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 
รองลงมาคือ ดา้นสินคา้ของร้านมีคณุภาพดี และดา้นร้านคา้มีช่ือเสียงดี เป็นที่นิยมของกลุ่มผูส้ะสม 

ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 4.14  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ดา้นการสอบถาม (Ask) 

 

การสอบถาม (Ask) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
ร้านคา้มีรายละเอียดสินคา้ท่ีครบถว้น 3.96 .882 มาก 
รายละเอียดสินคา้ชดัเจนหาง่าย 3.96 .966 มาก 
ผูข้ายมีช่องทางให้สอบถามเพ่ิมเติมได้ 3.98 .948 มาก 
ท่านไดข้อ้มูลสินคา้จากแหล่งอ่ืนดว้ย เชน่ 
กลุ่มนกัสะสม 

3.89 1.011 มาก 

ท่านไดข้อ้มูลสินคา้จากแหล่งขอ้มูล
ออนไลน์ 

3.94 .975 มาก 

ท่านมีการเปรียบเทียบสินคา้กบัร้านอ่ืน ๆ
ดว้ยตนเอง 

3.97 .979 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.95 .88513 มาก 
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จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ ดา้นการสอบถาม (Ask) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นผูข้ายมีช่องทางให้สอบถามเพ่ิมเติมได ้เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูง

ที่สุด รองลงมาคือ ดา้นท่านมกีารเปรียบเทียบสินคา้กบัร้านอ่ืน ๆดว้ยตนเอง 

 

ตารางที่ 4.15  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ดา้นการลงมือท า (Act) 

 

การลงมือท า (Act) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 

ร้านคา้มีขั้นตอนการซ้ือท่ีง่าย 4.06 .909 มาก 

ร้านคา้มีวิธีช าระเงนิที่หลากหลาย 4.02 .990 มาก 

ท่านสามารถยกเลิก เปล่ียนแปลงสินคา้ได้
ง่าย 

3.96 1.015 มาก 

ร้านคา้มีการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว 4.07 .987 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 4.03 .91837 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ ดา้นการลงมือท า (Act) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นร้านคา้มีการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 
รองลงมาคือ ดา้นร้านคา้มีขั้นตอนการซ้ือท่ีง่าย และดา้นร้านคา้มีวิธีช าระเงินที่หลากหลาย 

ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.16  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็นของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) 

 

การสนบัสนุน (Advocate) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
ท่านมีการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าท่ีร้านเดิม 3.88 .819 มาก 
ท่านแนะน าร้านคา้ต่อกลุ่มเพื่อนหรือ ญาต ิ 3.83 .930 มาก 
ท่านท ารีวิวสินคา้หลงัการซ้ือ 3.74 1.037 มาก 
ท่านกดติดตาม หรือให้ดาวร้านคา้ 3.84 .974 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.82 .91837 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) ในภาพรวม อยู่ใน
ระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นท่านมีการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าท่ีร้านเดิม เป็นดา้นที่มี

ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ท่านกดติดตาม หรือให้ดาวร้านคา้ 

 

4.5  การวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทีม่ีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัหลกั 7 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product), ดา้นราคา (Price), ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place), ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion), ดา้นบุคลากร (People), ดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence) และ ดา้นกระบวนการ 

(Process) ปรากฏดงัตารางท่ี 4.17  
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ตารางที่ 4.17  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความส าคญัของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมทั้ง 7 ดา้น 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 3.98 .791 มาก 
ดา้นราคา (Price) 3.92 .780 มาก 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 4.07 .889 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.96 .891 มาก 
ดา้นบุคลากร (People) 4.04 .796 มาก 
ดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence) 4.10 .895 มาก 
ดา้นกระบวนการ (Process) 4.05 .832 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.98 .75896 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
ดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence) เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นช่องทางจดั

จ าหน่าย (Place)  และดา้นกระบวนการ (Process) ตามล าดบั 

ทั้งน้ี ส่วนประสมทางการตลาดบริการในแต่ละดา้นยงัมีหัวขอ้ย่อยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ปรากฏดงัตารางท่ี 4.18 – 4.24 

 

ตารางที่ 4.18  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความส าคญัของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
สินคา้บนร้านคา้ออนไลน์มีความ
หลากหลาย 

3.96 .922 มาก 
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ตารางที่ 4.18  (ต่อ) 

 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
มีรูปสินคา้ชดัเจน และเป็นภาพสินคา้จริง 4.00 .894 มาก 
มีการบอกรายละเอียดของสินคา้ ครบถว้น 4.01 .856 มาก 
สินคา้มีความแตกต่างจากร้านคา้ทัว่ไป 3.96 .873 มาก 
สินคา้มีคุณภาพ 3.97 .844 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.98 .79142 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายดา้นพบว่า ดา้นมกีารบอกรายละเอียดของสินคา้ ครบถว้น เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 

รองลงมาคือ ดา้นมีรูปสินคา้ชดัเจน และเป็นภาพสินคา้จริง และดา้นสินคา้มีคณุภาพ ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 4.19  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความส าคญัของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) 

 

ดา้นราคา (Price) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
มีราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านช่องทางอ่ืน ๆ 3.88 .855 มาก 
ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพสินคา้ 3.94 .867 มาก 
สามารถเปรียบเทียบราคากบัการขายสินคา้
ทางช่องทางอ่ืนไดอ้ย่างสะดวก 

3.99 .815 มาก 

ท่านสามารถต่อรองราคาสินคา้กบัผูข้าย
สินคา้ 

3.86 .925 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.92 .77929 มาก 
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จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบว่า ดา้นสามารถเปรียบเทียบราคากบัการขายสินคา้ทางช่องทางอ่ืนไดอ้ย่างสะดวก เป็นดา้น

ที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นราคาเหมาะสมกบัคณุภาพสินคา้ และดา้นท่านสามารถต่อรอง

ราคาสินคา้กบัผูข้ายสินคา้ ตามล าดบั 

 

ตารางที่ 4.20  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความส าคญัของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 

 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
มีช่องทางจ าหน่ายหลากหลาย เช่น 
Facebook, Website, Lazada, Shopee 

4.07 .894 มาก 

เวบ็ไซตม์ีรูปแบบที่สวยงาม มีความ
น่าสนใจและดึงดูดลูกคา้ 

4.03 1.034 มาก 

เวบ็ไซตม์ีรูปแบบที่ง่ายต่อการใชง้าน 
สามารถคน้หาสินคา้ไดง้่าย 

4.09 .946 มาก 

สามารถติดต่อผูข้ายไดส้ะดวก 4.10 .973 มาก 
ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 4.07 .88866 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น

ต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นสามารถตดิต่อผูข้ายไดส้ะดวก เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 

รองลงมาคือ ดา้นเวบ็ไซตม์ีรูปแบบทีง่่ายต่อการใชง้าน  
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ตารางที่ 4.21  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความส าคญัของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
มีคูปองส่วนลดในการซ้ือสินคา้อยู่เสมอ 3.88 1.061 มาก 
มีการโฆษณาตามส่ือออนไลน์ เช่น 
Facebook, Website อย่างสม ่าเสมอ 

4.02 .963 มาก 

มีการโฆษณาตามส่ือออฟไลน์ เช่น 
โทรทศัน์, วิทยุ, หนงัสือพิมพ ์อย่าง
สม ่าเสมอ 

3.96 .969 มาก 

มีกิจกรรมร่วมสนุก หรือประมูลสินคา้ 
อย่างสม ่าเสมอ 

3.99 .986 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 3.96 .89090 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก 

เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นมกีารโฆษณาตามส่ือออนไลน์ เช่น Facebook, Website อย่าง
สม ่าเสมอ เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นมกีิจกรรมร่วมสนุก หรือประมูลสินคา้ 
อย่างสม ่าเสมอ และดา้นมีการโฆษณาตามส่ือออฟไลน์ เช่น โทรทศัน์, วิทยุ, หนงัสือพิมพ ์อย่าง

สม ่าเสมอ ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.22  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความส าคญัของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร (People) 

 

ดา้นบุคลากร (People) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
ผูข้ายอธัยาศยัดี มีความเป็นมิตรกบัผูซ้ื้อ 4.02 .828 มาก 
ผูข้ายสามารถตอบค าถามและให้ค าแนะน า
ไดด้ ี

4.03 .891 มาก 

ผูข้ายมีความรู้ในสินคา้เป็นอย่างด ี 4.07 .843 มาก 
ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 4.04 .79600 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น

ต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบคุลากร (People) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็น

รายดา้นพบว่า ดา้นผูข้ายมีความรู้ในสินคา้เป็นอย่างดี เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด  

 

ตารางที่ 4.23  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความส าคญัของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence) 

 

ดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
ร้านคา้ออนไลน์ดนู่าเช่ือถือ เช่น มตีรา
สัญลกัษณข์องกรมพฒันาธุรกจิการคา้ 

4.02 .967 มาก 

มีการรับประกนัสินคา้โดยร้านคา้หรือ
แพลตฟอร์ม 

4.09 .929 มาก 

มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 4.13 .985 มาก 
สินคา้ท่ีไดร้ับไม่มคีวามเสียหายขณะจดัส่ง 4.16 .934 มาก 
ร้านคา้ไดร้ับการรีวิวทีด่ีจากลูกคา้ 4.09 .995 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 4.10 .89530 มาก 
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จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นสินคา้ท่ีท่านไดร้ับไม่มีความเสียหายขณะจดัส่ง เป็นดา้นที่มี

ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นมีช่องทางการช าระเงินทีห่ลากหลาย  

 

ตารางที่ 4.24  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความส าคญัของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) 

 

ดา้นกระบวนการ (Process) Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
มีขั้นตอนการซ้ือสินคา้ท่ีง่าย ไม่ซับซ้อน 4.05 .825 มาก 
มีบริการเก็บเงนิสดปลายทาง 4.03 .968 มาก 
สามารถเปล่ียนหรือคืนสินคา้ไดง้่าย 4.02 .892 มาก 
สามารถติดต่อผูข้ายไดส้ะดวก 4.06 .906 มาก 
มีบริการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว 4.10 .882 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม (แปลผล) 4.05 .83192 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นมีบริการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมา

คือ ดา้นสามารถติดต่อผูข้ายไดส้ะดวก และดา้นมีขั้นตอนการซ้ือสินคา้ท่ีง่าย ไม่ซับซ้อน ตามล าดบั 

 

4.6 การทดสอบสมมตฐิานการวิจัย 

 การศึกษาเร่ือง เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ในยุคดจิิทลัที่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศ

ไทย มีสมมติฐานในการวิจยัดงัน้ี 
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สมมติฐานที่ 1  ลกัษณะทางประชากรที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยมีการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มแตกต่างกนั 

 

สมมติฐานที่ 1.1  

 H0: เพศที่ต่างกนั มคีวามนิยมสะสมของที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: เพศที่ต่างกนั มคีวามนิยมสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.25  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นความนิยมสะสมของที่ระลึก จ าแนก

ตามเพศ 

 

 
 

เพศ 

ประเภทของสะสมท่ีนิยม 
เหรียญ
ที่ระลึก 

เหรียญ
กษาปณ์
หมุนเวียน 

ธนบตัร
ที่ระลึก 

ธนบตัร
หมุนเวียน 

แสตมป์ 
 

อ่ืน ๆ 

ชาย 
 

101 
51.8% 

49 
25.1% 

81 
41.5% 

40 
20.5% 

75 
38.5% 

26 
13.3% 

หญิง 87 
44.8% 

27 
13.9% 

79 
40.7% 

33 
17.0% 

90 
46.4% 

27 
13.9% 

X2 1.881 7.775 0.027 0.783 2.504 0.028 
Sig. 0.17 0.005* 0.870 0.376 0.114 0.867 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        
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จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า เพศที่ต่างกนัมี
ความนิยมสะสมของที่ระลึกแตกต่างกนั ในประเภทเหรียญกษาปณ์หมุนเวียนโดยมคี่า Sig. เท่ากบั 
0.005 ทีน่อ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 ส่วนในประเภทอ่ืนมคีวามนิยมไม่แตกตา่งกนั ดงันั้นจึง 

ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 

 

สมมติฐานที่ 1.2 

 H0: เพศที่ต่างกนั มีเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: เพศที่ต่างกนั มีเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.26  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นเหตุผลในการสะสม จ าแนกตามเพศ 

 

 
 

เพศ 

เหตุผลในการสะสม 
เพื่อ
ความ
สวยงาม 

เพื่อการ
ลงทุน 

เก็บไว้
ให้

ลูกหลาน 

เพื่อความ
เพลิดเพลิน 

เพื่อเป็น
ของขวญั 

อ่ืน ๆ 

ชาย 
 

94 
48.2% 

94 
48.2% 

89 
45.6% 

94 
48.2% 

75 
38.5% 

2 
1.0% 

หญิง 
 

110 
56.7% 

49 
25.3% 

70 
36.1% 

84 
43.3% 

72 
37.1% 

2 
1.0% 

X2 2.815 22.028 3.677 0.943 0.075 0.00 
Sig. 0.093 0.00* 0.055 0.331 0.784 0.996 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        
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จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า เพศที่ต่างกนัมี
เหตุผลในการสะสมของที่ระลึกแตกต่างกนั ในดา้นการสะสมเพื่อการลงทุน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ทีน่อ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 0.05 ส่วนในดา้นอ่ืนไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ 

(H1) 

 

สมมติฐานที่ 1.3 

 H0: เพศที่ต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: เพศที่ต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.27  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางการซ้ือ จ าแนกตามเพศ 

 

 
 

เพศ 

ช่องทางการซ้ือ  
 

X2 

 
 

Sig 

Fa
ce

bo
ok

 

Ins
tag

ram
 

La
za

da
 

Sh
op

ee 

W
eb

sit
e 

Lin
e 

Tw
itte

r 

ร้า
นค

า้ 

ธน
าค
าร
, 

ไป
รษ

ณีย
์ 

TV
, 

หน
ังสื

อพิ
มพ

 ์

อื่น
 ๆ

 

ชาย 
 

61 
31.3% 

3 
1.5% 

8 
4.1% 

16 
8.2% 

43 
22.1% 

5 
2.6% 

1 
0.5% 

31 
15.9% 

10 
5.1% 

14 
7.2% 

3 
1.5% 

 
 

14.866 

 
 

0.137 หญิง 
 

67 
34.5% 

8 
4.1% 

9 
4.6% 

14 
7.2% 

23 
11.9% 

11 
5.7% 

2 
1.0% 

35 
18.0% 

10 
5.2% 

8 
4.1% 

7 
3.6% 

 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.137 ซ่ึงมากกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า เพศท่ีต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก ไม่
แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) โดยพบว่าทั้งสองเพศนิยมซ้ือ

ผ่านทาง Facebook มากที่สุด 
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สมมติฐานที่ 1.4 

 H0: เพศที่ต่างกนั มคี่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกตอ่เดือน ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: เพศที่ต่างกนั มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกตอ่เดือน แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.28  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมต่อเดือน 

จ าแนกตามเพศ 

 

เพศ Mean S.D. t-test Sig. ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ชาย 1955.85 2775.51 2.648 0.009* แตกต่าง 
หญิง 1373.45 1311.88 

 

หมายเหตุ. *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                          

 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Independent Samples t-test พบว่าค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.009 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า เพศที่ต่างกนัมีค่าใชจ้่ายในการซ้ือ
ของสะสมที่ระลึกต่อเดือนแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 
โดยพบว่าเพศชาย มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน มากกว่าเพศหญิง (Mean 

1955.85 > 1373.45) 

 

สมมติฐานที่ 1.5 

 H0: เพศที่ต่างกนั มีบคุคลที่มีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: เพศที่ต่างกนั มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.29  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก  

จ าแนกตามเพศ 

 

 
เพศ 

อิทธิพล  
X2 

 
Sig. ตนเอง ญาติ เพื่อน นกัสะสม

อาชีพ 
ส่ือต่าง ๆ 

ชาย 
 

95 
48.7% 

6 
3.1% 

24 
12.3% 

28 
14.4% 

42 
21.5% 

 
10.88 

 
0.028* 

หญิง 
 

99 
51.0% 

14 
7.2% 

27 
13.9% 

11 
5.7% 

43 
22.2% 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.028 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า เพศที่ต่างกนัมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่

ระลึกแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่าทั้งเพศชาย

และเพศหญิงส่วนใหญ่มีการตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง 

 

สมมติฐานที่ 1.6 

 H0: เพศที่ต่างกนั มีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ ไมแ่ตกต่าง

กนั 

 H1: เพศที่ต่างกนั มีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.30  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึก

ผ่านช่องทางออนไลน์  จ าแนกตามเพศ 

 

 
 

เพศ 

เหตุผลในการซ้ือของสะสมท่ีระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ 
มีให้เลือก
หลากหลาย 

มีราคา
ถูก 

มีความ
สะดวก 

ขั้นตอน
การซ้ือ
ง่าย 

คน้หาและ
เปรียบเทียบ
ราคาได ้

มีเฉพาะ
ช่องทาง
ออนไลน์ 

สินคา้
คุณภาพ

ดี 

อ่ืน ๆ 
 

ชาย 
 

122 
62.6% 

115 
59.0% 

151 
77.4% 

124 
63.6% 

102 
52.3% 

24 
12.3% 

8 
4.1% 

0 
0.0% 

หญิง 
 

121 
62.4% 

96 
49.5% 

121 
62.4% 

102 
52.6% 

92 
47.4% 

28 
14.4% 

15 
7.7% 

3 
1.5% 

X2 0.002 3.529 10.494 4.845 0.928 0.379 2.303 3.039 
Sig. 0.969 0.06 0.001* 0.028* 0.335 0.538 0.129 0.081 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า เพศที่ต่างกนัมี
เหตุผลในการซ้ือของสะสมท่ีระลึกผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั ในดา้นมีความสะดวก และ

ขั้นตอนการซ้ือง่าย ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่าเพศชาย
พิจารณาเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือเพราะความสะดวกมากกว่าเพศหญิง (77.4% > 62.4%)  รวมทั้ง

ดา้นขั้นตอนการซ้ือง่าย (63.6% > 52.6%)   

 

 

 



65 
 

สมมติฐานที่ 1.7 

 H0: เพศที่ต่างกนั มีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: เพศที่ต่างกนั มีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.31  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางการพบเห็นขอ้มูล จ าแนกตาม

เพศ 

 

 
เพศ 

ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล  
X2 

 
Sig. 

อีค
อม

เมิ
ร์ซ

แอ
พพ

ลิเค
ชัน่

 

เวบ็
ไซ

ต์ 

Li
ve

 St
rea

mi
ng

 

So
cia

l M
ed

ia 

โป
รแ
กร
ม

คน้
หา

 

สื่อ
สิ่ง
พิม

พ์ 

รา
ยก
าร

โท
รท

ศัน
์ 

บท
คว
าม

ออ
นไ

ลน์
 

อื่น
 ๆ

 
ชาย 

 

67 
34.4% 

24 
12.3% 

14 
7.2% 

49 
25.1% 

11 
5.6% 

14 
7.2% 

10 
5.1% 

5 
2.6% 

1 
0.5% 

 
 

14.78 

 
 

0.064 หญิง 
 

43 
22.2% 

20 
10.3% 

28 
14.4% 

61 
31.4% 

12 
6.2% 

10 
5.2% 

16 
8.2% 

4 
2.1% 

0 
0.0% 

 

จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 

0.064 ซ่ึงมากกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า เพศที่ต่างกนัมีชอ่งทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่
ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) โดยพบว่าทั้งเพศ

ชายและเพศหญิงส่วนใหญ่พบเห็นขอ้มูลผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซแอพพลิเคชัน่ 

 

สมมติฐานที่ 1.8 

 H0: เพศที่ต่างกนั มีช่องทางการช าระเงิน ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: เพศที่ต่างกนั มีช่องทางการช าระเงิน แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.32  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางการช าระเงิน จ าแนกตามเพศ 

 

 
เพศ 

ช่องทางการช าระเงิน  
X2 

 
Sig. โอนผ่าน

ธนาคาร 
อินเตอร์เน็ต
แบงก์กิ้ง 

เครดิต
การ์ด 

แอพพลิเคชัน่ เก็บเงิน
ปลายทาง 

เงินสด 

ชาย 
 

82 
42.1% 

50 
25.6% 

22 
11.3% 

6 
3.1% 

35 
17.9% 

0 
0.0% 

 
 

8.80 

 
 

0.117 หญิง 
 

72 
37.1% 

55 
28.4% 

13 
6.7% 

16 
8.2% 

37 
19.1% 

1 
0.3% 

 

จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 

0.117 ซ่ึงมากกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า เพศที่ต่างกนัมีช่องทางการช าระเงิน ไมแ่ตกต่างกนั ที่
ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) โดยพบว่าทั้งเพศชายและเพศหญิงส่วน

ใหญใ่ชก้ารช าระเงินโดยการโอนผ่านธนาคาร 

 

สมมติฐานที่ 1.9 

 H0: อายทุี่ต่างกนั มคีวามนิยมสะสมของที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อายทุี่ต่างกนั มคีวามนิยมสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.33  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นความนิยมสะสมของที่ระลึก จ าแนก

ตามอาย ุ
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อาย ุ

ประเภทของสะสมท่ีนิยม 
เหรียญ
ที่ระลึก 

เหรียญ
กษาปณ์
หมุนเวียน 

ธนบตัร
ที่ระลึก 

ธนบตัร
หมุนเวียน 

แสตมป์ 
 

อ่ืน ๆ 

ต ่ากว่า 26 ปี 
 

35 
41.2% 

9 
10.6% 

23 
27.1% 

11 
12.9% 

44 
51.8% 

2 
2.4% 

26 – 39 ปี 
 

78 
42.9% 

34 
18.7% 

80 
44.0% 

34 
18.7% 

61 
33.5% 

28 
15.4% 

40 – 55 ปี 
 

51 
52.6% 

16 
16.5% 

39 
40.2% 

15 
15.5% 

38 
39.2% 

23 
23.7% 

มากกว่า 55 ปี 
 

24 
96.0% 

17 
68.0% 

18 
72.0% 

13 
52.0% 

22 
88.0% 

0 
0.0% 

X2 27.375 42.337 17.424 20.700 30.628 21.985 
Sig. 0.00* 0.00* 0.00* 0.00* 0.00* 0.00* 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า อายุท่ีต่างกนัมี
ความนิยมสะสมของที่ระลึกแตกต่างกนัในทุกประเภท โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ทีร่ะดบันยัส าคญั 
0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่ากลุ่มอายุต ่ากว่า 26 ปี นิยมสะสมแสตมป์มากที่สุด 
กลุ่มอายุระหว่าง 26 – 39 ปี นิยมสะสมธนบตัรที่ระลึกมากที่สุด ส่วนกลุ่มอายุระหว่าง 40 – 55 ปี 

และกลุ่มอายุมากกว่า 55 ปี นิยมสะสมเหรียญที่ระลึกมากทีสุ่ด  

 

สมมติฐานที่ 1.10 

 H0: อายุท่ีต่างกนั มีเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อายุท่ีต่างกนั มีเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั 



68 
 

ตารางที่ 4.34  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก  

จ าแนกตามอาย ุ

 

 
 

อาย ุ

เหตุผลในการสะสม 
เพื่อ
ความ
สวยงาม 

เพื่อการ
ลงทุน 

เก็บไว้
ให้

ลูกหลาน 

เพื่อความ
เพลิดเพลิน 

เพื่อเป็น
ของขวญั 

อ่ืน ๆ 

ต ่ากว่า 26 ปี 
 

45 
52.9% 

25 
29.4% 

15 
17.6% 

35 
41.2% 

26 
30.6% 

1 
1.2% 

26 – 39 ปี 
 

92 
50.5% 

66 
36.3% 

72 
39.6% 

74 
40.7% 

63 
34.6% 

2 
1.1% 

40 – 55 ปี 
 

45 
46.4% 

35 
36.1% 

49 
50.5% 

47 
48.5% 

37 
38.1% 

1 
1.0% 

มากกว่า 55 ปี 
 

22 
88.0% 

17 
68.0% 

23 
92.0% 

22 
88.0% 

21 
84.0% 

0 
0.0% 

X2 14.368 12.508 49.875 20.882 25.369 0.287 
Sig. 0.00* 0.00* 0.00* 0.00* 0.00* 0.962 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า อายุท่ีต่างกนัมี
เหตุผลในการสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.00 ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 
ดงันั้นจึงปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่ากลุ่มอายุต ่ากวา่ 26 ปี และกลุ่มอายุระหว่าง 26 – 39 ปี 
มีเหตุผลเพื่อความสวยงามมากที่สุด ส่วนกลุ่มอายุระหว่าง 40 – 55 ปี และกลุ่มอายุมากกว่า 55 ปี มี

เหตุผลเพื่อเก็บไวใ้ห้ลูกหลานมากที่สุด 

 



69 
 

สมมติฐานที่ 1.11 

 H0: อายท่ีุต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อายท่ีุต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.35  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางในการซ้ือ  จ าแนกตามอาย ุ

 

 
 

อาย ุ

ช่องทางการซ้ือ  
 

X2 

 
 

Sig 

Fa
ce

bo
ok

 

Ins
tag

ram
 

La
za

da
 

Sh
op

ee 

W
eb

sit
e 

Lin
e 

Tw
itte

r 

ร้า
นค

า้ 

ธน
าค
าร
, 

ไป
รษ

ณีย
์ 

TV
, 

หน
ังสื

อพิ
มพ

 ์

อื่น
 ๆ

 

ต ่ากว่า 
26 ปี 

 

17 
20.0% 

7 
8.2% 

5 
5.9% 

6 
7.1% 

7 
8.2% 

11 
12.9% 

3 
3.5% 

23 
27.1% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

6 
7.1% 

 
 
 

 
220.
50 

 
 

 
 
0.00* 

26 – 39 
ปี 
 

72 
39.6% 

4 
2.2% 

9 
4.9% 

18 
9.9% 

35 
19.2% 

4 
2.2% 

0 
0.0% 

33 
18.1% 

3 
1.6% 

2 
1.1% 

2 
1.1% 

40 – 55 
ปี 
 

36 
37.1% 

0 
0.0% 

2 
2.1% 

6 
6.2% 

23 
23.7% 

1 
1.0% 

0 
0.0% 

9 
9.3% 

10 
10.3% 

8 
8.2% 

2 
2.1% 

มากกว่า 
55 ปี 

 

3 
12.0% 

0 
0.0% 

1 
4.0% 

0 
0.0% 

1 
4.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

1 
4.0% 

7 
28.0% 

12 
48.0% 

0 
0.0% 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า อายท่ีุต่างกนัมีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก 
แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่าในกลุ่มอายุนอ้ย
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กว่า 55 ปีจะนิยมซ้ือผ่านทาง Facebook มากที่สุด ส่วนกลุ่มที่มีอายุมากกว่า 55 ปี นิยมซ้ือผ่านทาง 

TV หนงัสือพิมพ ์และ ธนาคาร ไปรษณีย ์มากที่สุด 

 

สมมติฐานที่ 1.12 

 H0: อายท่ีุต่างกนั มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกตอ่เดือน ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อายท่ีุต่างกนั มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกตอ่เดือน แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.36  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึก

ต่อเดือน จ าแนกตามอาย ุ

 

อายุ Mean S.D. F Sig. ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ต ่ากว่า 26 ปี 1225.88 1447.38  
3.244 

 
0.022* 

 
แตกต่าง 26 – 39 ปี 1570.16 2655.27 

40 – 55 ปี 2030.62 1847.75 
มากกว่า 55 ปี 2436.00 1188.44 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ One-Way ANOVA พบว่าค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั 0.022 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า อายท่ีุต่างกนัมีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของ

สะสมที่ระลึกต่อเดือนแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1)  

 จากนั้นท าการวิเคราะห์ในรายคู่ดว้ยคา่สถิติ LSD ตามตารางท่ี 4.37 
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ตารางที่ 4.37  แสดงผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือน 

จ าแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ Mean ต ่ากว่า 26 ปี 40 – 55 ปี 
ต ่ากว่า 26 ปี 1225.88 -  
40 – 55 ปี 2030.62 0.013* - 

มากกว่า 55 ปี 2436.00 0.015* 0.406 
 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

 จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบรายคูด่ว้ยค่า LSD พบว่ามีความแตกต่างกนั 2 คู่ คือ 1) อายุ

ต ่ากว่า 26 ปี กบั อายุระหว่าง 40 – 55 ปี (Mean 1225.88 < 2030.62 บาท)  2) อายุต ่ากว่า 26 ปี กบั 
อายุมากกว่า 55 ปี (Mean 1225.88 > 2436.00 บาท) โดยผูท้ีม่ีอายุมากกว่า 55 ปี มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือ

ของสะสมที่ระลึกต่อเดือนมากที่สุด 

 

สมมติฐานที่ 1.13 

 H0: อายท่ีุต่างกนั มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อายท่ีุต่างกนั มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.38  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก 

จ าแนกตามอาย ุ
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อาย ุ

อิทธิพล  
X2 

 
Sig. ตนเอง ญาติ เพื่อน นกัสะสม

อาชีพ 
ส่ือต่าง ๆ 

ต ่ากว่า 26 
ปี 
 

48 
56.5% 

6 
7.1% 

12 
14.1% 

1 
1.2% 

18 
21.2% 

 
 
 
 

30.07 

 
 
 
 

0.003* 

26 – 39 ปี 
 

97 
53.3% 

10 
5.5% 

25 
13.7% 

14 
7.7% 

36 
19.8% 

40 – 55 ปี 
 

40 
41.2% 

4 
4.1% 

10 
10.3% 

21 
21.6% 

22 
22.7% 

มากกว่า 
55 ปี 

 

9 
36.0% 

0 
0.0% 

4 
16.0% 

3 
12.0% 

9 
36.0% 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.003 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า อายท่ีุต่างกนัมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่

ระลึกแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่าในกลุ่มอายุ
นอ้ยกว่า 55 ปีจะมีการตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง ส่วนกลุ่มท่ีมีอายุมากกว่า 55 ปี จะตดัสินใจซ้ือดว้ย

ตนเองเท่า ๆ กบัการไดอิ้ทธิพลจากส่ือต่าง ๆ 

 

สมมติฐานที่ 1.14 

 H0: อายท่ีุต่างกนั มีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ ไมแ่ตกต่าง

กนั 

 H1: อายท่ีุต่างกนั มีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.39  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึก

ผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามอาย ุ

 

 
 

อาย ุ

เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ 
มีให้เลือก
หลากหลาย 

มี
ราคา
ถูก 

มีความ
สะดวก 

ขั้นตอน
การซ้ือ
ง่าย 

คน้หาและ
เปรียบเทียบ
ราคาได ้

มีเฉพาะ
ช่องทาง
ออนไลน์ 

สินคา้
คุณภาพ

ดี 

อ่ืน 
ๆ 

 
ต ่ากว่า 
26 ปี 

 

47 
55.3% 

31 
36.5% 

37 
43.5% 

30 
35.5% 

34 
40.0% 

10 
11.8% 

6 
7.1% 

0 
0.0% 

26 – 39 
ปี 
 

109 
59.9% 

99 
54.4% 

133 
73.1% 

108 
59.3% 

96 
52.7% 

26 
14.3% 

12 
6.6% 

1 
0.5% 

40 – 55 
ปี 
 

65 
67.0% 

61 
62.9% 

79 
81.4% 

66 
68.0% 

46 
47.4% 

12 
12.4% 

4 
4.1% 

1 
1.0% 

มากกว่า 
55 ปี 

 

22 
88.0% 

20 
80.0% 

23 
92.0% 

22 
88.0% 

18 
72.0% 

4 
16.0% 

1 
4.0% 

1 
4.0% 

X2 10.19 20.42 40.93 31.39 9.04 0.55 1.07 4.27 
Sig. 0.02* 0.00* 0.00* 0.00* 0.03* 0.91 0.78 0.23 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า อายุท่ีต่างกนัมี
เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั ในดา้นมีให้เลือกหลากหลาย 
มีราคาถูก มีความสะดวก ขั้นตอนการซ้ือง่าย และคน้หาและเปรียบเทียบราคาได ้ทีร่ะดบันยัส าคญั 

0.05 ส่วนในเหตุผลดา้นอ่ืนไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่ากลุ่มอายุต ่า
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กว่า 26 ปี มีเหตุผลคือมีให้เลือกหลากหลาย มากที่สุด ส่วนกลุ่มอายุระหว่าง 26 – 39 ปี กลุ่มอายุ

ระหว่าง 40 – 55 ปี และกลุ่มอายมุากกว่า 55 ปี มีเหตุผลคือความสะดวกมากที่สุด 

 

สมมติฐานที่ 1.15 

 H0: อายทุี่ต่างกนั มีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อายทุี่ต่างกนั มีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.40  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่

ระลึก จ าแนกตามอาย ุ

 

 
อาย ุ

ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล  
X2 

 
Sig. 

อีค
อม

เมิ
ร์ซ

แอ
พพ

ลิเค
ชัน่

 

เวบ็
ไซ

ต์ 

Li
ve

 St
rea

mi
ng

 

So
cia

l M
ed

ia 

โป
รแ
กร
ม

คน้
หา

 

สื่อ
สิ่ง
พิม

พ์ 

รา
ยก
าร

โท
รท

ศัน
์ 

บท
คว
าม

ออ
นไ

ลน์
 

อื่น
 ๆ

 

ต ่ากว่า 
26 ปี 

 

10 
11.8% 

13 
15.3% 

7 
8.2% 

39 
45.9% 

2 
2.4% 

8 
9.4% 

3 
3.5% 

3 
3.5% 

0 
0.0% 

 
 
 
 

 
86.07 

 
 
 

 
 
0.00* 

26 – 39 
ปี 
 

57 
31.3% 

18 
9.9% 

20 
11.0% 

55 
30.2% 

13 
7.1% 

8 
4.4% 

6 
3.3% 

4 
2.2% 

1 
0.5% 

40 – 55 
ปี 
 

34 
35.1% 

13 
13.4% 

14 
14.4% 

14 
14.4% 

8 
8.2% 

 

3 
3.1% 

9 
9.3% 

2 
2.1% 

0 
0.0% 

มากกว่า 
55 ปี 

 

9 
36.0% 

0 
0.0% 

1 
4.0% 

2 
8.0% 

0 
0.0% 

5 
20.0% 

8 
32.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 
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หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 

0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า อายทุี่ต่างกนัมีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่
ระลึก แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่ากลุ่มอายุต ่า
กว่า 26 ปี มีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลผ่านทาง Social media มากที่สุด ส่วนกลุ่มอายุ 26 ปีขึ้นไป มี

การพบเห็นขอ้มูลผ่านทาง อีคอมเมิร์ซแอพพลิเคชัน่ มากทีสุ่ด 

 

สมมติฐานที่ 1.16 

 H0: อายทุี่ต่างกนั มีช่องทางการช าระเงิน ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อายทุี่ต่างกนั มีช่องทางการช าระเงิน แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.41  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางการช าระเงิน จ าแนกตามอาย ุ

 

 
อาย ุ

ช่องทางการช าระเงิน  
X2 

 
Sig. โอนผ่าน

ธนาคาร 
อินเตอร์เน็ต
แบงก์กิ้ง 

เครดิต
การ์ด 

แอพพลิเคชัน่ เก็บเงิน
ปลายทาง 

เงินสด 

ต ่ากว่า 
26 ปี 

 

29 
34.1% 

19 
22.4% 

5 
5.9% 

13 
15.3% 

19 
22.4% 

0 
0.0% 

 
 
 

 
48.25 

 
 
 

 
0.00* 

26 – 39 
ปี 
 

59 
32.4% 

65 
35.7% 

20 
11.0% 

8 
4.4% 

30 
16.5% 

0 
0.0% 

40 – 55 
ปี 

49 
50.5% 

19 
19.6% 

9 
9.3% 

1 
1.0% 

18 
18.6% 

1 
1.0% 
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ตารางที่ 4.41 (ต่อ) 

 

 
อาย ุ

ช่องทางการช าระเงิน  
X2 

 
Sig. โอนผ่าน

ธนาคาร 
อินเตอร์เน็ต
แบงก์กิ้ง 

เครดิต
การ์ด 

แอพพลิเคชัน่ เก็บเงิน
ปลายทาง 

เงินสด 

มากกว่า 
55 ปี 

 

17 
68.0% 

2 
8.0% 

1 
4.0% 

0 
0.0% 

5 
20.0% 

0 
0.0% 

 
 

 
 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า อายุท่ีต่างกนัมีช่องทางการช าระเงิน แตกต่างกนั ทีร่ะดบั
นยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่า กลุ่มอายุ 26-39 ปี นิยมช าระเงินผ่าน

ทาง อินเตอร์เน็ตแบงกก์ิ้ง มากที่สุด ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ นิยมช าระเงินผ่านทางการโอนผ่านธนาคาร 

 

สมมติฐานที่ 1.17 

 H0: ระดบัการศกึษาที่ต่างกนั มีความนิยมสะสมของที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ระดบัการศกึษาที่ต่างกนั มีความนิยมสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.42  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นความนิยมสะสมของที่ระลึก จ าแนก

ตามระดบัการศึกษา 
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ระดบัการศึกษา 

ประเภทของสะสมท่ีนิยม 
เหรียญ
ที่ระลึก 

เหรียญ
กษาปณ์
หมุนเวียน 

ธนบตัร
ที่ระลึก 

ธนบตัร
หมุนเวียน 

แสตมป์ 
 

อ่ืน ๆ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 
 

28 
45.9% 

14 
23.0% 

32 
52.5% 

8 
13.1% 

19 
31.1% 

4 
6.6% 

ปริญญาตรี 
 

116 
47.3% 

22 
9.0% 

78 
31.8% 

32 
13.1% 

108 
44.1% 

45 
18.4% 

สูงกว่าปริญญาตรี 
 

44 
53.0% 

40 
48.2% 

50 
60.2% 

33 
39.8% 

38 
45.8% 

4 
4.8% 

X2 0.97 61.18 24.50 30.50 3.83 12.74 
Sig. 0.62 0.00* 0.00* 0.00* 0.15 0.00* 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า การศกึษาที่

ต่างกนัมคีวามนิยมสะสมของที่ระลึกแตกต่างกนั ในประเภทเหรียญกษาปณ์หมุนเวียน ธนบตัรที่
ระลึก ธนบตัรหมุนเวียน และประเภทอ่ืน ๆ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ส่วน
ในประเภทเหรียญที่ระลึก และแสตมป์ มีความนิยมไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ 
(H1) โดยพบว่าระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี นิยมธนบตัรทีร่ะลึกมากที่สุด 
รองลงมาคือเหรียญที่ระลึก ส่วนระดบัปริญญาตรี นิยมสะสมเหรียญที่ระลึกมากที่สุด รองลงมาคือ

แสตมป์ 

 

สมมติฐานที่ 1.18 

 H0: ระดบัการศกึษาที่ต่างกนั มีเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ระดบัการศกึษาที่ต่างกนั มีเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.43  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก 

จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 

 
 

ระดบัการศึกษา 

เหตุผลในการสะสม 
เพื่อ
ความ
สวยงาม 

เพื่อการ
ลงทุน 

เก็บไว้
ให้

ลูกหลาน 

เพื่อความ
เพลิดเพลิน 

เพื่อเป็น
ของขวญั 

อ่ืน ๆ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 
 

25 
41.0% 

15 
24.6% 

36 
59.0% 

36 
59.0% 

23 
37.7% 

1 
1.6% 

ปริญญาตรี 
 

133 
54.3% 

77 
31.4% 

79 
32.2% 

107 
43.7% 

83 
33.9% 

2 
0.8% 

สูงกว่าปริญญาตรี 
 

46 
55.4% 

51 
61.4% 

44 
53.0% 

46 
55. % 

41 
49.4% 

1 
1.2% 

X2 3.84 28.64 20.92 4.11 6.35 0.36 
Sig. 0.15 0.00* 0.00* 0.13 0.42 0.84 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า การศกึษาท่ี
ต่างกนัมีเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั ในดา้นเพื่อการลงทุน และเก็บไวใ้ห้ลูกหลาน
โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ส่วนในดา้นเหตุผลอ่ืนไม่แตกต่างกนั ดงันั้นจึง 

ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่าระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีมีเหตุผลคือเพื่อเก็บไวใ้ห้ลูกหลานและ
เพื่อความเพลิดเพลินมากที่สุด ส่วนระดบัปริญญาตรีมีเหตผุลเพื่อความสวยงามมากที่สุด ส่วน

ระดบัสูงกว่าปริญญาตรีมีเหตุผลคือเพื่อการลงทุนมากที่สุด 
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สมมติฐานที่ 1.19 

 H0: ระดบัการศกึษาท่ีต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ระดบัการศกึษาท่ีต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.44  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก 

จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 

 
ระดบั
การศึก
ษา 

ช่องทางการซ้ือ  
 

X2 

 
 

Sig 

Fa
ce

bo
ok

 

Ins
tag

ram
 

La
za

da
 

Sh
op

ee 

W
eb

sit
e 

Lin
e 

Tw
itte

r 

ร้า
นค

า้ 

ธน
าค
าร
, 

ไป
รษ

ณีย
์ 

TV
, 

หน
ังสื

อพิ
มพ

 ์

อื่น
 ๆ

 
ต ่ากว่า
ปริญญา
ตรี 

 

16 
26.2
% 

16 
26.2
% 

7 
11.5
% 

12 
19.7
% 

7 
11.5
% 

5 
8.2
% 

1 
1.6
% 

6 
9.8
% 

2 
3.3% 

1 
1.6% 

3 
4.9
% 

 
 
 
 
73.4

5 

 
 
 
 
0.00* 

ปริญญา
ตรี 

 

96 
39.2 

10 
4.1
% 

10 
4.1
% 

16 
6.5
% 

37 
15.1
% 

10 
4.1
% 

2 
0.8
% 

41 
16.7
% 

9 
3.7% 

10 
4.1% 

4 
1.6
% 

สูงกว่า
ปริญญา
ตรี 

 

16 
19.3
% 

0 
0.0
% 

0 
0.0
% 

2 
2.4
% 

22 
26.5
% 

1 
1.2
% 

0 
0.0
% 

19 
22.9
% 

9 
10.8% 

11 
13.3% 

3 
3.6
% 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาท่ีต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่
ระลึก แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่าในระดบัต ่า
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กว่าปริญญาตรีและระดบัปริญญาตรี นิยมซ้ือผ่านทาง Facebook มากที่สุด ส่วนระดบัสูงกว่า

ปริญญาตรี นิยมซ้ือผ่านทาง Website มากที่สุด 

 

สมมติฐานที่ 1.20 

 H0: ระดบัการศกึษาท่ีต่างกนั มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือน ไมแ่ตกต่าง

กนั 

 H1: ระดบัการศกึษาท่ีต่างกนั มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือน แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.45  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึก

ต่อเดือน จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 

ระดบั
การศึกษา 

Mean S.D. F Sig. ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ต ่ากว่าปริญญา
ตรี 

986.07 1373.71  
4.964 

 
0.007* 

 
แตกต่าง 

ปริญญาตรี 1674.78 2475.69 
สูงกว่าปริญญา

ตรี 
2136.99 1578.34 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.45 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ One-Way ANOVA พบว่าค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.007 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศกึษาที่ต่างกนัมีค่าใชจ้่ายในการ

ซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือนแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1)  
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 จากนั้นท าการวิเคราะห์ในรายคู่ดว้ยคา่สถิติ LSD ตามตารางท่ี 4.46 

 

ตารางที่ 4.46  แสดงผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือน 

จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 

ระดบัการศึกษา Mean ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 986.07 -  

ปริญญาตรี 1674.78 0.027* - 
สูงกว่าปริญญาตรี 2136.99 0.002* 0.094 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.46 ผลการทดสอบรายคูด่ว้ยค่า LSD พบว่ามีความแตกต่างกนั 2 คู่ คือ 1) ผูท้ี่

มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีใชจ้่ายในการซ้ือต่อเดือนนอ้ยกว่าผูมี้การศึกษาระดบัปริญญาตรี (Mean 
986.07 < 1674.78 บาท)  2) ผูจ้บการศึกษา สูงกว่าปริญญาตรีใชจ้่ายในการซ้ือต่อเดือนมากกว่าผูท่ี้มี
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี (Mean 2136.99 > 986.07 บาท)  โดยระดบัสูงกว่าปริญญาตรี มี

ค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมท่ีระลึกต่อเดือนมากท่ีสุดท่ี 2136.99 บาท 

 

สมมติฐานที่ 1.21 

 H0: ระดบัการศกึษาท่ีต่างกนั มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่าง

กนั 

 H1: ระดบัการศกึษาท่ีต่างกนั มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.47  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก 

จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 

 
ระดบั

การศึกษา 

อิทธิพล  
X2 

 
Sig. ตนเอง ญาติ เพื่อน นกัสะสม

อาชีพ 
ส่ือต่าง ๆ 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

32 
52.5% 

3 
4.9% 

12 
19.7% 

5 
8.2% 

9 
14.8% 

 
 

 
9.78 

 
 

 
0.281 

ปริญญาตรี 
 

126 
51.4% 

9 
3.7% 

29 
11.8% 

26 
10.6% 

55 
22.4% 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

36 
43.4% 

8 
9.6% 

10 
12.0% 

8 
9.6% 

21 
25.3% 

 

จากตารางท่ี 4.47 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.281 ซ่ึงมากกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาท่ีต่างกนัมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือ

ของสะสมที่ระลึกไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) 

 

สมมติฐานที่ 1.22 

 H0: ระดบัการศกึษาท่ีต่างกนั มีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ 

ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ระดบัการศกึษาท่ีต่างกนั มีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ 

แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.48  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึก

ผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 

 
 

ระดบั
การศึกษา 

เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ 
มีให้เลือก
หลากหลาย 

มีราคา
ถูก 

มีความ
สะดวก 

ขั้นตอน
การซ้ือ
ง่าย 

คน้หาและ
เปรียบเทียบ
ราคาได ้

มีเฉพาะ
ช่องทาง
ออนไลน์ 

สินคา้
คุณภาพ

ดี 

อื่น ๆ 
 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

26 
42.6% 

20 
32.8% 

39 
63.9% 

32 
52.5% 

25 
41.0% 

0 
0.0% 

2 
3.3% 

1 
1.6% 

ปริญญาตรี 
 

164 
66.9% 

140 
57.1% 

171 
69.8% 

146 
59.6% 

124 
50.6% 

34 
13.9% 

19 
7.8% 

2 
0.8% 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

53 
63.9% 

51 
61.4% 

62 
74.7% 

48 
57.8% 

45 
54.2% 

18 
21.7% 

2 
2.4% 

0 
0.0% 

X2 12.40 13.88 1.94 1.02 2.60 14.43 4.09 1.25 
Sig. 0.00* 0.00* 0.38 0.60 0.27 0.00* 0.13 0.53 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.48 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า การศกึษาท่ี
ต่างกนัมีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั ในดา้นมีให้เลือก
หลากหลาย มีราคาถูก และมีเฉพาะช่องทางออนไลน์ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ที่ระดบันยัส าคญั 

0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 
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สมมติฐานที่ 1.23 

 H0: ระดบัการศกึษาที่ต่างกนั มีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ระดบัการศกึษาที่ต่างกนั มีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.49  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่

ระลึก จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 

 
ระดบั

การศึกษา 

ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล  
X2 

 
Sig. 

อีค
อม

เมิ
ร์ซ

แอ
พพ

ลิเค
ชัน่

 

เวบ็
ไซ

ต์ 

Li
ve

 St
rea

mi
ng

 

So
cia

l M
ed

ia 

โป
รแ
กร
ม

คน้
หา

 
สื่อ

สิ่ง
พิม

พ์ 

รา
ยก
าร

โท
รท

ศัน
์ 

บท
คว
าม

ออ
นไ

ลน์
 

อื่น
 ๆ

 
ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 
21 

34.4% 
7 

11.5% 
9 

14.8% 
16 

26.2% 
4 

6.6% 
2 

3.3% 
2 

3.3% 
0 

0.0% 
0 

0.0% 
 

 
20.86 

 
 
0.184 ปริญญาตรี 

 
69 

28.2% 
30 

12.2% 
30 

12.2% 
68 

27.8% 
14 
5.7% 

15 
6.1% 

13 
5.3% 

5 
2.0% 

1 
0.4% 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

20 
24.1% 

7 
8.4% 

3 
3.6% 

26 
31.3% 

5 
6.0% 

7 
8.4% 

11 
13.3% 

4 
4.8% 

0 
0.0% 

 

จากตารางท่ี 4.49 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.184 ซ่ึงมากกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศกึษาที่ต่างกนัมีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของ

สะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) 

 

สมมติฐานที่ 1.24 

 H0: ระดบัการศกึษาที่ต่างกนั มีช่องทางการช าระเงิน ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ระดบัการศกึษาที่ต่างกนั มีช่องทางการช าระเงิน แตกตา่งกนั 
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ตารางที่ 4.50  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางการช าระเงิน จ าแนกตามระดบั

การศึกษา 

 

 
ระดบั

การศึกษา 

ช่องทางการช าระเงิน  
X2 

 
Sig. โอนผ่าน

ธนาคาร 
อินเตอร์เน็ต
แบงก์กิ้ง 

เครดิต
การ์ด 

แอพพลิเคชัน่ เก็บเงิน
ปลายทาง 

เงินสด 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

18 
29.5% 

20 
32.8% 

0 
0.0% 

4 
6.6% 

18 
29.5% 

1 
1.6% 

 
 

36.20 

 
 

0.00* ปริญญาตรี 

 
94 

38.4% 
68 

27.8% 
20 

8.2% 
17 

6.9% 
46 

18.8% 
0 

0.0% 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 
42 

50.6% 
17 

20.5% 
15 

18.1% 
1 

1.2% 
8 

9.6% 
0 

0.0% 
 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.50 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาท่ีต่างกนั มีช่องทางการช าระเงิน แตกต่าง
กนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่า ผูท้ี่มีระดบัการศกึษาต ่า
กว่าปริญญาตรี นิยมใชช้่องทางช าระเงินทางอินเตอร์เน็ตแบงก์กิ้ง มากที่สุด ส่วนผูท้ี่มีระดบัปริญญา

ตรี และสูงกว่าปริญญาตรี นิยมใชช้่องทางโอนผ่านธนาคาร มากที่สุด 

 

สมมติฐานที่ 1.25 

 H0: อาชีพที่ต่างกนั มีความนิยมสะสมของที่ระลึก ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1: อาชีพที่ต่างกนั มีความนิยมสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.51  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นความนิยมสะสมของที่ระลึก จ าแนก

ตามอาชีพ 

 

 
 

อาชีพ 

ประเภทของสะสมท่ีนิยม 
เหรียญ
ที่ระลึก 

เหรียญ
กษาปณ์
หมุนเวียน 

ธนบตัร
ที่ระลึก 

ธนบตัร
หมุนเวียน 

แสตมป์ 
 

อ่ืน ๆ 

พนกังานบริษทัเอกชน 
 

42 
44.7% 

13 
13.8% 

31 
33.0% 

19 
20.2% 

35 
37.2% 

22 
23.4% 

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 

46 
54.8% 

20 
23.8% 

42 
50.0% 

15 
17.9% 

38 
45.2% 

13 
15.5% 

เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 
 

44 
45.8% 

23 
24.0% 

43 
44.8% 

23 
24.0% 

37 
38.5% 

12 
12.5% 

รับจา้งทัว่ไป 
 

29 
42.0% 

9 
13.0% 

23 
33.3% 

6 
8.7% 

22 
31.9% 

6 
8.7% 

นกัเรียน / นกัศึกษา 
 

17 
50.0% 

3 
8.8% 

12 
35.3% 

5 
14.7% 

21 
61.8% 

0 
0.0% 

เกษียณอาย ุ
 

9 
100.0% 

8 
88.9% 

9 
100.0% 

5 
55.6% 

9 
100.0% 

0 
0.0% 

อื่น ๆ  
 

1 
33.3% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

3 
100.0% 

0 
0.0% 

X2 13.16 36.71 23.03 15.51 26.53 16.67 
Sig. 0.04* 0.00* 0.00* 0.02* 0.00* 0.01* 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        
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จากตารางท่ี 4.51 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า อาชีพที่ต่างกนั
มีความนิยมสะสมของที่ระลึกแตกต่างกนั ในทุกประเภท ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ 
(H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่า พนกังานบริษทัเอกชน นิยมเหรียญที่ระลึกมากที่สุด รองลงมาคือ

แสตมป์ ส่วนขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ, เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั และรับจา้งทัว่ไป นิยม
สะสมเหรียญที่ระลึกมากที่สุด รองลงมาคือธนบตัรทีร่ะลึก ส่วนนกัเรียน/นกัศึกษา นิยมสะสม
แสตมป์ มากที่สุด รองลงมาคือเหรียญที่ระลึก ส่วนกลุ่มเกษียณอายุนิยมสะสมเหรียญที่ระลึก, 

ธนบตัรที่ระลึก และแสตมป์มากที่สุดเท่า ๆ กนั 

 

สมมติฐานที่ 1.26 

 H0: อาชีพที่ต่างกนั มีเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อาชีพที่ต่างกนั มีเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.52  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก 

จ าแนกตามอาชีพ 

 

 
 

อาชีพ 

เหตุผลในการสะสม 
เพื่อ
ความ
สวยงาม 

เพื่อการ
ลงทุน 

เก็บไว้
ให้

ลูกหลาน 

เพื่อความ
เพลิดเพลิน 

เพื่อเป็น
ของขวญั 

อ่ืน ๆ 

พนักงานบริษทัเอกชน 
 

50 
53.2% 

37 
39.4% 

27 
28.7% 

37 
39.4% 

25 
26.6% 

2 
2.1% 

ขา้ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 

45 
53.6% 

25 
29.8% 

45 
53.6% 

45 
53.6% 

37 
44.0% 

0 
0.0% 

เจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 
 

49 
51.0% 

42 
43.8% 

48 
50.0% 

40 
41.7% 

41 
42.7% 

1 
1.0% 
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ตารางที่ 4.52  (ต่อ) 

 

 
 

อาชีพ 

เหตุผลในการสะสม 
เพื่อ
ความ
สวยงาม 

เพื่อการ
ลงทุน 

เก็บไว้
ให้

ลูกหลาน 

เพื่อความ
เพลิดเพลิน 

เพื่อเป็น
ของขวญั 

อ่ืน ๆ 

รับจา้งทัว่ไป 
 

30 
43.5% 

25 
36.2% 

24 
34.8% 

35 
50.7% 

20 
29.0% 

0 
0.0% 

นักเรียน / นักศึกษา 
 

19 
55.9% 

6 
17.6% 

5 
14.7% 

9 
26.5% 

14 
41.2% 

1 
2.9% 

เกษียณอายุ 
 

9 
100.0% 

7 
77.8% 

9 
100.0% 

9 
100.0% 

9 
100.0% 

0 
0.0% 

อื่น ๆ  
 

2 
66.7% 

1 
33.3% 

1 
33.3% 

3 
100.0% 

1 
33.3% 

0 
0.0% 

X2 10.93 15.94 38.44 24.27 24.68 4.05 
Sig. 0.09 0.01* 0.00* 0.00* 0.00* 0.67 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.52 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า อาชีพท่ีต่างกนั

มีเหตุผลในการสะสมแตกต่างกนั ในดา้นเพื่อการลงทุน เกบ็ไวใ้ห้ลูกหลาน เพื่อความเพลิดเพลิน

และเพื่อเป็นของขวญั ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 

 

สมมติฐานที่ 1.27 

 H0: อาชีพท่ีต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อาชีพท่ีต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.53  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก 

จ าแนกตามอาชีพ 

 

 
 

อาชีพ 

ช่องทางการซ้ือ  
 

X2 

 
 

Sig 

Fa
ce

bo
ok

 

Ins
tag

ram
 

La
za

da
 

Sh
op

ee 

W
eb

sit
e 

Lin
e 

Tw
itte

r 

ร้า
นค

า้ 

ธน
าค
าร
, 

ไป
รษ

ณีย
์ 

TV
, 

หน
ังสื

อพิ
มพ

 ์

อื่น
 ๆ 

พนักงาน
บริษทัเอก

ชน 

42 
44.7% 

1 
1.1% 

0 
0.0% 

3 
3.2% 

24 
25.5% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

16 
17.0% 

2 
2.1% 

2 
2.1% 

4 
4.3% 

 
 
 

 
 
 

208.
33 

 
 

 
 

 
 

0.00* 

ขา้ราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิ

จ 

26 
31.0% 

3 
3.6% 

4 
4.8% 

12 
14.3% 

13 
15.5% 

1 
1.2% 

0 
0.0% 

10 
11.9% 

7 
8.3% 

7 
8.3% 

1 
1.2% 

เจา้ของ
กิจการ / 
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

26 
27.1% 

0 
0.0% 

3 
3.1% 

6 
6.3% 

17 
17.7% 

9 
9.4% 

0 
0.0% 

21 
21.9% 

7 
7.3% 

4 
4.2% 

3 
3.1% 

รับจา้ง
ทัว่ไป 

22 
31.9% 

0 
0.0% 

7 
10.1% 

6 
8.7% 

11 
15.9% 

4 
5.8% 

0 
0.0% 

12 
17.4% 

3 
4.3% 

3 
4.3% 

1 
1.4% 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

8 
23.5% 

7 
20.6v 

3 
8.8% 

3 
8.8% 

1 
2.9% 

2 
5.9% 

3 
8.8% 

6 
17.6% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

1 
2.9% 

เกษียณอา
ยุ 

1 
11.1% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

1 
11.1% 

1 
11.1% 

6 
66.7% 

0 
0.0% 

อื่น ๆ  
 

3 
100% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.53 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 

0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า อาชีพที่ต่างกนั มช่ีองทางการซ้ือแตกต่างกนั ที่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่ากลุ่มท่ีเกษียณอายุ มีช่องทางการซ้ือ
ผ่านทาง TV หนงัสือพิมพ ์มากที่สุด ส่วนในกลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ นิยมใชช้่องทางการซ้ือผ่านทาง 

Facebook มากที่สุด 
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สมมติฐานที่ 1.28 

 H0: อาชีพท่ีต่างกนั มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือน ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อาชีพที่ต่างกนั มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือน แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.54  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึก

ต่อเดือน จ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ Mean S.D. F Sig. ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

1806.06 1576.58  
 
 
 
 
 

5.18 

 
 
 
 
 
 

0.000* 

 
 
 
 
 
 

แตกต่าง 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

1536.31 1325.66 

เจา้ของกิจการ / 
ธุรกิจส่วนตวั 

2410.63 3660.04 

รับจา้งทัว่ไป 1042.75 876.08 
นกัเรียน / นกัศึกษา 560.29 492.33 

เกษียณอาย ุ 2777.78 1092.91 
อื่น ๆ  533.33 450.92 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.54 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ One-Way ANOVA พบว่าค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า อาชีพท่ีต่างกนัมีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของ

สะสมที่ระลึกต่อเดือนแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1)  
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 จากนั้นท าการวิเคราะห์ในรายคู่ดว้ยคา่สถิติ LSD ตามตารางท่ี 4.55 

 

ตารางที่ 4.55  แสดงผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือน 

จ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ Mean พนักงาน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

เจา้ของ
กิจการ / 

ธุรกิจส่วนตวั 

รับจา้งทัว่ไป นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

1806.06 -     

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

1536.31 0.398 -    

เจา้ของกิจการ / 
ธุรกิจส่วนตวั 

2410.63 0.050 0.006* -   

รับจา้งทัว่ไป 1042.75 0.024* 0.153 0.000* -  
นกัเรียน / 
นกัศึกษา 

560.29 0.004* 0.024* 0.000* 0.279 - 

เกษียณอาย ุ 2777.78 0.190 0.096 0.620 0.022* 0.006* 
 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.55 ผลการทดสอบรายคูด่ว้ยค่า LSD พบว่ามีความแตกต่างกนั 8 คู่ คือ 1) 
พนกังานบริษทัเอกชน กบั รับจา้งทัว่ไป 2) พนกังานบริษทัเอกชน กบั นกัเรียน/นกัศกึษา 3) 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ กบั เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 4) ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ กบั นกัเรียน/นกัศึกษา 5) เจา้ของกจิการ/ธุรกิจส่วนตวั กบั รับจา้งทัว่ไป 6) เจา้ของ
กิจการ/ธุรกิจส่วนตวั กบั นกัเรียน/นกัศกึษา 7) รับจา้งทัว่ไป กบั เกษียณอายุ 8) นกัเรียน/นกัศึกษา 

กบั เกษียณอายุ โดยกลุ่มเกษียณอายุ มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือนมากที่สุด 
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สมมติฐานที่ 1.29 

 H0: อาชีพท่ีต่างกนั มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อาชีพท่ีต่างกนั มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.56  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก 

จ าแนกตามอาชีพ 

 

 
อาชีพ 

อิทธิพล  
X2 

 
Sig. ตนเอง ญาติ เพื่อน นกั

สะสม
อาชีพ 

ส่ือต่าง ๆ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

39 
41.5% 

5 
5.3% 

11 
11.7% 

14 
14.9% 

25 
26.6% 

 
 
 
 
 
 

 
35.47 

 
 

 
 
 
 

 
0.062 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

43 
51.2% 

3 
3.6% 

11 
13.1% 

12 
14.3% 

15 
17.9% 

เจา้ของ
กิจการ / 

ธุรกิจส่วนตวั 

41 
42.7% 

5 
5.2% 

12 
12.5% 

10 
10.4% 

28 
29.2% 

รับจา้งทัว่ไป 
 

44 
63.8% 

4 
5.8% 

11 
15.9% 

1 
1.4% 

9 
13.0% 

นกัเรียน / 
นกัศึกษา 

21 
61.8% 

3 
8.8% 

6 
17.6% 

0 
0.0% 

4 
11.8% 

เกษียณอาย ุ
 

4 
44.4% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

1 
11.1% 

4 
44.4% 

อื่น ๆ  
 

2 
66.7% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

1 
33.3% 

0 
0.0% 
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จากตารางท่ี 4.56 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.06 ซ่ึงมากกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า อาชีพที่ต่างกนัมบุีคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่

ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) 

 

สมมติฐานที่ 1.30 

 H0: อาชีพท่ีต่างกนั มีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ ไมแ่ตกต่าง

กนั 

 H1: อาชีพท่ีต่างกนั มีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.57  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึก

ผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ 

 

 
 

อาชีพ 

เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ 
มีใหเ้ลือก
หลากหลาย 

มีราคา
ถูก 

มีความ
สะดวก 

ขั้นตอน
การซ้ือ
ง่าย 

คน้หาและ
เปรียบเทียบ
ราคาได ้

มีเฉพาะ
ช่องทาง
ออนไลน์ 

สินคา้
คุณภาพ

ดี 

อื่น ๆ 
 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

68 
72.3% 

59 
62.8% 

74 
78.7% 

64 
68.1% 

58 
61.7% 

16 
17.0% 

7 
7.4% 

1 
1.1% 

ขา้ราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

49 
58.3% 

50 
59.5% 

69 
82.1% 

52 
61.9% 

37 
44.0% 

10 
11.9% 

3 
3.6% 

0 
0.0% 

เจา้ของ
กิจการ / 

ธุรกิจส่วนตวั 

48 
50.0% 

42 
43.8% 

64 
66.7% 

55 
57.3% 

54 
56.3% 

10 
10.4% 

6 
6.3% 

1 
1.0% 

รับจา้งทัว่ไป 
 

42 
60.9% 

35 
50.7% 

44 
63.8% 

38 
55.1% 

25 
36.2% 

8 
11.6% 

5 
7.2% 

1 
1.4% 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

25 
73.5% 

14 
41.2% 

10 
29.4% 

7 
20.6% 

9 
26.5% 

4 
11.8% 

2 
5.9% 

0 
0.0% 
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ตารางที่ 4.57  (ต่อ) 

 

 
 

อาชีพ 

เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ 
มีใหเ้ลือก
หลากหลาย 

มีราคา
ถูก 

มีความ
สะดวก 

ขั้นตอน
การซ้ือ
ง่าย 

คน้หาและ
เปรียบเทียบ
ราคาได ้

มีเฉพาะ
ช่องทาง
ออนไลน์ 

สินคา้
คุณภาพ

ดี 

อื่น ๆ 
 

เกษียณอายุ 
 

9 
100.0% 

8 
88.9% 

9 
100.0% 

8 
88.9% 

9 
100.0% 

3 
33.3% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

อื่น ๆ  
 

2 
66.7% 

3 
100.0% 

2 
66.7% 

2 
66.7% 

2 
66.7% 

1 
33.3% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

X2 18.16 17.52 41.57 27.88 29.93 6.35 2.22 1.62 

Sig. 0.01* 0.01* 0.00* 0.00* 0.00* 0.38 0.90 0.95 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.57 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า อาชีพท่ีต่างกนั
มีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั ในดา้นมีให้เลือก
หลากหลาย มีราคาถูก มีความสะดวก ขั้นตอนการซ้ือง่าย และคน้หาและเปรียบเทียบราคาได ้ที่

ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 

 

สมมติฐานที่ 1.31 

 H0: อาชีพที่ต่างกนั มีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อาชีพที่ต่างกนั มีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 

 



95 
 

ตารางที่ 4.58  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่

ระลึก จ าแนกตามอาชีพ 

 

 
อาชีพ 

ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล  
X2 

 
Sig. 

อีค
อม

เมิ
ร์ซ

แอ
พพ

ลิเค
ชัน่

 

เวบ็
ไซ

ต์ 

Li
ve

 St
rea

mi
ng

 

So
cia

l M
ed

ia 

โป
รแ
กร
ม

คน้
หา

 

สื่อ
สิ่ง
พิม

พ์ 

รา
ยก
าร

โท
รท

ศัน
์ 

บท
คว
าม

ออ
นไ

ลน์
 

อื่น
 ๆ

 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

26 
27.7% 

12 
12.8% 

10 
10.6% 

23 
24.5% 

10 
10.6% 

6 
6.4% 

4 
4.3% 

2 
2.1% 

1 
1.1% 

 
 
 

 
 
83.18 

 
 
 

 
 
0.00* 

ขา้ราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

27 
32.1% 

6 
7.1% 

10 
11.9% 

24 
28.6% 

3 
3.6% 

4 
4.8% 

9 
10.7% 

1 
1.2% 

0 
0.0% 

เจา้ของ
กิจการ / 

ธุรกิจส่วนตวั 

25 
26.0% 

12 
12.5% 

8 
8.3% 

36 
37.5% 

5 
5.2% 

2 
2.1% 

5 
5.2% 

3 
3.1% 

0 
0.0% 

รับจา้งทัว่ไป 
 

23 
33.3% 

9 
13.0% 

13 
18.8% 

15 
21.7% 

3 
4.3% 

2 
2.9% 

3 
4.3% 

1 
1.4% 

0 
0.0% 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

6 
17.6% 

5 
14.7% 

1 
2.9% 

11 
32.4% 

2 
5.9% 

6 
17.6% 

1 
2.9% 

2 
5.9% 

0 
0.0% 

เกษียณอายุ 
 

2 
22.2% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

4 
44.4% 

3 
33.3% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

อื่น ๆ  
 

1 
33.3% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

1 
33.3% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

1 
33.3% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.58 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า อาชีพที่ต่างกนัมชี่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่

ระลึก แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 
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สมมติฐานที่ 1.32 

 H0: อาชีพที่ต่างกนั มีช่องทางการช าระเงิน ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: อาชีพที่ต่างกนั มีช่องทางการช าระเงิน แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.59  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางการช าระเงิน จ าแนกตามอาชีพ 

 

 
อาชีพ 

ช่องทางการช าระเงิน  
X2 

 
Sig. โอนผ่าน

ธนาคาร 
อินเตอร์เน็ต
แบงก์กิ้ง 

เครดิต
การ์ด 

แอพพลิเคชัน่ เก็บเงิน
ปลายทาง 

เงินสด 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

35 
37.2% 

24 
25.5% 

13 
13.8% 

3 
3.2% 

19 
20.2% 

0 
0.0% 

 
 
 
 

 
 

42.74 

 
 
 
 
 

 
0.062 

ขา้ราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

28 
33.3% 

33 
39.3% 

8 
9.5% 

4 
4.8% 

11 
13.1% 

0 
0.0% 

เจา้ของ
กิจการ / 

ธุรกิจส่วนตวั 

40 
41.7% 

23 
24.0% 

9 
9.4% 

11 
11.5% 

13 
13.5% 

0 
0.0% 

รับจา้งทัว่ไป 
 

26 
37.7% 

17 
24.6% 

4 
5.8% 

4 
5.8% 

17 
24.6% 

1 
1.4% 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

18 
52.9% 

7 
20.6% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

9 
26.5% 

0 
0.0% 

เกษียณอายุ 

 
6 

66.7% 
0 

0.0% 
0 

0.0% 
0 

0.0% 
3 

33.3% 
0 

0.0% 
อื่น ๆ  

 
1 

33.3% 
1 

33.3% 
1 

33.3% 
0 

0.0% 
0 

0.0% 
0 

0.0% 
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จากตารางท่ี 4.59 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.06 ซ่ึงมากกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า อาชีพที่ต่างกนัมีชอ่งทางการช าระเงิน ไมแ่ตกต่างกนั ที่

ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ยอมรับ (H0) ปฏิเสธ (H1) 

 

สมมติฐานที่ 1.33 

 H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มคีวามนิยมสะสมของที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มคีวามนิยมสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.60  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นความนิยมสะสมของที่ระลึก จ าแนก

ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ประเภทของสะสมท่ีนิยม 
เหรียญ
ที่ระลึก 

เหรียญ
กษาปณ์
หมุนเวียน 

ธนบตัร
ที่ระลึก 

ธนบตัร
หมุนเวียน 

แสตมป์ 
 

อ่ืน ๆ 

ไม่เกิน 20,000 บาท 62 
41.6% 

19 
12.8% 

55 
36.9% 

12 
8.1% 

58 
38.9% 

15 
10.1% 

20,001 - 30,000 บาท 61 
47.7% 

18 
14.1% 

53 
41.4% 

21 
16.4% 

47 
36.7% 

18 
14.1% 

30,001 - 40,000 บาท 25 
43.1% 

11 
19.0% 

13 
22.4% 

17 
29.3% 

24 
41.4% 

15 
25.9% 

40,001 - 50,000 บาท 22 
78.6% 

14 
50.0% 

18 
64.3% 

12 
42.9% 

19 
67.9% 

3 
10.7% 

50,001 – 60,000 บาท 14 
73.7% 

12 
63.2% 

15 
78.9% 

9 
47.4% 

14 
73.7% 

0 
0.0% 
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ตารางที่ 4.60  (ต่อ) 

 

 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ประเภทของสะสมท่ีนิยม 
เหรียญ
ที่ระลึก 

เหรียญ
กษาปณ์
หมุนเวียน 

ธนบตัร
ที่ระลึก 

ธนบตัร
หมุนเวียน 

แสตมป์ 
 

อ่ืน ๆ 

มากกว่า 60,000 บาท 4 
57.1% 

2 
28.6% 

6 
85.7% 

2 
28.6% 

3 
42.9% 

2 
28.6% 

X2 18.71 46.70 32.66 37.21 17.50 13.53 
Sig. 0.00* 0.00* 0.00* 0.00* 0.00* 0.02* 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.60 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนที่ต่างกนัมคีวามนิยมสะสมของที่ระลึกแตกต่างกนัในทุกประเภท ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 
ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) โดยพบว่าในผูท้ี่มีรายไดไ้ม่เกิน 50,000 บาท นิยมสะสมเหรียญ

ที่ระลึกมากที่สุด ส่วนผูท้ี่มีรายไดม้ากกว่า 50,000 บาทขึ้นไปจะนิยมสะสมธนบตัรที่ระลึกมากที่สุด 

 

สมมติฐานที่ 1.34 

 H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มีเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มีเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.61  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก 

จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

เหตุผลในการสะสม 
เพื่อ
ความ
สวยงาม 

เพื่อการ
ลงทุน 

เก็บไว้
ให้

ลูกหลาน 

เพื่อความ
เพลิดเพลิน 

เพื่อเป็น
ของขวญั 

อ่ืน ๆ 

ไม่เกิน 20,000 บาท 73 
49.0% 

31 
20.8% 

44 
29.5% 

54 
36.2% 

46 
30.9% 

2 
1.3% 

20,001 - 30,000 บาท 63 
49.2% 

46 
35.9% 

50 
39.1% 

64 
50.0% 

48 
37.5% 

1 
0.8% 

30,001 - 40,000 บาท 32 
55.2% 

30 
51.7% 

25 
43.1% 

24 
41.4% 

16 
27.6% 

0 
0.0% 

40,001 - 50,000 บาท 17 
60.7% 

21 
75.0% 

23 
82.1% 

20 
71.4% 

20 
71.4% 

1 
3.6% 

50,001 – 60,000 บาท 15 
78.9% 

11 
57.9% 

12 
63.2% 

13 
68.4% 

12 
63.2% 

0 
0.0% 

มากกว่า 60,000 บาท 4 
57.1% 

4 
57.1% 

5 
71.4% 

3 
42.9% 

5 
71.4% 

0 
0.0% 

X2 7.60 44.45 34.57 18.20 27.65 2.87 
Sig. 0.18 0.00* 0.00* 0.00* 0.00* 0.72 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.61 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนที่ต่างกนัมีเหตุผลในการสะสมของที่ระลึก แตกต่างกนั ในดา้นเพื่อการลงทุน เก็บไวใ้ห้
ลูกหลาน เพื่อความเพลิดเพลิน และเพื่อเป็นของขวญั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) 

ยอมรับ (H1) 
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สมมติฐานที่ 1.35 

 H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.62  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางในการซ้ือของสะสมที่ระลึก 

จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

 
 

รายไ
ด้

เฉล่ีย
ต่อ
เดือน 

ช่องทางการซ้ือ  
 

X2 

 
 

Sig 

Fa
ce

bo
ok

 

Ins
tag

ram
 

La
za

da
 

Sh
op

ee 

W
eb

sit
e 

Lin
e 

Tw
itte

r 

ร้า
นค

า้ 

ธน
าค
าร
, ไ
ปร

ษณี
ย์ 

TV
, ห

นัง
สือ

พิม
พ์ 

อื่น
 ๆ

 

ไม่เกิน 
20,000 
บาท 

45 
30.2% 

9 
6.0% 

12 
8.1% 

18 
12.1% 

12 
8.1% 

13 
8.7% 

3 
2.0% 

28 
18.8% 

3 
2.0% 

0 
0.0% 

6 
4.0% 

 
 
 

 
 
 
 

166.
38 

 
 

 
 

 
 
 

0.00* 

20,001 - 
30,000 
บาท 

48 
37.5% 

2 
1.6% 

5 
3.9% 

9 
7.0% 

29 
22.7% 

3 
2.3% 

0 
0.0% 

21 
16.4% 

4 
3.1% 

5 
3.9% 

2 
1.6% 

30,001 - 
40,000 
บาท 

25 
43.1% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

3 
5.2% 

17 
29.3% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

4 
6.9% 

4 
6.9% 

3 
5.2% 

2 
3.4% 

40,001 - 
50,000 
บาท 

7 
25.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

3 
10.7% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

5 
17.9% 

6 
21.4% 

7 
25.0% 

0 
0.0% 

50,001 
– 

60,000 
บาท 

1 
5.3% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

5 
26.3% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

4 
21.1% 

2 
10.5% 

7 
36.8% 

0 
0.0% 
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ตารางที่ 4.62  (ต่อ) 

 

 
 

รายไ
ด้

เฉล่ีย
ต่อ
เดือน 

ช่องทางการซ้ือ  
 

X2 

 
 

Sig 

Fa
ce

bo
ok

 

Ins
tag

ram
 

La
za

da
 

Sh
op

ee 

W
eb

sit
e 

Lin
e 

Tw
itte

r 

ร้า
นค

า้ 

ธน
าค
าร
, ไ
ปร

ษณี
ย์ 

TV
, ห

นัง
สือ

พิม
พ์ 

อื่น
 ๆ 

มากกว่า 
60,000 
บาท 

2 
28.6% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

4 
57.1% 

1 
14.3% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

 
 

 
 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.62 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั มีช่องทางในการซ้ือของ

สะสมที่ระลึก แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 

 

สมมติฐานที่ 1.36 

 H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือน ไม่

แตกต่างกนั 

 H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือน แตกต่าง

กนั 
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ตารางที่ 4.63 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึก

ต่อเดือน จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

Mean S.D. F Sig. ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ไม่เกิน 20,000 
บาท 

920.13 808.442  
 
 
 
 
 

25.32 

 
 
 
 
 
 

0.000* 

 
 
 
 
 
 

แตกต่าง 

20,001 - 
30,000 บาท 

1398.98 1040.335 

30,001 - 
40,000 บาท 

2602.59 2111.174 

40,001 - 
50,000 บาท 

2871.43 2338.226 

50,001 – 
60,000 บาท 

2384.21 1318.359 

มากกว่า 
60,000 บาท 

7860.00 11034.363 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.63 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ One-Way ANOVA พบว่าค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มคี่าใชจ้่าย
ในการซ้ือของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) 

ยอมรับ (H1)  

 จากนั้นท าการวิเคราะห์ในรายคู่ดว้ยคา่สถิติ LSD ตามตารางท่ี 4.64 
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ตารางที่ 4.64  แสดงผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือน 

จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

 
Mean 

ไม่เกิน 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท 

40,001 - 
50,000 
บาท 

50,001 – 
60,000 
บาท 

ไม่เกิน 
20,000 บาท 

920.13 -     

20,001 - 
30,000 บาท 

1398.98 0.038* -    

30,001 - 
40,000 บาท 

2602.59 0.000* 0.000* -   

40,001 - 
50,000 บาท 

2871.43 0.000* 0.000* 0.541 -  

50,001 – 
60,000 บาท 

2384.21 0.002* 0.037* 0.666 0.391 - 

มากกว่า 
60,000 บาท 

7860.00 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                       

 

จากตารางท่ี 4.64 ผลการทดสอบรายคูด่ว้ยค่า LSD พบว่ามีความแตกต่างกนั 12 คู่ คือ 1) ผู ้
มีรายไดไ้ม่เกนิ 20,000 บาท กบั 20,001 - 30,000 บาท (Mean 920.13 < 1398.98)  2) ผูม้รีายไดไ้ม่

เกิน 20,000 บาท กบั 30,001 - 40,000 บาท (Mean 920.13 < 2602.59)  3) ผูม้รีายไดไ้ม่เกิน 20,000 
บาท กบั 40,001 - 50,000 บาท (Mean 920.13 < 2871.43)  4) ผูม้ีรายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาท กบั 
50,001 – 60,000 บาท (Mean 920.13 < 2384.21)  5) ผูม้รีายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาท กบั มากกว่า 
60,000 บาท (Mean 920.13 < 7860.00)  6) ผูม้รีายไดร้ะหวา่ง 20,001 - 30,000 บาท กบั 30,001 - 
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40,000 บาท (Mean 1398.98 < 2602.59)  7) มีรายไดร้ะหวา่ง 20,001 - 30,000 บาท กบั 40,001 - 
50,000 บาท (Mean 1398.98 < 2871.43)  8) มีรายไดร้ะหวา่ง 20,001 - 30,000 บาท กบั 50,001 – 
60,000 บาท (Mean 1398.98 < 2384.21)  9) มีรายไดร้ะหวา่ง 20,001 - 30,000 บาท กบั มากกว่า 

60,000 บาท (Mean 1398.98 < 7860.00)  10) มีรายไดร้ะหว่าง 30,001 - 40,000 บาท กบั มากกว่า 
60,000 บาท (Mean 2602.59 < 7860.00)  11) มีรายไดร้ะหว่าง 40,001 - 50,000 บาท กบั มากกว่า 
60,000 บาท (Mean 2871.43 < 7860.00)  12) มีรายไดร้ะหว่าง 50,001 – 60,000 บาท กบั มากกว่า 
60,000 บาท (Mean 2384.21 < 7860.00)  โดยกลุ่ม รายไดม้ากกว่า 60,000 บาท มีค่าใชจ้่ายในการ

ซ้ือของสะสมที่ระลึกต่อเดือนมากที่สุด 

 

สมมติฐานที่ 1.37 

 H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก ไม่

แตกต่างกนั 

 H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก แตกต่าง

กนั 

 

ตารางที่ 4.65 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นอิทธิพลในการซ้ือของสะสมที่ระลึก 

จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

อิทธิพล  
X2 

 
Sig. ตนเอง ญาติ เพื่อน นกั

สะสม
อาชีพ 

ส่ือต่าง ๆ 

ไม่เกิน 
20,000 
บาท 

87 
58.4% 

9 
6.0% 

25 
16.8% 

2 
1.3% 

26 
17.4% 

 
 
 

 
 
 
 

 
46.21 

 
 

 
 
 
 
 
 

0.001* 

20,001 - 
30,000 
บาท 

60 
46.9% 

10 
7.8% 

15 
11.7% 

17 
13.3% 

26 
20.3% 

30,001 - 
40,000 
บาท 

20 
34.5% 

0 
0.0% 

7 
12.1% 

14 
24.1% 

17 
29.3% 

40,001 - 
50,000 
บาท 

13 
46.4% 

0 
0.0% 

2 
7.1% 

3 
10.7% 

10 
35.7% 

50,001 – 
60,000 
บาท 

9 
47.4% 

1 
5.3% 

2 
10.5% 

2 
10.5% 

5 
26.3% 

มากกว่า 
60,000 
บาท 

5 
71.4% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

1 
14.3% 

1 
14.3% 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.65 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 

0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มีบุคคลที่มีอิทธิพลในการ

ซ้ือของสะสมท่ีระลึก แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 
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สมมติฐานที่ 1.38 

 H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั มีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั มีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทาง

ออนไลน์ แตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.66 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึก

ผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

 
 

รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ 
มีให้เลือก
หลากหลาย 

มีราคา
ถูก 

มีความ
สะดวก 

ขั้นตอน
การซ้ือ
ง่าย 

คน้หาและ
เปรียบเทียบ
ราคาได ้

มีเฉพาะ
ช่องทาง
ออนไลน์ 

สินคา้
คุณภาพ

ดี 

อื่น ๆ 
 

ไม่เกิน 
20,000 
บาท 

76 
51.0% 

61 
40.9% 

75 
50.3% 

59 
39.6% 

58 
38.9% 

14 
9.4% 

13 
8.7% 

2 
1.3% 

20,001 - 
30,000 
บาท 

85 
66.4% 

76 
59.4% 

103 
80.5% 

96 
75.0% 

71 
55.5% 

22 
17.2% 

8 
6.3% 

0 
0.0% 

30,001 - 
40,000 
บาท 

41 
70.7% 

39 
67.2% 

48 
82.8% 

38 
65.5% 

31 
53.4% 

 

5 
8.6% 

1 
1.7% 

0 
0.0% 

40,001 - 
50,000 
บาท 

21 
75.0% 

17 
60.7% 

23 
82.1% 

19 
67.9% 

17 
60.7% 

5 
17.9% 

0 
0.0% 

1 
3.6% 



107 
 

ตารางที่ 4.66 (ต่อ) 

 

 
 

รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ 
มีให้เลือก
หลากหลาย 

มีราคา
ถูก 

มีความ
สะดวก 

ขั้นตอน
การซ้ือ
ง่าย 

คน้หาและ
เปรียบเทียบ
ราคาได ้

มีเฉพาะ
ช่องทาง
ออนไลน์ 

สินคา้
คุณภาพ

ดี 

อื่น ๆ 
 

50,001 – 
60,000 
บาท 

16 
84.2% 

15 
78.9% 

16 
84.2% 

12 
63.2% 

13 
68.4% 

6 
31.6% 

1 
5.3% 

0 
0.0% 

มากกว่า 
60,000 
บาท 

4 
57.1% 

3 
42.9% 

7 
100.0% 

2 
28.6% 

4 
57.1% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

X2 16.67 21.44 45.34 41.08 13.12 11.78 6.19 5.15 

Sig. 0.00* 0.00* 0.00* 0.00* 0.02* 0.04* 0.29 0.40 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.66 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนท่ีต่างกนัมีเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั ในดา้นมีให้
เลือกหลากหลาย มีราคาถูก มีความสะดวก ทีข่ ั้นตอนการซ้ือง่าย คน้หาและเปรียบเทียบราคาได ้

และมีเฉพาะช่องทางออนไลน์ ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 
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สมมติฐานที่ 1.39 

 H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่ระลึก ไม่

แตกต่างกนั 

 H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มีช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่ระลึก แตกต่าง

กนั 

 

ตารางที่ 4.67 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางการพบเห็นขอ้มูลของสะสมที่

ระลึก จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล  
X2 

 
Sig. 

อีค
อม

เมิ
ร์ซ

แอ
พพ

ลิเค
ชัน่

 

เวบ็
ไซ

ต์ 

Li
ve

 St
rea

mi
ng

 

So
cia

l M
ed

ia 

โป
รแ
กร
มค

น้ห
า 

สื่อ
สิ่ง
พิม

พ์ 

รา
ยก
าร
โท

รท
ศัน

 ์

บท
คว
าม
ออ

นไ
ลน์

 

อื่น
 ๆ

 

ไม่เกิน 
20,000 
บาท 

32 
21.5% 

13 
8.7% 

22 
14.8% 

49 
32.9% 

9 
6.0% 

12 
8.1% 

8 
5.4% 

4 
2.7% 

0 
0.0% 

 
 
 
 
 
 

93.77 

 
 
 
 
 
 

0.00* 

20,001 - 
30,000 
บาท 

44 
34.4% 

17 
13.3% 

12 
9.4% 

39 
30.5% 

5 
3.9% 

6 
4.7% 

3 
2.3% 

1 
0.8% 

1 
0.8% 

30,001 - 
40,000 
บาท 

21 
36.2% 

13 
22.4% 

4 
6.9% 

12 
20.7% 

5 
8.6% 

0 
0.0% 

2 
3.4% 

1 
1.7% 

0 
0.0% 

40,001 - 
50,000 
บาท 

9 
32.1% 

1 
3.6% 

1 
3.6% 

4 
14.3% 

2 
7.1% 

4 
14.3% 

7 
25.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 
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ตารางที่ 4.67  (ต่อ) 

 

 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล  
X2 

 
Sig. 

อีค
อม

เมิ
ร์ซ

แอ
พพ

ลิเค
ชัน่

 

เวบ็
ไซ

ต์ 

Li
ve

 St
rea

mi
ng

 

So
cia

l M
ed

ia 

โป
รแ
กร
มค

น้ห
า 

สื่อ
สิ่ง
พิม

พ์ 

รา
ยก
าร
โท

รท
ศัน

 ์

บท
คว
าม
ออ

นไ
ลน์

 

อื่น
 ๆ

 

50,001 – 
60,000 
บาท 

3 
15.8% 

0 
0.0% 

1 
5.3% 

3 
15.8% 

2 
10.5% 

2 
10.5% 

5 
26.3% 

3 
15.8% 

0 
0.0% 

 
 
 
 

 
 
 
 มากกว่า 

60,000 
บาท 

1 
14.3% 

0 
0.0% 

2 
28.6% 

3 
42.9% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

1 
14.3% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.67 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 

0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มีช่องทางการพบเห็น

ขอ้มูลของสะสมที่ระลึก แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 

 

สมมติฐานที่ 1.40 

 H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มีช่องทางการช าระเงิน ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มีช่องทางการช าระเงิน แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.68 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางการช าระเงิน จ าแนกตาม

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

ช่องทางการช าระเงิน  
X2 

 
Sig. โอนผ่าน

ธนาคาร 
อินเตอร์เน็ต
แบงก์กิ้ง 

เครดิต
การ์ด 

แอพพลิเคชัน่ เก็บเงิน
ปลายทาง 

เงินสด 

ไม่เกิน 
20,000 
บาท 

54 
36.2% 

41 
27.5% 

2 
1.3% 

13 
8.7% 

38 
25.5% 

1 
0.7% 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

52.52 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.001* 

20,001 - 
30,000 
บาท 

45 
35.2% 

44 
34.4% 

17 
13.3% 

5 
3.9% 

17 
13.3% 

0 
0.0% 

30,001 - 
40,000 
บาท 

26 
44.8% 

12 
20.7% 

8 
13.8% 

1 
1.7% 

11 
19.0% 

0 
0.0% 

40,001 - 
50,000 
บาท 

15 
53.6% 

4 
14.3% 

6 
21.4% 

0 
0.0% 

3 
10.7% 

0 
0.0% 

50,001 – 
60,000 
บาท 

10 
52.6% 

1 
5.3% 

2 
10.5% 

3 
15.8% 

3 
15.8% 

0 
0.0% 

มากกว่า 
60,000 
บาท 

4 
57.1% 

3 
42.9% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

0 
0.0% 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        
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จากตารางท่ี 4.68 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่าค่า Sig. เท่ากบั 
0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สามารถสรุปไดว้่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต่างกนั มีช่องทางการช าระเงิน 

แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 

 

สมมติฐานที่ 2  เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนดส่์งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท

ของสะสมท่ีระลึกผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดา้นช่องทางซ้ือ 

 

สมมติฐานที่ 2.1 

 H0: ช่องทางการรู้จกัร้านคา้ (Aware) ไมส่่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ี

ระลึก  

 H1: ช่องทางการรู้จกัร้านคา้ (Aware) ส่งผลต่อกบัช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสม

ที่ระลึก  

 

ตารางที่ 4.69  แสดงผลการทดสอบ ช่องทางการรูจ้กัร้านคา้ (Aware)  ที่ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือ

สินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก 

 

ช่องทางการรู้จกัร้านคา้ (Aware) X2 df Sig. 
Facebook 196.584 40 0.000* 
Line 97.119 40 0.000* 
Instagram 81.565 40 0.000* 
YouTube 107.039 40 0.000* 
Website 157.971 40 0.000* 
บุคคลที่มีช่ือเสียงรีวิวสินคา้ 134.219 40 0.000* 
การแนะน าบอกต่อ 142.597 40 0.000* 
ส่ือต่าง ๆ 170.103 40 0.000* 



112 
 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.69 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า ความ

แตกต่างของเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ในดา้นช่องทางการรูจ้กัร้านคา้ (Aware) ทกุ
ดา้น กบัช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกตอ่เดือน  มีค่า Sig. (2 tailed) นอ้ยกว่า 0.05 
ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า ช่องทางการรู้จกัร้านคา้ (Aware)  ส่งผลต่อช่อง

ทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก 

จากนั้นท าการวิเคราะห์เพ่ิมเติมในแต่ละช่องทางเพื่อหาผลกระทบของช่องทางการรู้จกั

ร้านคา้กบัช่องทางการซ้ือมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ตามตารางท่ี 4.70 

 

ตารางที่ 4.70  แสดงผลกระทบของช่องทางการรู้จกัร้านคา้กบัช่องทางการซ้ือ 3 อนัดบัแรก 

 

ช่องทางการรู้จกัร้านคา้ (Aware) ช่องทางการซ้ือ 3 อนัดบัแรก  
Sig. อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 

Facebook 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมากที่สุด 
144 ค าตอบ) 

Facebook Website ธนาคาร, 
ไปรษณีย ์

 
0.000* 

73 23 13 
Line 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยปานกลาง 
129 ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 34 33 32 

Instagram 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยปานกลาง 
138 ค าตอบ) 

Facebook ร้านคา้ Website  
0.000* 43 28 23 

YouTube 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 121 
ค าตอบ) 

Facebook Website Shopee/
ร้านคา้ 

 
0.000* 

34 32 14 
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ตารางที่ 4.70  (ต่อ) 

 

ช่องทางการรู้จกัร้านคา้ (Aware) ช่องทางการซ้ือ 3 อนัดบัแรก  
Sig. อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 

Website 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 147 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 45 38 28 

บุคคลที่มีช่ือเสียงรีวิวสินคา้ 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 134 
ค าตอบ) 

Website Facebook ร้านคา้  
0.000* 36 35 30 

การแนะน าบอกต่อ 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมากที่สุด 
144 ค าตอบ) 

Facebook TV, 
หนงัสือพิมพ ์

ธนาคาร, 
ไปรษณีย ์

 
0.000* 

65 20 17 
ส่ือต่าง ๆ 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมากที่สุด 
118 ค าตอบ) 

Facebook TV, 
หนงัสือพิมพ ์

ธนาคาร, 
ไปรษณีย ์

 
0.000* 

53 22 18 
 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.70 ผลการวิเคราะห์ช่องทางการรู้จกัร้านคา้ทีส่่งผลต่อช่องทางการซ้ือ 
ผูบ้ริโภคที่มีการรับรู้ถึงร้านคา้ผ่านช่องทางตา่ง ๆ ส่วนใหญ่จะท าการซ้ือผ่านทาง Facebook มาก
ที่สุด ยกเวน้ผูบ้ริโภคที่มีการรับรู้จากการรีววิสินคา้ท่ีจะท าการซ้ือสินคา้ใน Website เป็นอนัดบัแรก 

ส่วนผูบ้ริโภคที่มีการรับรู้ถึงร้านคา้ผ่านทางการแนะน าบอกต่อและจากส่ือต่าง ๆ จะมีช่องทางการ

ซ้ือผ่านช่องทาง Off-line เช่น TV หนงัสือพิมพ ์ธนาคาร ไปรษณีย ์เป็นอนัดบัรองลงมาดว้ย 
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สมมติฐานที่ 2.2 

 H0: การดึงดดูใจ (Appeal) ไมส่่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก  

 H1: การดึงดดูใจ (Appeal) ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก  

 

ตารางที่ 4.71  แสดงผลการทดสอบ การดึงดดูใจ (Appeal) ที่ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภท

ของสะสมท่ีระลึก 

 

การดึงดูดใจ (Appeal) X2 df Sig. 
ร้านคา้มีการเล่าเร่ืองราวที่มาของสินคา้ 182.170 40 0.000* 
ร้านคา้มีวดิีโอแนะน าสินคา้ 154.708 40 0.000* 
ร้านคา้มีสินคา้ให้เลือกมาก 190.901 40 0.000* 
สินคา้ของร้านมคีุณภาพด ี 180.089 40 0.000* 
ร้านคา้มีช่ือเสียงดี เป็นที่นิยมของกลุ่มผูส้ะสม 151.806 40 0.000* 
ร้านคา้ขายสินคา้ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน ๆ 159.810 40 0.000* 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.71 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า ความ
แตกต่างของเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ในดา้นการดึงดดูใจ (Appeal) ทกุดา้นกบั

ช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน  มีค่า Sig. (2 tailed) นอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้น
จึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า การดึงดูดใจ (Appeal) ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก 

จากนั้นท าการวิเคราะห์เพ่ิมเติมในแต่ละช่องทางเพ่ือหาผลกระทบของการดึงดูดใจ กบั

ช่องทางการซ้ือมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ตามตารางท่ี 4.72 
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ตารางที่ 4.72  แสดงผลกระทบของการดึงดูดใจ กบัช่องทางการซ้ือ 3 อนัดบัแรก 

 

การดึงดูดใจ (Appeal) ช่องทางการซ้ือ 3 อนัดบัแรก  
Sig. อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 

ร้านคา้มีการเล่าเร่ืองราวที่มาของสินคา้ 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 157 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 61 39 30 

ร้านคา้มีวดิีโอแนะน าสินคา้ 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 170 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 59 39 28 

ร้านคา้มีสินคา้ให้เลือกมาก 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 173 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 43 40 40 

สินคา้ของร้านมคีุณภาพด ี
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 155 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 51 34 29 

ร้านคา้มีช่ือเสียงดี เป็นที่นิยมของกลุ่มผู้
สะสม (รายงานจากค่าคะแนนความเห็นดว้ยมาก 
178 ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 61 40 33 

ร้านคา้ขายสินคา้ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน ๆ 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 158 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 56 35 26 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.72 ผลการวิเคราะห์การดึงดดูใจของร้านคา้ทีส่่งผลต่อช่องทางการซ้ือ 
ผูบ้ริโภคที่ไดก้ารดึงดูดใจจากร้านคา้ดา้นต่าง ๆ จะท าการซ้ือผ่านทาง Facebook มากที่สุด รองลงมา

เป็น Website และ ร้านคา้ ตามล าดบั 
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สมมติฐานที่ 2.3 

 H0: การสอบถาม (Ask) ไมส่่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก  

 H1: การสอบถาม (Ask) ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก  

 

ตารางที่ 4.73  แสดงผลการทดสอบ การสอบถาม (Ask) ที่ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภท

ของสะสมท่ีระลึก 

 

การสอบถาม (Ask) X2 df Sig. 
ร้านคา้มีรายละเอียดสินคา้ท่ีครบถว้น 160.905 40 0.000* 
รายละเอียดสินคา้ชดัเจนหาง่าย 229.019 40 0.000* 
ผูข้ายมีช่องทางให้สอบถามเพ่ิมเติมได้ 222.730 40 0.000* 
มีขอ้มูลสินคา้จากแหล่งอ่ืน เช่น กลุ่มนกัสะสม 172.215 40 0.000* 
มีขอ้มูลสินคา้จากแหล่งขอ้มูลออนไลน ์ 246.817 40 0.000* 
มีการเปรียบเทียบสินคา้กบัร้านอ่ืน ๆดว้ยตนเอง 207.935 40 0.000* 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.73 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า ความ
แตกต่างของเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ในดา้นการสอบถาม (Ask) ทุกดา้นกบั
ช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน  มีค่า Sig. (2 tailed) นอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้น
จึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า การสอบถาม (Ask) ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก 

จากนั้นท าการวิเคราะห์เพ่ิมเติมในแต่ละช่องทางเพ่ือหาผลกระทบของการสอบถาม กบั

ช่องทางการซ้ือมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ตามตารางท่ี 4.74 
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ตารางที่ 4.74  แสดงผลกระทบของการสอบถาม กบัช่องทางการซ้ือ 3 อนัดบัแรก 

 

การสอบถาม (Ask) ช่องทางการซ้ือ 3 อนัดบัแรก  
Sig. อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 

มีรายละเอียดสินคา้ท่ีครบถว้น 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 179 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 62 44 29 

มีรายละเอียดสินคา้ชดัเจนหาง่าย 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 172 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 55 37 33 

มีช่องทางให้สอบถามเพ่ิมเติมได ้
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 175 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 59 44 30 

มีขอ้มูลสินคา้จากแหล่งอ่ืน เช่น กลุ่มนกั
สะสม (รายงานจากค่าคะแนนความเห็นดว้ยมาก 
160 ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 51 38 29 

มีขอ้มูลสินคา้จากแหล่งขอ้มูลออนไลน ์
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 166 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 54 36 31 

มีการเปรียบเทียบสินคา้กบัร้านอ่ืน ๆดว้ย
ตนเอง (รายงานจากค่าคะแนนความเห็นดว้ยมาก 
175 ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 59 39 29 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.74 ผลการวิเคราะห์การสอบถาม ที่ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีมีการ
สอบถามดา้นต่าง ๆ จะท าการซ้ือผ่านทาง Facebook มากทีสุ่ด รองลงมาเป็น Website และ ร้านคา้ 

ตามล าดบั 
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สมมติฐานที่ 2.4 

 H0: การลงมือท า (Act) ไมส่่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก  

 H1: การลงมือท า (Act) ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก  

 

ตารางที่ 4.75  แสดงผลการทดสอบ การลงมือท า (Act)  ทีส่่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภท

ของสะสมท่ีระลึก 

 

การลงมือท า (Act) X2 df Sig. 
ร้านคา้มีขั้นตอนการซ้ือท่ีง่าย 168.968 40 0.000* 
ร้านคา้มีวิธีช าระเงนิที่หลากหลาย 197.368 40 0.000* 
ท่านสามารถยกเลิก เปล่ียนแปลงสินคา้ไดง้่าย 212.238 40 0.000* 
ร้านคา้มีการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว 208.807 40 0.000* 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.75 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า ความ

แตกต่างของเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ในดา้นการลงมือท า (Act) ทกุดา้นกบั
ช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน  มีค่า Sig. (2 tailed) นอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้น
จึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า การลงมือท า (Act) ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก 

จากนั้นท าการวิเคราะห์เพ่ิมเติมในแต่ละช่องทางเพ่ือหาผลกระทบของการสอบถาม กบั

ช่องทางการซ้ือมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ตามตารางท่ี 4.76 
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ตารางที่ 4.76  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการสอบถาม กบัช่องทางการซ้ือ 3 อนัดบัแรก 

 

การลงมือท า (Act) ช่องทางการซ้ือ 3 อนัดบัแรก  
Sig. อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 

ร้านคา้มีขั้นตอนการซ้ือท่ีง่าย 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 
146 ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 49 39 31 

ร้านคา้มีวิธีช าระเงนิที่หลากหลาย 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก
ที่สุด 149 ค าตอบ) 

Facebook Website TV, 
หนงัสือพิมพ ์

 
0.000* 

61 22 21 
ท่านสามารถยกเลิก เปล่ียนแปลงสินคา้
ไดง้่าย (รายงานจากค่าคะแนนความเห็นดว้ย
มาก 141 ค าตอบ) 

Facebook ร้านคา้ Website  
0.000* 47 32 31 

ร้านคา้มีการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก
ที่สุด 160 ค าตอบ) 

Facebook Website TV, 
หนงัสือพิมพ ์

 
0.000* 

64 27 21 
 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.76 ผลการวิเคราะห์การลงมือท า ที่ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือ ผูบ้ริโภคที่เห็น
ดว้ยกบัการลงมือท าดา้นต่าง ๆ จะท าการซ้ือผ่านทาง Facebook มากที่สุด แต่มีความแตกต่างกนัใน

อนัดบัรองลงมา  

 

สมมติฐานที่ 2.5 

 H0: การสนบัสนุน (Advocate) ไมส่่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก  

 H1: การสนบัสนุน (Advocate) ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก  
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ตารางที่ 4.77  แสดงผลการทดสอบ การสนบัสนุน (Advocate) ที่ส่งผลต่อช่องทางการซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก 

 

การสนบัสนุน (Advocate) X2 df Sig. 
ท่านมีการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าท่ีร้านเดิม 112.480 40 0.000* 
ท่านแนะน าร้านคา้ต่อกลุ่มเพื่อนหรือ ญาต ิ 193.809 40 0.000* 
ท่านท ารีวิวสินคา้หลงัการซ้ือ 148.696 40 0.000* 
ท่านกดติดตาม หรือให้ดาวร้านคา้ 171.365 40 0.000* 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.77 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า ความ
แตกต่างของเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ในดา้นการสนบัสนุน (Advocate) ทกุดา้น
กบัช่องทางการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน  มีค่า Sig. (2 tailed) นอ้ยกว่า 0.05 
ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) หมายความว่า การสนบัสนุน (Advocate) ส่งผลต่อช่องทางการ

ซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก 

จากนั้นท าการวิเคราะห์เพ่ิมเติมในแต่ละช่องทางเพ่ือหาผลกระทบของการสนบัสนุน กบั

ช่องทางการซ้ือมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ตามตารางท่ี 4.78 

 

ตารางที่ 4.78  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการสนบัสนุน กบัช่องทางการซ้ือ 3 อนัดบัแรก 

 

การสนบัสนุน (Advocate) ช่องทางการซ้ือ 3 อนัดบัแรก  
Sig. อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 

ท่านมีการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าท่ีร้านเดิม 
(รายงานจากค่าคะแนนความเห็นดว้ยมาก 194 ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 74 41 28 
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ตารางที่ 4.78  (ต่อ) 

 

การสนบัสนุน (Advocate) ช่องทางการซ้ือ 3 อนัดบัแรก  
Sig. อนัดบั 1 อนัดบั 2 อนัดบั 3 

ท่านแนะน าร้านคา้ต่อกลุ่มเพื่อนหรือ 
ญาติ 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 176 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 66 35 29 

ท่านท ารีวิวสินคา้หลงัการซ้ือ 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 169 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 61 37 24 

ท่านกดติดตาม หรือให้ดาวร้านคา้ 
(รายงานจากคา่คะแนนความเห็นดว้ยมาก 168 
ค าตอบ) 

Facebook Website ร้านคา้  
0.000* 57 32 30 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.78 ผลการวิเคราะห์การสนบัสนุน ที่ส่งผลตอ่ช่องทางการซ้ือ ผูบ้ริโภคที่มี
การสนบัสนุน ดา้นต่าง ๆ จะท าการซ้ือผ่านทาง Facebook มากที่สุด รองลงมาเป็น Website และ 

ร้านคา้ ตามล าดบั 

 

สมมติฐานที่ 3  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดา้นมูลค่าการซ้ือ

สินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
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สมมติฐานที่ 3.1 

 H0: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไมส่่งผลต่อค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภท

ของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน  

 H1: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ส่งผลต่อค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภทของ

สะสมท่ีระลึกต่อเดือน  

 

ตารางที่ 4.79  แสดงผลการทดสอบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P) ทีส่่งผลต่อ

ค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน 

 

 
ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 7P 

ค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อ
เดือน 

 
 

Sig. 1-500 501-
1000 

1001-
2000 

2001-
4000 

มากกว่า
4001 

รวม 

ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย
ที่สุด 

1 
11.1% 

2 
22.2% 

0 
0.0% 

6 
66.7% 

0 
0.0% 

9 
100.0% 

 
 
 
 
 

0.001* 

ระดบัความเห็นดว้ยนอ้ย 6 
35.3% 

6 
35.3% 

3 
17.6% 

2 
11.8% 

0 
0.0% 

17 
100.0% 

ระดบัความเห็นดว้ยปาน
กลาง 

24 
48.0% 

12 
24.0% 

7 
14.0% 

5 
10.0% 

2 
4.0% 

50 
100.0% 

ระดบัความเห็นดว้ยมาก 39 
33.6% 

19 
16.4% 

33 
28.4% 

16 
13.8% 

9 
7.8% 

116 
100.0% 

ระดบัความเห็นดว้ยมาก
ที่สุด 

55 
28.1% 

57 
29.1% 

46 
23.5% 

25 
12.8% 

13 
6.6% 

196 
100.0% 

รวม 125 
32.2% 

96 
24.7% 

89 
22.9% 

54 
13.9% 

24 
6.2% 

388 
100.0% 
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หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.79 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดบริการ (7P) ส่งผลต่อค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อ

เดือน โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธ (H0) ยอมรับ (H1) 

ทั้งน้ีพบดว้ยว่าในระดบัการเห็นดว้ยที่มากที่สุด (คะแนน 4.21 ขึ้นไป) ซ่ึงหมายถึงว่าผูซ้ื้อ

ของท่ีระลึกสะสมต่อเดือนท่ีให้ความส าคญัมากกบักลยุทธ์การตลาดบริการรวม จะซ้ือของท่ีระลึก
สะสมเฉล่ียต่อเดือนมากที่สุดคือ 501 - 1000 บาท (29.1%) รองลงมาคือ  1 - 500 บาท (28.1%) และ   

1001 - 2000 บาท (23.5%) ตามล าดบั 

นอกจากน้ีในดา้นของส่วนประสมการตลาดบริการรายดา้นกบัการตดัสินใจซ้ือดา้นมูลค่า

ซ้ือเฉล่ียต่อเดือนมีผลการทดสอบดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.80  แสดงผลการทดสอบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการรายดา้น ที่ส่งผลต่อ

ค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 7P 

(ระดบัการเห็นดว้ยมากที่สุด) 

ค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ี
ระลึกต่อเดือน 

 
 

Sig. 1-500 501-
1000 

1001-
2000 

2001-
4000 

มากกว่า
4001 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 49 
32.9% 

37 
24.8% 

32 
21.5% 

19 
12.8% 

12 
8.1% 

0.001* 

ดา้นราคา (Price) 39 
29.3% 

32 
24.1% 

33 
24.8% 

18 
13.5% 

11 
8.3% 

0.002* 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 61 
31.0% 

53 
26.9% 

46 
23.4% 

25 
12.7% 

12 
6.1% 

0.001* 
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ตารางที่ 4.80  (ต่อ) 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 7P 

(ระดบัการเห็นดว้ยมากที่สุด) 

ค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ี
ระลึกต่อเดือน 

 
 

Sig. 1-500 501-
1000 

1001-
2000 

2001-
4000 

มากกว่า
4001 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

48 
27.6% 

49 
28.2% 

42 
24.1% 

23 
13.2% 

12 
6.9% 

0.302 

ดา้นบุคลากร (People) 52 
31.3% 

48 
28.9% 

36 
21.7% 

19 
11.4% 

11 
6.6% 

0.008* 

ดา้นภาพลกัษณ์ (Physical 
Evidence) 

52 
28.1% 

54 
29.2% 

42 
22.7% 

24 
13.0% 

13 
7.0% 

0.007* 

ดา้นกระบวนการ (Process) 49 
30.6% 

47 
29.4% 

37 
23.1% 

15 
9.4% 

12 
7.5% 

0.000* 

 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05                                                        

 

จากตารางท่ี 4.80 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ Chi-Square (X2) พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการรายดา้น ส่งผลต่อค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก

ต่อเดือนเกือบทุกดา้น ยกเวน้ดา้นการส่งเสริมการตลาดที่มีค่า Sig. เท่ากบั 0.30 ที่ระดบันยัส าคญั 
0.05 หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมการตลาด ไมส่่งผลต่อ

ค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน 

ทั้งน้ี ในดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) พบดว้ยว่าในระดบัการเห็นดว้ยที่มากที่สุด (คะแนน 4.21 
ขึ้นไป) ซ่ึงหมายถึงว่าผูซ้ื้อของท่ีระลึกสะสมต่อเดือนท่ีให้ความส าคญัมากกบักลยุทธ์การตลาด
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บริการดา้นผลิตภณัฑ ์จะซ้ือของท่ีระลึกสะสมเฉล่ียต่อเดือนมากที่สุดคือ 1 - 500 บาท (32.1%) 

รองลงมาคือ  501 - 1000 บาท (24.7%) และ   1001 - 2000 บาท (23.1%) ตามล าดบั 

ดา้นราคา (Price) พบว่าในระดบัการเห็นดว้ยที่มากที่สุด (คะแนน 4.21 ขึ้นไป) ซ่ึงหมายถึง
ว่าผูซ้ื้อของท่ีระลึกสะสมต่อเดือนท่ีให้ความส าคญัมากกบักลยุทธ์การตลาดบริการดา้นราคา จะซ้ือ
ของท่ีระลึกสะสมเฉล่ียต่อเดือนมากที่สุดคือ 1 - 500 บาท (29.3%) รองลงมาคือ  1001 - 2000 บาท 

(24.8%) และ   501 - 1000 บาท (24.1%) ตามล าดบั 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) พบว่าในระดบัการเห็นดว้ยที่มากที่สุด (คะแนน 4.21 ขึ้น
ไป) ซ่ึงหมายถึงว่าผูซ้ื้อของท่ีระลึกสะสมต่อเดือนท่ีให้ความส าคญัมากกบักลยุทธ์การตลาดบริการ
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย จะซ้ือของท่ีระลึกสะสมเฉล่ียต่อเดือนมากที่สุดคือ 1 - 500 บาท (31.0%) 

รองลงมาคือ  501 - 1000 บาท (26.9%) และ   1001 - 2000 บาท (23.4%) ตามล าดบั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่าในระดบัการเห็นดว้ยที่มากที่สุด (คะแนน 
4.21 ขึ้นไป) ซ่ึงหมายถึงว่าผูซ้ื้อของท่ีระลึกสะสมต่อเดือนท่ีให้ความส าคญัมากกบักลยุทธ์การตลาด
บริการดา้นการส่งเสริมการตลาด จะซ้ือของท่ีระลึกสะสมเฉล่ียต่อเดือนมากที่สุดคือ 501 - 1000 

บาท (28.2%) รองลงมาคือ  1 - 500 บาท (27.6%) และ   1001 - 2000 บาท (24.1%) ตามล าดบั 

ดา้นบุคลากร (People) พบว่าในระดบัการเห็นดว้ยที่มากทีสุ่ด (คะแนน 4.21 ขึ้นไป) ซ่ึง
หมายถึงว่าผูซ้ื้อของท่ีระลึกสะสมต่อเดือนท่ีให้ความส าคญัมากกบักลยุทธ์การตลาดบริการดา้น
บุคลากร จะซ้ือของท่ีระลึกสะสมเฉล่ียต่อเดือนมากที่สุดคอื 1 - 500 บาท (31.3%) รองลงมาคือ  501 

- 1000 บาท (28.9%) และ   1001 - 2000 บาท (21.7%) ตามล าดบั 

ดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence) พบว่าในระดบัการเห็นดว้ยที่มากที่สุด (คะแนน 4.21 
ขึ้นไป) ซ่ึงหมายถึงว่าผูซ้ื้อของท่ีระลึกสะสมต่อเดือนท่ีให้ความส าคญัมากกบักลยุทธ์การตลาด
บริการดา้นภาพลกัษณ์ จะซ้ือของท่ีระลึกสะสมเฉล่ียต่อเดอืนมากที่สุดคือ 501 - 1000 บาท (29.2%) 

รองลงมาคือ  1 - 500 บาท (28.1%) และ   1001 - 2000 บาท (22.7%) ตามล าดบั 

ดา้นกระบวนการ (Process) พบว่าในระดบัการเห็นดว้ยที่มากที่สุด (คะแนน 4.21 ขึ้นไป) 
ซ่ึงหมายถึงว่าผูซ้ื้อของท่ีระลึกสะสมต่อเดือนท่ีให้ความส าคญัมากกบักลยุทธ์การตลาดบริการดา้น
กระบวนการ จะซ้ือของท่ีระลึกสะสมเฉล่ียต่อเดือนมากที่สุดคือ 1 - 500 บาท (30.6%) รองลงมาคือ  

501 - 1000 บาท (29.4%) และ   1001 - 2000 บาท (23.1%) ตามล าดบั 
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จากการวิเคราะห์ขอ้มูลขา้งตน้ สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดด้งัตารางท่ี 4.81 

 

ตารางที่ 4.81  แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการ
ทดสอบ 

H1*:  ลกัษณะทางประชากรที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยมีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มแตกต่าง
กนั 
ลกัษณะ
ทาง

ประชากร 

 

ประเภท
ของ
สะสม 

เหตุผล
ในการ
สะสม 

ช่องทาง
ในการ
ซ้ือ 

ค่าใชจ้่าย
ในการ
ซ้ือ 

อิทธิพล
ในการ
ซ้ือ 

เหตุผล
ในการ
ซ้ือ 

ช่อง
ทางการ
พบเห็น
ขอ้มูล 

ช่อง
ทางการ
ช าระ
เงิน  

เพศ ยอมรับ ยอมรับ ไม่
ยอมรับ 

ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ไม่
ยอมรับ 

ไม่
ยอมรับ 

อายุ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ 
การศึกษา ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ไม่

ยอมรับ 
ยอมรับ ไม่

ยอมรับ 
ยอมรับ 

อาชีพ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ไม่
ยอมรับ 

ยอมรับ ยอมรับ ไม่
ยอมรับ 

รายได ้ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ ยอมรับ 
 

 
 
 
 
 
 

ยอมรับ 

H2*:  เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึกผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 

เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ (5A’s) ผลการทดสอบ 
                 การรู้จกัร้านคา้ (Aware) ยอมรับ 
                 การดึงดดูใจ (Appeal) ยอมรับ 
                 การสอบถาม (Ask) ยอมรับ 
                 การลงมือท า (Act) ยอมรับ 
                 การสนบัสนุน (Advocate) ยอมรับ 

 

 
 
 
 

ยอมรับ 
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ตารางที่ 4.81  (ต่อ) 

 

สมมติฐาน ผลการ
ทดสอบ 

H3*:  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ผลการทดสอบ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ยอมรับ 
ดา้นราคา (Price) ยอมรับ 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ยอมรับ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไม่ยอมรับ 
ดา้นบุคลากร (People) ยอมรับ 
ดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence) ยอมรับ 
ดา้นกระบวนการ (Process) ยอมรับ 

 

 
 
 
 
 
 

ยอมรับ 

 

หมายเหตุ.  *มีนยัส าคญับางดา้นที่ระดบั 0.05                                                        



 

 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเร่ือง เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ในยุคดจิิทลัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศ

ไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อ   

1. ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

2. เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซ

แพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์  

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซ

แพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

ลกัษณะการวิจยัเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากผูท้ี่มี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ดว้ยวิธีสุ่ม
ตวัอย่างแบบเจาะจง จ านวน 389 คน วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมค านวณทางสถิติ โดยสถิติที่
ใชใ้นการทดสอบ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน และทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติ

ที t-test,  One-Way ANOVA และ Chi-Square  ผูว้ิจยัไดส้รุปผลการศึกษาดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 
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 5.3.1. ขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการวิจยั 

 5.3.2. ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัครั้ งต่อไป 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย 

 ผลทีไ่ดจ้ากการเก็บแบบสอบถาม ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ขอ้มูลสรุปผลได ้ดงัน้ี 

 5.1.1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบคุคลของตวัอย่าง 

 ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 389 คน เป็นเพศชายและหญิง จ านวนใกลเ้คียงกนั โดยเป็น
เพศชายจ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 50.1 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 - 39 ปี จ านวน 182 ราย คดิ
เป็นร้อยละ 46.8 มีการศึกษาระดบั ปริญญาตรีมากที่สุด  จ านวน 245 คน คดิเป็นร้อยละ 63.0  ส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพ เจา้ของกจิการ/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 96 คน คดิเป็นร้อยละ 24.7 รองลงมาคือ 
พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 94 คน คดิเป็นร้อยละ 24.2 และส่วนใหญ่มีระดบัรายไดไ้ม่เกิน 

20,000 บาท จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 

 5.1.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นิยมสะสมเหรียญที่ระลึกมากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 26.3 โดยมีเหตุผลที่สะสมเพื่อความสวยงามมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 24.4 ส่วนใหญ่มี
ช่องทางการซ้ือผ่านทาง Facebook คิดเป็นร้อยละ 32.9 เหตผุลในการซ้ือออนไลน์ เพราะมีความ
สะดวก สามารถซ้ือไดทุ้กท่ี ทุกเวลา คดิเป็นร้อยละ 22.2 มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือต่อเดือนเฉล่ีย 1,665.4 
บาท ผูม้อิีทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคือตนเอง คิดเป็นร้อยละ 49.9 ส่วนใหญ่พบเห็นขอ้มูลผ่าน

ช่องทาง อีคอมเมิร์ซแอพพลิเคชัน่ และ Social Media คดิเป็นร้อยละ 28.3 เท่ากนั และส่วนใหญ่มี

ช่องทางการช าระเงินโดยโอนเงินผ่านธนาคาร คิดเป็นร้อยละ 39.6 

 5.1.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด ์

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ ซ่ึงประกอบดว้ย
ปัจจยัหลกั 5 ดา้น คือ การตระหนกั (Aware)  การดึงดูดใจ (Appeal)  การสอบถาม (Ask)  การลงมือ
ท า (Act)  การสนบัสนุน (Advocate) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคดิเห็นต่อเส้นทาง
ผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.88  เมื่อพิจารณา
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เป็นรายดา้นพบว่า ดา้นการลงมือท า (Act) เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ 4.03 รองลงมาคือ ดา้น

การสอบถาม (Ask) มีค่าเฉล่ีย 3.95 และดา้นการดึงดดูใจ (Appeal) มคี่าเฉล่ีย 3.91 ตามล าดบั 

เมื่อพิจารณาปัจจยัแต่ละดา้น พบว่า ดา้นการตระหนกั (Aware) ในภาพรวม อยู่ในระดบั 
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นการรู้จกัร้านคา้ผ่าน Facebook เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 
3.92 รองลงมาคือ ดา้นการรู้จกัร้านคา้จากการแนะน าบอกต่อ มีค่าเฉล่ีย 3.91 และดา้นการรู้จกั

ร้านคา้ผ่านเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ มีค่าเฉล่ีย 3.84 ตามล าดบั 

ดา้นการดึงดดูใจ (Appeal) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมือ่พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
ดา้นร้านคา้มีสินคา้ให้เลือกมาก เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 3.97 รองลงมาคือ ดา้นสินคา้ของร้านมี
คุณภาพดี มีค่าเฉล่ีย 3.94 และดา้นร้านคา้มีช่ือเสียงดี เป็นทีนิ่ยมของกลุ่มผูส้ะสม มีค่าเฉล่ีย 3.91 

ตามล าดบั 

ดา้นการสอบถาม (Ask) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้น
ผูข้ายมีช่องทางให้สอบถามเพ่ิมเติมได ้เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 3.98 รองลงมาคือ ดา้นท่านมีการ

เปรียบเทียบสินคา้กบัร้านอ่ืน ๆดว้ยตนเอง มีค่าเฉล่ีย 3.97 

ดา้นการลงมือท า (Act) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้น
ร้านคา้มีการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 4.07 รองลงมาคือ ดา้นร้านคา้มีขั้นตอน

การซ้ือท่ีง่าย มีค่าเฉล่ีย 4.06 และดา้นร้านคา้มีวิธีช าระเงินทีห่ลากหลาย มีค่าเฉล่ีย 4.02 ตามล าดบั 

ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่า ดา้นท่านมีการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าท่ีร้านเดิม เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 3.88 รองลงมาคือ 
ท่านกดติดตาม หรือให้ดาวร้านคา้ มคี่าเฉล่ีย 3.84 และดา้นท่านแนะน าร้านคา้ต่อกลุ่มเพื่อนหรือ 

ญาติ มีค่าเฉล่ีย 3.83 ตามล าดบั 

5.1.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัหลกั 7 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์

(Product)  ดา้นราคา (Price)  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place)  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  ดา้นบุคลากร (People)  ดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence)  และดา้นกระบวนการ 
(Process) พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคดิเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
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ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence) 
เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 4.10 รองลงมาคือ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉล่ีย 4.07 และ

ดา้นกระบวนการ (Process) มีค่าเฉล่ีย 4.05 ตามล าดบั 

เมื่อพิจารณาปัจจยัแต่ละดา้น พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นมกีารบอกรายละเอียดของสินคา้ ครบถว้น เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ีย
สูงท่ีสุด 4.01 รองลงมาคือ ดา้นมีรูปสินคา้ชดัเจนและเป็นภาพสินคา้จริง มคี่าเฉล่ีย 4.00 และดา้น

สินคา้มีคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 3.97 ตามล าดบั 

ดา้นราคา (Price) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้น
สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้กบัทางช่องทางอ่ืนไดอ้ย่างสะดวก เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 3.99 
รองลงมาคือ ดา้นราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ มคี่าเฉล่ีย 3.94 และดา้นมีราคาถูกกวา่การซ้ือผ่าน

ช่องทางอ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ีย 3.88 ตามล าดบั 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่า ดา้นสามารถติดต่อผูข้ายไดส้ะดวก เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 4.10 รองลงมาคือ ดา้น

เวบ็ไซตม์ีรูปแบบที่ง่ายต่อการใชง้าน สามารถคน้หาสินคา้ไดง้่าย มีค่าเฉล่ีย 4.09 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบว่า ดา้นมีการโฆษณาตามส่ือออนไลน์ เช่น Facebook, Website อย่างสม ่าเสมอ เป็นดา้นที่มี
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 4.02 รองลงมาคือ ดา้นมีกจิกรรมร่วมสนุก หรือประมูลสินคา้ อย่างสม ่าเสมอ มี
ค่าเฉล่ีย 3.99 และดา้นมกีารโฆษณาตามส่ือออฟไลน์ เช่น โทรทศัน์, วิทยุ, หนงัสือพิมพ ์อย่าง

สม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ีย 3.96 ตามล าดบั 

ดา้นบุคลากร (People) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้น
ผูข้ายมีความรู้ในสินคา้เป็นอย่างดี เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 4.07 รองลงมาคือ ดา้นผูข้ายสามารถ

ตอบค าถามและให้ค าแนะน าไดด้ี มคี่าเฉล่ีย 4.03 

ดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบว่า ดา้นสินคา้ท่ีท่านไดร้ับไม่มคีวามเสียหายขณะจดัส่ง เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 4.16 
รองลงมาคือ ดา้นมีช่องทางการช าระเงนิที่หลากหลาย มีค่าเฉล่ีย 4.13 และดา้นร้านคา้ไดร้ับการรีวิว

ที่ดีจากลูกคา้ และมีการรับประกนัสินคา้โดยร้านคา้หรือแพลตฟอร์ม  มีค่าเฉล่ีย 4.09 เท่ากนั 
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ดา้นกระบวนการ (Process) ในภาพรวม อยู่ในระดบั มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
ดา้นมีบริการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 4.10 รองลงมาคือ ดา้นสามารถติดต่อ
ผูข้ายไดส้ะดวก มคี่าเฉล่ีย 4.06 และดา้นมีขั้นตอนการซ้ือสินคา้ท่ีง่าย ไม่ซับซ้อน มีค่าเฉล่ีย 4.05 

ตามล าดบั 

5.1.5 การวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1  ลกัษณะทางประชากรที่แตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในประเทศไทยมีการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มแตกต่างกนั 

เมื่อท าการทดสอบ Independent Samples t-test,  One-Way ANOVA และ Chi-Square 
พบว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกนั มีประเภทการสะสม เหตุผลในการสะสม ค่าใชจ้่ายในการซ้ือของ

สะสมต่อเดือน อิทธิพลในการซ้ือของสะสม และเหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทาง
ออนไลน์ แตกต่างกนั แต่ในหัวขอ้ช่องทางการซ้ือ ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล และช่องทางการช าระ

เงิน ทั้งสองเพศไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนั มีประเภทการสะสม เหตุผลในการสะสม ช่องทางการซ้ือ ค่าใชจ้่าย
ในการซ้ือของสะสมต่อเดือน อิทธิพลในการซ้ือของสะสม เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล และช่องทางการช าระเงิน แตกต่างกนัทกุดา้น  

ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีประเภทการสะสม, เหตุผลในการสะสม, ช่อง

ทางการซ้ือ, ค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมต่อเดือน, เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และช่องทางการช าระเงิน แตกต่างกนั  แต่ในหัวขอ้อิทธิพลในการซ้ือของสะสม 

และช่องทางการพบเห็นขอ้มูล ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีประเภทการสะสม, เหตุผลในการสะสม, ช่องทางการซ้ือ, 
ค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมต่อเดือน, เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์, 
ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล แตกต่างกนั  แต่ในหัวขอ้อิทธิพลในการซ้ือของสะสม และช่องทางการ

ช าระเงิน ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีประเภทการสะสม, เหตุผลในการสะสม, ช่อง
ทางการซ้ือ, ค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมต่อเดือน, อิทธิพลในการซ้ือของสะสม, เหตุผลในการซ้ือ
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สะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์, ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล และช่องทางการช าระเงิน 

แตกต่างกนัทกุดา้น 

สมมติฐานที่ 2  เส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนดส่์งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึกผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า เส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบ

รนด์ ในดา้นการตระหนกั (Aware), ดา้นการดึงดดูใจ (Appeal), ดา้นการสอบถาม (Ask), ดา้นการ
ลงมือท า (Act) และดา้นการสนบัสนุน (Advocate) ส่งผลตอ่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของ

สะสมท่ีระลึกผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม ในดา้นช่องทางซ้ือ ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานที่ 3  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าสถิติ Chi-Square พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ในดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้น

บุคคล (People) ดา้นกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence and Presentation) และดา้น
กระบวนการ (Process) ส่งผลต่อค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน  ส่วน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotions) ไมส่่งผลต่อ

ค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน 

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

การศึกษาเร่ือง เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ในยุคดจิิทลัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศ

ไทย ผูว้ิจยัพบประเด็นท่ีควรอภิปรายดงัน้ี 

5.2.1 ลกัษณะทางประชากรและพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

จากการวจิยัพบว่าประชากรส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 - 39 ปี มีการศึกษาระดบั ปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพ เจา้ของกจิการ/ธุรกิจส่วนตวั และส่วนใหญม่ีระดบัรายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาท กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่นิยมสะสมเหรียญที่ระลึกมากที่สุด โดยมีเหตุผลที่สะสมเพื่อความสวยงาม ส่วน
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ใหญ่มีช่องทางการซ้ือผ่านทาง Facebook มีเหตุผลในการซ้ือออนไลน์ เพราะมีความสะดวก 
สามารถซ้ือไดทุ้กท่ี ทุกเวลา  มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือต่อเดือนเฉล่ีย 1,665.4 บาท ผูม้ีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือคือตนเอง พบเห็นขอ้มูลผ่านช่องทาง อีคอมเมิร์ซแอพพลิเคชัน่ และ Social Media และ

ส่วนใหญ่มีช่องทางการช าระเงินโดยโอนเงินผ่านธนาคาร 

ลกัษณะทางประชากรที่แตกต่างทางดา้นเพศ มีประเภทการสะสม เหตุผลในการสะสม 
ค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมต่อเดือน อิทธิพลในการซ้ือของสะสม และเหตุผลในการซ้ือสะสม
ของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั แต่ในหัวขอ้ช่องทางการซ้ือ ช่องทางการพบเห็น

ขอ้มูล และช่องทางการช าระเงิน ทั้งสองเพศไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนั มีประเภทการสะสม เหตุผลในการสะสม ช่องทางการซ้ือ ค่าใชจ้่าย
ในการซ้ือของสะสมต่อเดือน อิทธิพลในการซ้ือของสะสม เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล และช่องทางการช าระเงิน แตกต่างกนัทกุดา้น  

ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีประเภทการสะสม, เหตุผลในการสะสม, ช่อง
ทางการซ้ือ, ค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมต่อเดือน, เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และช่องทางการช าระเงิน แตกต่างกนั  แต่ในหัวขอ้อิทธิพลในการซ้ือของสะสม 

และชอ่งทางการพบเห็นขอ้มูล ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีประเภทการสะสม, เหตุผลในการสะสม, ช่องทางการซ้ือ, 
ค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมต่อเดือน, เหตุผลในการซ้ือสะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์, 
ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล แตกต่างกนั  แต่ในหัวขอ้อิทธิพลในการซ้ือของสะสม และช่องทางการ

ช าระเงิน ไม่แตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีประเภทการสะสม, เหตุผลในการสะสม, ช่อง
ทางการซ้ือ, ค่าใชจ้่ายในการซ้ือของสะสมต่อเดือน, อิทธิพลในการซ้ือของสะสม, เหตุผลในการซ้ือ

สะสมของที่ระลึกผ่านช่องทางออนไลน์, ช่องทางการพบเห็นขอ้มูล และช่องทางการช าระเงิน 

แตกต่างกนัทกุดา้น 

ผลการวิเคราะห์ดงัท่ีกล่าวมาสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นริศรา ค าชนะ ที่ศึกษาเร่ือง การ
ส่ือสารการตลาดของบริษทัไปรษณียไ์ทย จ ากดั ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกของผู ้

สะสมในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน และพบว่าลกัษณะประชากรที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
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การซ้ือแสตมป์ท่ีระลึกท่ีเน่ืองมาจากการส่ือสารการตลาดของบริษทั ไปรษณียไ์ทย จ ากดั แตกต่าง

กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

5.2.2 เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด ์

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อเส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ 
(5A’s) ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงส่งผลต่อการเลือกชอ่งทางในการซ้ือสินคา้ประเภทของ

สะสมท่ีระลึกผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม โดยผลการวิเคราะห์พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ใชช้่องทาง Facebook ในการซ้ือสินคา้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู ท่ีศึกษาเร่ือง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ และพบว่า เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใชซ้ื้อสินคา้บ่อยท่ีสุด คือ Facebook 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการตระหนกั (Aware) ถึงร้านคา้ผ่านชอ่งทาง Facebook มากที่สุด อาจ
เพราะ Social media เป็นกจิกรรมหลกัของผูใ้ชอิ้นเตอร์เนต็อยู่แลว้ และมกีลุ่มนกัสะสมท่ีสร้าง 
Facebook page ขึ้นเพ่ือแลกเปล่ียน ซ้ือขายของท่ีระลึกอยู่มากมาย รองลงมาคือ รู้จกัร้านคา้จากการ

แนะน าบอกต่อ และการรู้จกัร้านคา้ผ่านเวบ็ไซต ์ตามล าดบั 

ในดา้นการดึงดูดใจ (Appeal) ผูบ้ริโภคนิยมร้านคา้ท่ีมีสินคา้ให้เลือกมาก อาจเพราะสินคา้
ของสะสมท่ีระลึกเป็นสินคา้ท่ีไม่มีวางขายทัว่ไป ของบางช้ินอาจตอ้งใชเ้วลาคน้หาเป็นเวลานาน 
และยงัตอ้งเปรียบเทียบสภาพความสมบูรณข์องสินคา้ และต่อรองราคากบัผูข้าย เน่ืองจากเป็นสินคา้
ที่ไม่มีราคากลางก าหนดแน่นอน นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัชอบร้านท่ีมีสินคา้คุณภาพดี และร้านที่มี

ช่ือเสียง 

ดา้นการสอบถาม (Ask) ผูบ้ริโภคนิยมร้านคา้ทีม่ีช่องทางตดิต่อสอบถามไดง้่าย และมี

ขอ้มูลต่าง ๆ ครบถว้นเพื่อให้สามารถเปรียบเทียบ พิจารณาสินคา้สินคา้กบัร้านอ่ืน ๆ ไดง้่าย 

ดา้นการลงมือท า (Act) ซ่ึงเป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ผูบ้ริโภคตอ้งการการส่งสินคา้ท่ี
รวดเร็ว และมีขั้นตอนการซ้ือท่ีง่าย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู ท่ีศึกษาเร่ือง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ และพบว่า การจดัส่งตรงเวลา 
เป็นดา้นที่มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ในปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่ายทีมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ทางสังคมออนไลน์ 
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ในดา้นการสนบัสนุน (Advocate) ผูบ้ริโภคมีการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าท่ีร้านเดิม และจะ
ติดตามเป็นสมาชิกร้านคา้ อาจเพราะผูบ้ริโภคไดม้กีารพดูคยุ ท าความคุน้เคยกบัร้านคา้ และมีความ

เช่ือใจในการท าธุรกรรมกนัมาแลว้  

5.2.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) เกือบทุกดา้นส่งผลต่อค่าใชจ้่ายในการซ้ือ

สินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน โดยเมือ่เรียงตามล าดบัความส าคญัแลว้ ดา้นภาพลกัษณ์
และช่องทางจดัจ าหน่ายมีความส าคญัที่สุด เมื่อพิจารณาปัจจยัแต่ละดา้น พบว่า ในดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการบอกรายละเอียดของสินคา้ ครบถว้นมากที่สุด รองลงมา

คือการมีรูปสินคา้ชดัเจนและเป็นภาพสินคา้จริง 

ในดา้นราคา (Price) ผูบ้ริโภคตอ้งการการเปรียบเทียบราคาสินคา้กบัทางช่องทางอ่ืนได้
อย่างสะดวก โดยตอ้งการสินคา้ท่ีมีราคาเหมาะสมกบัคณุภาพสินคา้ และมีราคาถูกกว่าการซ้ือผ่าน

ช่องทางอ่ืน ๆ 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ผูซ้ื้อตอ้งการการติดต่อผูข้ายไดส้ะดวก เวบ็ไซตท์ีมี่

รูปแบบทีง่่ายต่อการใชง้าน สามารถคน้หาสินคา้ไดง้่าย 

ในดา้นบุคลากร (People) ผูซ้ื้อตอ้งการให้ผูข้ายตอ้งมีความรู้ในสินคา้เป็นอย่างดี สามารถ

ตอบค าถามและให้ค าแนะน าไดด้ ี

ในดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence) ผูบ้ริโภคตอ้งการรา้นคา้ท่ีมีช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลาย ร้านคา้ไดร้ับการรีวิวทีด่ีจากลูกคา้ และมกีารรบัประกนัสินคา้โดยร้านคา้หรือ

แพลตฟอร์ม   

ดา้นกระบวนการ (Process) ผูบ้ริโภคตอ้งการร้านคา้ท่ีมีบริการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว ติดต่อ

ผูข้ายไดส้ะดวก และมีขั้นตอนการซ้ือสินคา้ท่ีง่าย ไม่ซับซ้อน 

ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไม่
ส่งผลต่อค่าใชจ้่ายในการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกต่อเดือน อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคที่เป็น
นกัสะสมของท่ีระลึกมคีวามตอ้งการคุณค่าทางดา้นอ่ืนมากกว่าดา้นการโฆษณาหรือการลดราคา
สินคา้ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ทิพวรรณ วงษท์องค า (2560) ที่ไดศ้ึกษาการส่ือสาร
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การตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
พบว่า การส่ือสารการตลาดออนไลน์ในดา้นการส่งเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
และการตลาดทางตรง ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้จากลาซาดา้ในทุกดา้น สาเหตุทีไ่ม่สอดคลอ้งกนัอาจ

เป็นเพราะความความแตกต่างของประเภทสินคา้ โดยที่สินคา้ประเภทของสะสมเป็นสินคา้ท่ีมี
จ านวนจ ากดั แต่ละช้ินมีลกัษณะเฉพาะท่ีไม่สามารถทดแทนดว้ยสินคา้ช้ินอ่ืนได ้เช่น การเก็บสะสม

คอลเลคชัน่ที่เป็นชุด (set) หรือสินคา้ท่ีมีการผลิตจ านวนนอ้ย ท าให้ผูข้ายสามารถตั้งราคาไดสู้ง 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยัในครั้ งน้ี 

จากผลงานวจิยัพบว่า เส้นทางผูบ้ริโภคและจดุสัมผสักบัแบรนด์ (5A’s) และปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึกผ่านอี
คอมเมิร์ซแพลตฟอร์มอย่างมาก ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัการวางกลยุทธทางการตลาด

ส าหรับสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก ดงัน้ี 

1. เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์   

ผูบ้ริโภคมี touchpoint หลกัอยู่ทีช่่องทาง Facebook โดยเจา้ของแบรนด์หรือร้านคา้
ควรเขา้ไปสร้างการตระหนกั (Aware) ถึงการมีอยู่ของสินคา้หรือบริการในช่องทางน้ี แลว้
สร้างการดึงดดู (Appeal) โดยปรับปรุงร้านคา้ให้มีสินคา้หลากหลายให้เลือก และสร้าง

ช่องทางให้ลูกคา้สามารถติดต่อสอบถาม (Ask) และมีขอ้มูลให้เปรียบเทียบสินคา้ไดง้่าย 
จดัส่งสินคา้ให้รวดเร็ว (Act) และเปิดโอกาสให้ลูกคา้ไดม้ส่ีวนในการร่วมกจิกรรมกบั

ร้านคา้ เช่นการรีวิวสินคา้ (Advocate) 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ในดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ร้านคา้ควรมกีารบอกรายละเอียดของสินคา้ให้

ครบถว้น ควรมีรูปสินคา้ชดัเจนและเป็นภาพสินคา้จริง 

ในดา้นราคา (Price) ร้านคา้ให้ลูกคา้สามารถเปรียบเทียบราคากบัการขายสินคา้

ทางช่องทางอ่ืนไดอ้ย่างสะดวก  
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ในดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ร้านคา้ตอ้งมีช่องทางให้สามารถติดต่อผูข้ายได้

สะดวก และเวบ็ไซตม์ีรูปแบบที่ง่ายต่อการใชง้าน สามารถคน้หาสินคา้ไดง้่าย 

ในดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ร้านคา้ควรมีการโฆษณาตามส่ือ
ออนไลน์ เช่น Facebook, Website อย่างสม ่าเสมอ และมีกิจกรรมร่วมสนุก เช่น การประมูล

สินคา้ หรือเปิดโอกาสให้ลูกคา้รีวิวสินคา้ 

ในดา้นบุคลากร (People) ร้านคา้ควรอบรมให้ผูข้ายมีความรู้ในสินคา้เป็นอย่างด ี

ในดา้นภาพลกัษณ์ (Physical Evidence) ซ่ึงเป็นดา้นที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมาก
ที่สุด เจา้ของแบรนด์ตอ้งปรับปรุงภาพลกัษณข์องร้านคา้ทีป่รากฎผ่านช่องทางออนไลน์ให้
มีความเป็นน่าเช่ือถือ มีการใชง้านที่ง่าย นอกจากน้ียงัตอ้งมีการรับประกนัการจดัส่งที่

ปลอดภยั ไม่เสียหาย และสร้างช่องทางช าระเงินที่หลากหลาย  

ในดา้นกระบวนการ (Process) ตอ้งมีบริการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว และสินคา้ไม่

เสียหายระหว่างการส่ง 

 5.3.2 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครั้ งต่อไป 

1. ควรมกีารวจิยัเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์บุคคลที่เกี่ยวขอ้งหลาย ๆ ดา้น เช่น 

ผูบ้ริโภค เจา้ของร้านคา้ นกัสะสมมืออาชีพ ผูจ้ดัการประมลูของสะสม เพื่อให้ไดข้อ้มูลใน
แนวลึกขึ้นว่าผูบ้ริโภคมีพฤตกิรรมอย่างไรตลอดเส้นทางการมีปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด์ เพื่อ

น ามาวางกลยุทธ์ทางการตลาดไดแ้ม่นย  าขึ้น 

2. ควรมกีารเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคในตลาดต่างประเทศ ซ่ึงเป็นตลาดนกัสะสมท่ี

มีขนาดใหญ่และจริงจงัมากกว่าในประเทศไทย เชน่ กลุ่มผูบ้ริโภคในสหรัฐอเมริกา ที่มีการ
ติดต่อซ้ือขายของท่ีระลึกไปทัว่โลก และมกัมาประมูล ติดต่อซ้ือของสะสม เช่น เหรียญเงิน
โบราณของไทย ทีเ่คยถูกประมูลขายไปในราคาสูงนบัลา้นเหรียญ เพื่อที่เจา้ของร้านขาย
ของสะสมจะไดจ้ดัหาสินคา้ และปรับเตรียมเส้นทางผูบ้ริโภคให้ตรงกบัความตอ้งการของ

นกัสะสมต่างประเทศต่อไป 
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เลขที่.............. 

แบบสอบถาม 

เร่ือง เส้นทางผู้บริโภคและจุดสัมผัสกับแบรนด์ในยุคดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทของสะสมที่ระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของ

ผู้บริโภคในประเทศไทย 

ค าช้ีแจง 

 1. แบบสอบถามฉบบัน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ระดบัปริญญาโท หลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑติ สาขาการจดัการการตลาดดิจิทลั มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์เพื่อศึกษา 
เส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์ในยคุดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทของ
สะสมท่ีระลึก ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์มของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดย ของสะสมท่ีระลึก 
หมายถึง เหรียญและธนบตัรที่ระลึก  เหรียญและธนบตัรหมุนเวียน  รวมทั้งแสตมป์  

2. แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

    ส่วนที่ 1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

    ส่วนที่ 2  ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทของสะสมท่ีระลึก      

      ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 

    ส่วนที่ 3  ขอ้มูลเกี่ยวกบัเส้นทางผูบ้ริโภคและจุดสัมผสักบัแบรนด์สินคา้ของผูบ้ริโภค     

    ส่วนที่ 4  ขอ้มูลเกี่ยวกบัขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 

 

 

กรุณากรอกทีอ่ยู่อีเมล เพื่อรับของรางวลั 

............................................................... 
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ค าถามเร่ิมต้น 

ท่านเคยสะสมของที่ระลึกประเภท เหรียญและธนบตัรที่ระลึก  เหรียญและธนบัตรหมุนเวียน  

รวมทั้งแสตมป์ หรือไม่ 

 เคย         

 ไม่เคย (กรุณาหยดุท าแบบสอบถามนี้ ขอบคุณส าหรับเวลาของท่าน) 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย (  )  ลงในช่องท่ีเป็นจริงเกี่ยวกบัตวัท่าน (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

1. เพศ  

 1. ชาย     
 2. หญิง    

2. อาย ุ

 1. ต ่ากว่า 26 ปี    
 2. 26 – 39 ปี   
 3. 40 – 55 ปี    
 4. มากกว่า 55 ปี 

3. ระดบัการศึกษา 

 1. ต ่ากว่าปริญญาตรี   
 2. ปริญญาตรี   
 3. สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 1. พนกังานบริษทัเอกชน   
 2. ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกจิ 
 3. เจา้ของกิจการ / ธุรกจิส่วนตวั  
 4. รับจา้งทัว่ไป 
 5. นกัเรียน, นกัศกึษา 
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 6. เกษียณอายุ    
 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ .......................... 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของท่าน   

 1. ไม่เกิน 20,000 บาท   
 2. 20,001 - 30,000 บาท 
 3. 30,001 - 40,000 บาท   
 4. 40,001 - 50,000 บาท 
 5. 50,001 – 60,000 บาท   
 6. มากกว่า 60,000 บาท 

 

ส่วนที่ 2 ข้อมลูพฤตกิรรมการซ้ือสินค้าประเภทของสะสมที่ระลึก  

ผ่านอีคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย (  )  ลงในช่องท่ีเป็นจริงเกี่ยวกบัตวัท่าน 

1. ประเภทของสะสมท่ีระลึกที่สะสม (ตอบไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ) 

 1. เหรียญที่ระลึก    
 2. เหรียญกษาปณ์หมุนเวียน 
 3. ธนบตัรที่ระลึก   
 4. ธนบตัรหมุนเวียน  
 5. แสตมป์     
 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................................... 

2. เหตุผลในการซ้ือของสะสมท่ีระลึก (ตอบไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ) 

 1. เพื่อความสวยงาม   
 2. เพื่อการลงทุน 
 3. เก็บไวใ้ห้ลูกหลาน   
 4. เพื่อความเพลิดเพลิน  
 5. เพื่อเป็นของขวญั   
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 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................................... 
3.  ท่านมกัซ้ือของสะสมท่ีระลึกจากช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 

 1. Facebook   
 2. Instagram  
 3. Lazada    
 4. Shopee 
 5. Website   
 6. Line  
 7. Twitter   
 8. ร้านขายเหรียญสะสม  
 9. ธนาคาร, ไปรษณีย ์
 10. TV, หนงัสือพิมพ ์
 11. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 

4. ท่านซ้ือของสะสมท่ีระลึกโดยเฉล่ียเดือนละ_______บาท 

5. บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของสะสมท่ีระลึกของท่านมากท่ีสุด 

 1. ตนเอง    
 2. ญาติพี่นอ้ง 
 3. เพื่อนหรือคนรู้จกั   
 4. นกัสะสมอาชีพ 
 5. ขอ้มูลจากส่ือต่าง ๆ  

6. เพราะเหตุใดท่านจึงเลือกซ้ือของสะสมท่ีระลึกผ่านทางออนไลน์ (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้)  

 1. มีให้เลือกหลากหลายประเภท 
 2. มีราคาถูกกว่า เมื่อเทียบกบัราคาจากที่อ่ืน ๆ 
 3. มีความสะดวก สามารถซ้ือไดทุ้กท่ี ทุกเวลา 
 4. ขั้นตอนในการซ้ือสินคา้ง่าย ไม่ซับซ้อน 
 5. สามารถคน้หาและเปรียบเทียบราคาสินคา้ไดด้ว้ยตนเอง 
 6. เป็นสินคา้ท่ีมีขายเฉพาะช่องทางออนไลน์เท่านั้น 
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 7. สินคา้คุณภาพด ี
 8. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................. 

7. ท่านพบเห็นขอ้มูลของสะสมท่ีระลึกผ่านส่ือใดมากที่สุด   

 1. อีคอมเมิร์ซแอพพลิเคชัน่ (E-commerce Application) เชน่ Lazada, Shopee 
 2. เวบ็ไซต ์(Website) เช่น พนัทิป 
 3. Live Streaming เช่น Facebook Live, Instagram Stories 
 4. Social Media เช่น Facebook, Line, Instagram, YouTube 
 5. โปรแกรมคน้หา เช่น Google, Bing 
 6. ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร 
 7. รายการโทรทศัน ์
 8. บทความของนกัเขียนออนไลน์ (Blogger)  
 9. อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................... 

8. ส่วนใหญ่ท่านมกัเลือกใชว้ิธีการช าระเงินผ่านช่องทางใด 

 1. โอนเงินผ่านธนาคาร   
 2. อินเตอร์เน็ตแบงกก์ิ้ง 
 3. เครดิตการ์ด    
 4. แอพพลิเคชัน่ เช่น True Money Wallet, Rabbit Line Pay, AirPay 
 5. เก็บเงินปลายทาง    
 6. เงินสด 
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ส่วนที่ 3  ข้อมลูเกี่ยวกบัเส้นทางผู้บริโภคและจุดสัมผัสกบัแบรนด์ของผู้บริโภค     

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย (  ) ลงในช่องท่ีท่านเห็นดว้ยมากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

ก าหนดให้เกณฑใ์นการเลือกมคีวามหมายดงัน้ี 

ระดบั 1 คือ ความเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

ระดบั 2 คือ ความเห็นดว้ยนอ้ย 

ระดบั 3 คือ ความเห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบั 4 คือ ความเห็นดว้ยมาก 

ระดบั 5 คือ ความเห็นดว้ยมากที่สุด 

 

 

 
ความคิดเหน็ต่อร้านค้าประเภทของสะสมที่ระลกึ

ออนไลน์ 

ระดับความเหน็ด้วย 

น้อยที่สุด                                   มากที่สุด 

1 2 3 4 5 

1. ท่านรู้จักร้านค้าของสะสมออนไลน์จากช่องทางต่อไปนีเ้พียงใด (Aware) 

1.1 รู้จกัร้านคา้ผ่าน Facebook           
1.2 รู้จกัร้านคา้ผ่าน Line           
1.3 รู้จกัร้านคา้ผ่าน Instagram           
1.4 รู้จกัร้านคา้ผ่าน YouTube           
1.5 รู้จกัร้านคา้ผ่านเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ           
1.6 รู้จกัร้านคา้จากบคุคลที่มีช่ือเสียงรีวิวสินคา้           
1.7 รู้จกัร้านคา้จากการแนะน าบอกต่อ           
1.8 รู้จกัร้านคา้จากส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ 
นิตยสาร ป้ายโฆษณา 
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ความคิดเหน็ต่อร้านค้าประเภทของสะสมที่ระลกึ

ออนไลน์ 

ระดับความเหน็ด้วย 

น้อยที่สุด                                   มากที่สุด 

1 2 3 4 5 

2. เหตุผลที่ท่านช่ืนชอบร้านค้าออนไลน์ (Appeal) 

2.1 ร้านคา้มีการเล่าเร่ืองราวที่มาของสินคา้           
2.2 ร้านคา้มีวดิีโอแนะน าสินคา้           
2.3 ร้านคา้มีสินคา้ให้เลือกมาก           
2.4 สินคา้ของร้านมคีุณภาพด ี           
2.5 ร้านคา้มีช่ือเสียงดี เป็นที่นิยมของกลุ่มผูส้ะสม           
2.6 ร้านคา้ขายสินคา้ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน ๆ           
3. การเรียนรู้ หาข้อมูลสินค้า (Ask) 

3.1 ร้านคา้มีรายละเอียดสินคา้ท่ีครบถว้น           
3.2 รายละเอียดสินคา้ชดัเจนหาง่าย           
3.3 ผูข้ายมีช่องทางให้สอบถามเพ่ิมเติมได้           
      
3.4 ท่านไดข้อ้มูลสินคา้จากแหล่งอ่ืนดว้ย เชน่ กลุ่ม
นกัสะสม 

          

3.5 ท่านไดข้อ้มูลสินคา้จากแหล่งขอ้มูลออนไลน์           
3.6 ท่านมีการเปรียบเทียบสินคา้กบัร้านอ่ืน ๆดว้ย
ตนเอง 

          

4. การตัดสินใจซ้ือ (Act ) 

4.1 ร้านคา้มีขั้นตอนการซ้ือท่ีง่าย           
4.2 ร้านคา้มีวิธีช าระเงนิที่หลากหลาย           
4.3 ท่านสามารถยกเลิก เปล่ียนแปลงสินคา้ไดง้่าย           
4.4 ร้านคา้มีการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว           
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ความคิดเหน็ต่อร้านค้าประเภทของสะสมที่ระลกึ

ออนไลน์ 

ระดับความเหน็ด้วย 

น้อยที่สุด                                   มากที่สุด 

1 2 3 4 5 

5. การสนับสนุนร้านค้า (Advocate) 

5.1 ท่านมีการกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าท่ีร้านเดิม           
5.2 ท่านแนะน าร้านคา้ต่อกลุ่มเพื่อนหรือ ญาต ิ           
5.3 ท่านท ารีวิวสินคา้หลงัการซ้ือ           
5.4 ท่านกดติดตาม หรือให้ดาวร้านคา้           
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ส่วนที่ 4 ข้อมลูเกี่ยวกบัข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย ( ) ลงในช่องท่ีท่านเห็นดว้ยมากที่สุด (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

ก าหนดให้เกณฑใ์นการเลือกมคีวามหมายดงัน้ี 

 ระดบั 1 คือ ความส าคญันอ้ยที่สุด 

ระดบั 2 คือ ความส าคญันอ้ย 

ระดบั 3 คือ ความส าคญัปานกลาง 

ระดบั 4 คือ ความส าคญัมาก 

ระดบั 5 คือ ความส าคญัมากที่สุด 

 

 ระดับของความส าคญั 
ท่านให้ความส าคัญในการซ้ือสินค้าประเภทของสะสมที่ น้อยที่สุด                                   มากที่สุด 
ระลึก ผ่านทางร้านค้าออนไลน์ในเร่ืองต่อไปนี้อย่างไร 1 2 3 4 5 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1.1 สินคา้บนร้านคา้ออนไลน์มีความหลากหลาย           
1.2 มีรูปสินคา้ชดัเจน และเป็นภาพสินคา้จริง           
1.3 มีการบอกรายละเอียดของสินคา้ ครบถว้น           
1.4 สินคา้มีความแตกต่างจากร้านคา้ทัว่ไป           
1.5 สินคา้มีคุณภาพ           
2. ด้านราคา (Price) 

2.1 มีราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านช่องทางอ่ืน ๆ           
2.2 ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพสินคา้           
2.3 สามารถเปรียบเทียบราคากบัการขายสินคา้ทาง
ช่องทางอ่ืนไดอ้ย่างสะดวก 
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 ระดับของความส าคญั 
ท่านให้ความส าคัญในการซ้ือสินค้าประเภทของสะสมที่ น้อยที่สุด                                   มากที่สุด 
ระลึก ผ่านทางร้านค้าออนไลน์ในเร่ืองต่อไปนี้อย่างไร 1 2 3 4 5 

2.4 ท่านสามารถต่อรองราคาสินคา้กบัผูข้ายสินคา้           
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 

3.1 มีช่องทางจ าหน่ายหลากหลาย เช่น Facebook, 
Website, Lazada, Shopee 

          

3.2 เวบ็ไซตม์ีรูปแบบที่สวยงาม มีความน่าสนใจและ
ดึงดูดลูกคา้ 

          

3.3 เวบ็ไซตม์ีรูปแบบที่ง่ายต่อการใชง้าน สามารถ
คน้หาสินคา้ไดง้่าย 

          

3.4 สามารถติดต่อผูข้ายไดส้ะดวก           
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

4.1 มีคูปองส่วนลดในการซ้ือสินคา้อยู่เสมอ           
4.2 มีการโฆษณาตามส่ือออนไลน์ เช่น Facebook, 
Website อย่างสม ่าเสมอ 

          

4.3 มีการโฆษณาตามส่ือออฟไลน์ เช่น โทรทศัน์, 
วิทยุ, หนงัสือพิมพ ์อย่างสม ่าเสมอ 

     

4.4 มีกิจกรรมร่วมสนุก หรือประมูลสินคา้ อย่าง
สม ่าเสมอ 

          

5. ด้านบุคลากร (People) 

5.1 ผูข้ายอธัยาศยัดี มีความเป็นมิตรกบัผูซ้ื้อ           
5.2 ผูข้ายสามารถตอบค าถามและให้ค าแนะน าไดด้ ี           
5.3 ผูข้ายมีความรู้ในสินคา้เป็นอย่างด ี      
6. ด้านภาพลักษณ์ (Physical Evidence) 

6.1 ร้านคา้ออนไลน์ดนู่าเช่ือถือ เช่น มตีราสัญลกัษณ์
ของกรมพฒันาธุรกจิการคา้ 
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 ระดับของความส าคญั 
ท่านให้ความส าคัญในการซ้ือสินค้าประเภทของสะสมที่ น้อยที่สุด                                   มากที่สุด 
ระลึก ผ่านทางร้านค้าออนไลน์ในเร่ืองต่อไปนี้อย่างไร 1 2 3 4 5 

6.2 มีการรับประกนัสินคา้โดยร้านคา้หรือ
แพลตฟอร์ม 

          

6.3 มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย           
6.4 สินคา้ท่ีไดร้ับไม่มคีวามเสียหายขณะจดัส่ง           
6.5 ร้านคา้ไดร้ับการรีวิวทีด่ีจากลูกคา้      
7. ด้านกระบวนการ (Process) 

7.1 มีขั้นตอนการซ้ือสินคา้ท่ีง่าย ไม่ซับซ้อน           
7.2 มีบริการเก็บเงนิสดปลายทาง           
7.3 สามารถเปล่ียนหรือคืนสินคา้ไดง้่าย            
7.4 สามารถติดต่อผูข้ายไดส้ะดวก           
7.5 มีบริการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว            

 

 

** ขอขอบคุณทกุท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้  ** 
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