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บทคดัยอ่ 

งานวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์
และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค ์

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และ
หน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
และหน้าร้านโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้กลุ่มตัวอย่างจากประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
โดยใช้วิธีการวิจัยแบบส ารวจและวิเคราะห์ผลด้วยวิธีการทางสถิติ  ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test  

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเป็นหูฟังไร้สายผ่านการซื้อจากหน้าร้านมากท่ีสุด 
โดยร้านที่ซื้อเยอะที่สุดคือร้าน IT CITY โดยราคาที่ซื้อต่อครั้ง คือ 10,001-20,000 บาท และกลุ่มผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ซื้อสินค้าเป็นโทรศัพท์มือถือผ่านออนไลน์มากท่ีสุด และราคาที่ซื้อต่อครั้ง คือ 10,001-20,000 บาท โดยมี
การซื้อผ่านร้าน POWERBUY มากที่สุด ซึ่งในภาพรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดต่อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอที อยู่ในระดับปานกลาง ( x  3.46) เมื่อพิจารณาล าดับจากค่าเฉลี่ยราย
ด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมีระดับส าคัญมากท่ีสุด  ( x   4.25) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
( x   3.44) ด้านราคา ( x   3.37) และ ด้านการส่งเสริมการตลาด ( x   3.00) โดยมีระดับส าคัญปานกลาง 
และจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีซื้อผ่านช่องทางออนไลน์และซื้อผ่านหน้าร้านมีความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าอุปกรณ์ไอทีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ค าส าคัญ : การซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที, ช่องทางออนไลน์, ช่องทางหน้าร้าน, ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
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ABSTRACT 

The study of the comparison of IT equipment purchases between online platforms 
and in-store channels of Gen Y consumers in Bangkok aimed to:  

1. Study the IT equipment purchasing behaviors via online platforms and in-store
channels of Gen Y consumers in Bangkok. 

2. Study the marketing mix factors categorized by consumers who buy products
through online platforms and in-store channels using a quantitative research method. The 
survey research method was employed for determining the sample size, and 400 people living 
in Bangkok were selected for this study. The resulting data was analyzed by statistical 
methods, including frequency, percentage, mean, and t-test was also employed to test the 
hypothesis. 

The results of the research found that mostly consumer groups purchase wireless 
headphones via in-store channels. The most frequently used purchase shop was IT CITY and 
the purchase price per time was 10,001-20,000 baht. It was also found that mostly consumer 
groups make purchases on mobile phones via online platforms and the purchase price per 
time was 10,001-20,000 baht, with the highest purchases through POWERBUY online stores. In 
general, the consumers had opinions on the marketing mix for IT equipment at a moderate 
level ( x  3.46). When considering the average of each aspect in order, it was found that the 
distribution channels aspect was at the most important level ( x   4.25), followed by the 
product aspect ( x   3.44), price aspect ( x   3.37) and the marketing promotion aspect ( x   
3.00)  was at a moderate level of importance. In addition, the results of testing the hypothesis 
discovered that online and in-store consumers had different opinions on the marketing mix of 
IT equipment with a statistically significant level of 0.05 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1  ความเปน็มาและความส าคญัของปญัหา 

ทุกวันนี้เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปและเทคโนโลยีใหม่ ๆ เกิดขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง อุปกรณ์ไอทีจึงเป็นที่ต้องการของตลาดเป็นอย่างมาก เกือบทุกครัวเรือนมีคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ไอ
ที อุปกรณ์เหล่านี้สามารถน าไปสู่อาชีพมากมายในโลกอินเทอร์เน็ต อีกทั้งอุปกรณ์ไอทีที่น ามาซึ่งความ
สะดวกสบายในหลาย ๆ ด้าน ทั้งไลฟ์สไตล์ของคนในสังคม ไลฟ์สไตล์คนก็เปลี่ยนไป เพราะสภาพแวดล้อมที่อยู่
อาศัยเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา วิถีชีวิตต้องเปลี่ยนไปตามสถานการณ์ใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น สังคมปัจจุบันกลายเป็น
สังคมโลกาภิวัตน์ สังคมไร้พรมแดน มนุษย์สามารถติดต่อกันได้สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น เนื่องจากการพัฒนาทาง
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี อุปกรณ์สื่อสารต่าง ๆ รวมถึงเครือข่ายและสัญญาณต่าง ๆ ช่วยให้มนุษย์ได้รับ
ความสะดวกจากวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีและมีบทบาทในชีวิตประจ าวันอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นด้าน
การศึกษา บันเทิง หรือด้านธุรกิจต่าง ๆ จากการพัฒนาอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยี (ธีร์ธวัช เตชวิทิตกุล, 
2561) 

ปัจจุบันนี้เป็นยุคของสื่อออนไลน์ ระบบการซื้อขายปัจจุบันแตกต่างออกไป ในอดีตการค้าเป็น
เพียงการขายสินค้าผ่านหน้าร้าน และร้านจะเป็นที่รู้จักและเยี่ยมชมโดยลูกค้าในท้องถิ่นเท่านั้น แต่ปัจจุบันมี
การน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจ โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางทางการค้าระหว่างร้านค้าและ
ลูกค้า เราเรียกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ECommerce) น าไปสู่การท าธุรกรรมสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
(วรรณรัตน์ ขันจินา, 2559) แต่การซื้อขายสินค้าไอทีผ่านหน้าร้านก็ยังเป็นที่นิยมเพราะผู้บริโภคได้เห็นและจับ
ต้องสินค้าจริง เกิดการเปรียบเทียบสินค้าแต่ละยี่ห้อ กลุ่มผู้บริโภค Gen Y เป็นกลุ่มประชากรที่มีจ านวนมาก
ที่สุดในโลก โดยกลุ่มคน Gen Y ให้ความส าคัญกับการค้นหาหรือลองประสบการณ์ใหม่ ๆ ยอมจ่ายแพงกว่าถ้า
ได้รับการบริการลูกค้าระดับพรีเมียม ให้ความส าคัญกับการประหยัดเงิน ตลาดกลุ่ม Gen Y จึงกลายเป็น
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์และนักการตลาดที่พุ่งเป้าเข้าไปแย่งส่วนแบ่งตลาดที่มีมูลค่ามหาศาล เพราะเป็นกลุ่ม
ที่มีก าลังซื้อสูง รายได้มั่นคง กล้าตัดสินใจ และพร้อมเปิดรับสิ่งใหม่อยู่เสมอ ที่ส าคัญกลุ่ม Gen Y มีลักษณะการ
บริโภคท่ีโดดเด่น ส่วนใหญ่มักใช้ชีวิตสัมพันธ์กับเทคโนโลยี แอปพลิเคชัน สื่อสารสังคมออนไลน์ เสพติดกับการ
บริโภคข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียที่นิยมซื้อสินค้าผ่านออนไลน์มากกว่าเดินช้อปปิ้งตาม
หา้งสรรพสินค้า (เจาะพฤติกรรมคน Gen Y ที่แบรนด์ต้องรับมือให้ได้, 2563) 

จากข้อมูลที่ได้กล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภท
อุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีระหว่างออนไลน์กับหน้าร้านว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร 
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1.2  ค าถามการวิจัย 
1.2.1  ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่าน

ช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้านอย่างไร 
1.2.2  ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างไร  
1.2.3  ผู้บริโภค Gen Y ที่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้านมีความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันหรือไม่ 
 
1.3  สมมติฐานการวิจัย 

1.3.1  ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีแตกต่างกัน 

 
1.4  วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.4.1  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์ และหน้า
ร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 

1.4.2  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า
ประเภทอุปกรณ์ไอท ี

1.4.3  เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
และหน้าร้าน  
 
1.5  ขอบเขตของการวิจัย 

1.5.1  ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ในการศึกษาเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และ

หน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร โดยมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรอิสระ 
1.  ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.1  เพศ 
1.2  อายุ 
1.3  การศึกษา 
1.4  อาชีพ 
1.5  รายได้ 

2.  ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที 
2.1  แพลตฟอร์มออนไลน์ 
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2.2  หน้าร้าน (ออฟไลน์) 
ตัวแปรตาม คือ  
1.  การซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอที  

1.1  ประเภทสินค้า 
1.2  ราคา 
1.3  ความถี่ท่ีซื้อ 
1.4  อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
1.5  แหล่งที่ซื้อ 

2.  ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  
2.1  ด้านผลิตภัณฑ์  
2.2  ด้านราคา  
2.3  ด้านการส่งเสริมการตลาด  
2.4  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1.5.2  ขอบเขตด้านประชากรและพ้ืนที่ 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 

1.5.3  ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การศึกษานี้คาดว่าจะท าวิจัยตั้งแต่วันที่ 1 สิงหาคม 2565 ถึง 1 ธันวาคม 2565 รวมระยะเวลา

การท าวิจัยทั้งสิ้นประมาณ 4 เดือน 
 
1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1  ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้า
ร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนส าหรับธุรกิจไอที 

1.6.2  ทราบถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการซื้อการซื้อ
สินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้าน เพ่ือน าไปวางแผนตอบสนองลูกค้าที่
มีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน 
 

1.7  นิยามศัพท์เฉพาะ 
พฤติกรรม หมายถึง การแสดงและกิริยาท่าทางซึ่งสิ่งมีชีวิต ระบบหรืออัตลักษณ์ประดิษฐ์ ที่เกิด

ร่วมกันกับสิ่งแวดล้อม 
Generation Y หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดในช่วงต้นของปี ค.ศ. 1980s จนถึงปลาย ค.ศ. 1990s ถือ

เป็นประชากรกลุ่มใหญ่ที่ทั่วโลกต่างให้ความส าคัญ ศึกษาพฤติกรรม แนวคิด เพ่ือท าความเข้าใจ สื่อสาร และ
การค้า จึงท าให้มีนิยามศัพท์คนกลุ่มนี้มากมาย ขณะเดียวกัน มีนักวิชาการบางท่านให้ค าจ ากัดความครอบคลุม
ไปถึงกลุ่มประชากรที่เกิดก่อนปี ค.ศ. 2000s จัดเป็นกลุ่มเจนวายด้วยเช่นกัน 
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ปัจจัยประชาศาสตร์ หมายถึง เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้  
สินค้าประเภทอุปกรณ์ไอที หมายถึง เป็นสินค้าที่มีความทันสมัย มีเทคโนโลยีการใช้งานที่สะดวก 

และง่ายต่อการใช้งาน 
ช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์ หมายถึง  ช่องทางบนโลกออนไลน์ที่รวบรวมข้อมูลต่าง ๆ รวมถึง

รวบรวมร้านค้า สินค้า จ านวนมากเข้าไว้ด้วยกัน เป็นพื้นที่ท่ีท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายมาพบกันได้ในโลกโซเชียลผ่าน
เว็บไซต์และแอปพลิเคชัน 

หน้าร้าน หมายถึง สิ่งที่บ่งบอกถึงความเป็นเอกลักษณ์ หากหน้าร้านสวยงามลูกค้าก็จะสนใจแวะ
เข้ามาชมก่อนถึงแม้ยังไม่ตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่น ามาใช้ร่วมกัน และ
ใช้อย่างสอดคล้องเพ่ือบรรลุเป้าหมายทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้สินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
ประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก (4P) คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)



 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์ม

ออนไลน์และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษาโดยมีสาระส าคัญ และได้น าเสนอตามหัวข้อ ดังนี้ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
2.2  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.4  แนวคิดเก่ียวกับสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอที 
2.5  แนวคิดเก่ียวกับช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้าน 
2.6  เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, อ้างถึงใน พวงเพชร ศิริโอด, 2558) ชี้ให้เห็นว่าข้อมูลทางประชากร เช่น 
เพศ อายุ การศึกษา และรายได้ เป็นลักษณะส าคัญของผู้บริโภคและใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดและ
ช่วยระบุตลาดเป้าหมาย ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางสถิติท่ีแตกต่างกัน สามารถวัดค่าทางสถิติได้ง่าย
กว่าตัวแปรอื่น ๆ มีลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกันดังนี้ 

1)  เพศ (Sex) ความแตกต่างระหว่างเพศท าให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน และพฤติกรรมการ
บริโภคของผู้บริโภคท้ังชายและหญิงเปลี่ยนไป อาจเป็นเพราะผู้หญิงท างานมากขึ้น ท าให้ผู้หญิงมีแนวโน้มที่จะ
เป็นผู้บริโภคท่ีมีก าลังซื้อสูง 

2)  อายุ (Age) ความแตกต่างของอายุท าให้ความคิดและพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
เช่น ผู้สูงอายุมักจะปฏิบัติตามกฎเกณฑ์และระมัดระวังในการบริโภคมากข้ึน เพราะประสบการณ์ชีวิตที่มากข้ึน 

3)  การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดการรับรู้ ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ของผู้บริโภค ผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะใช้ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบทางเลือกมากกว่าผู้บริโภคที่มี
การศึกษาน้อย 

4)  รายได้ (Income) ครอบครัวที่มีรายได้น้อยเป็นตลาดขนาดใหญ่ อย่างไรก็ตาม การใช้ปัจจัยด้าน
รายได้เพียงอย่างเดียวเป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดอาจเป็นเพียงการคาดคะเนความสามารถในการจ่ายได้
เท่านั้น ดังนั้นควรเชื่อมโยงกับปัจจัยทางประชากรอ่ืน ๆ เพ่ือก าหนดตลาดเป้าหมายให้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
ตัวอย่างเช่น พิจารณารายได้ตลอดจนอายุและเพศ 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
2.2.1  ความหมายของพฤติกรรมการซื้อ มีนักวิชาการหลายท่านกล่าวไว้ดังนี้ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลกระท าหลังจากบริโภคหรือให้บริการ เช่น การหยุดใช้สินค้าหรือบริการ 
เป็นต้น จากความหมายดังต่อไปนี้ สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของมนุษย์ใด ๆ เพ่ือให้ได้
สินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของบุคคลนั้นต้องมีกระบวนการต่าง ๆ การ
ตัดสินใจค้นหา ซื้อ ใช้ ประเมินการใช้สินค้าและบริการ และการด าเนินการหลังการใช้ 

Solomon (1996) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง กระบวนการที่บุคคลหรือกลุ่ม
บุคคลซื้อ ใช้ หรือบริโภคสินค้า บริการ ความคิดหรือประสบการณ์เพ่ือตอบสนองความต้องการหรือได้รับความ
พึงพอใจ 

ดารา ทีปะปาล (2542) เสนอว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า
หรือบริการที่เก่ียวข้องกับความคิดหรือประสบการณ์ของตนเอง เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองจนเป็น
ที่พอใจ บุคคลหรือกลุ่มเข้าร่วมในกระบวนการคัดเลือก 

ชูชัย สมิทธิไกล (2553) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้อง
กับการตัดสินใจซื้อ ใช้ และก าจัดสินค้าและบริการต่าง ๆ ที่เหลืออยู่เพ่ือตอบสนองความต้องการหรือความ
ปรารถนา และอาจเกี่ยวข้องกับผู้อ่ืนในกระบวนการบริโภค 

ลักขณา สิริวัฒน์ (2556) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระท าที่จ าเป็นในการแสดงความรู้สึก 
ความคิด หรือการตอบสนองของสมองต่อสิ่งเร้าที่สามารถสังเกตได้โดยตรงหรือโดยอ้อม และคุณลักษณะ
บางอย่างสามารถสังเกตได้โดยไม่ต้องใช้เครื่องมือช่วย การกระท าหรือกริยาที่แสดงออกทางร่างกาย อารมณ์ 
สมอง ความคิด ความรู้สึก กล้ามเนื้อในการกระท าเป็นผลมาจากปฏิกิริยา 

Lefton and Brannon (2008 , p. 3) ได้แบ่งค าว่ามีความแตกต่างอย่ างชัดเจนระหว่าง 
"พฤติกรรม" และ "กระบวนการทางจิต" โดยสรุป พฤติกรรมเป็นสิ่งที่แสดงออกมาภายนอก เช่น กีฬา การพูด 
การเข้าสังคม เป็นต้น และการตอบสนองทางอารมณ์หรือการแสดงออกทางอารมณ์ นอกจากนี้ ยังรวมถึงการ
ท างานของระบบต่าง ๆ ในร่างกาย เช่น การเต้นของหัวใจหรือการท างานของสมอง เครื่องมือนี้สามารถใช้
ตรวจสอบกระบวนการทางจิต เช่น กระบวนการคิด และสิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสาเหตุ กระบวนการทางจิต
สามารถท านายหรือคาดเดาได้ผ่านการวิจัยพฤติกรรม 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมที่
บุคคลท าการตัดสินใจเกี่ยวกับการซื้อ การใช้ และการประเมินการใช้สินค้าหรือบริการที่มีความส าคัญต่อการ
ซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 

Solomon (2009) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการกระท าที่บุคคลท าการเลือก ซื้ อ ใช้ 
และก าจัดสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน 

2.2.2  ทฤษฎีเกี่ยวกับการค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภคคือ 6 Ws และ H 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือท าความ
เข้าใจลักษณะอุปสงค์และพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือให้การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคใช้
ค าถาม Who What Why 6 Ws และ 1 H ของเมื่อใด ที่ไหน และอย่างไร เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรม 7 
ประโยชน์  7 O's $ 15% novno Occupants Objects Objectives Organization Occasions Outlets 
and Operations โดยมีการก าหนดค าถามดังนี้ 

1.  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือทราบเกี่ยวกับ
ลักษณะทางประชากร ภูมิศาสตร์ และจิตวิทยาของกลุ่มเป้าหมาย (ผู้อาศัย) พฤติกรรมศาสตร์ 

2.  ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามว่าผู้บริโภคต้องการซื้อ
อะไร (Objects) ผู้บริโภคต้องการได้อะไรจากผลิตภัณฑ์ เช่น ฟังก์ชั่นต่าง ๆ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และ
ความแตกต่างจากคู่แข่ง 

3.  ท าไมผู้บริโภคจึงซื้ออะไร (Why does the consumer buying?) นี่เป็นค าถามที่จ าเป็นต้องรู้ 
วัตถุประสงค์ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายใด ๆ ก็เพ่ือตอบสนองความต้องการทาง
ร่างกายและจิตใจ เราต้องตรวจสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ รวมถึงปัจจัยภายนอก ปัจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรม และปัจจัยส่วนบุคคล 

4.  ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อบ้าง (Who participants in the buying?) การท าความ
เข้าใจบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (องค์กร) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเป็นปัญหา ซึ่งรวมถึงการซื้อเชิงรุก ผู้มี
อิทธิพล ผู้มีอ านาจตัดสินใจในการซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการทราบถึง โอกาสใน
การซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาลใดของปีช่วงวันใดของเดือน  ช่วงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษต่าง ๆ เป็นต้น  

6.  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) สอบถามเพ่ือท าความเข้าใจช่องทาง
หรือแหล่ง (Outlet) ที่ผู้บริโภคไปซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า เป็นต้น  

7.  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร? รู้ว่ากระบวนการเป็นปัญหา ความรู้สึกหลังตัดสินใจซ้ือ 
สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ ประสิทธิภาพคือกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้ และ

การประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการ รับความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภค 
2.2.3  ประเภทของพฤติกรรม 

จิราภรณ์ ตั้งกิตติภาภรณ์ (2556, น. 2-3) ได้แบ่งพฤติกรรมออกเป็นพฤติกรรมภายนอกและ
พฤติกรรมภายใน ดังนี้ 

1)  พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) คือ พฤติกรรมหรือการตอบสนองทางร่างกายที่คุณ

และผู้ อ่ืนสามารถสังเกตได้ผ่านประสาทสัมผัส (ตา หู จมูก ลิ้น หรือผิวหนัง) หรือผ่านการสังเกตทาง

วิทยาศาสตร์ การปรับให้เข้ากับค าจ ากัดความของ “พฤติกรรม” ในปัจจุบัน พฤติกรรมภายนอกสามารถแบ่ง
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ออกเป็นสองประเภท (1) พฤติกรรมการบดที่สังเกตผ่านอวัยวะรับสัมผัสโดยไม่ต้องใช้เครื่องมือ เช่น เดิน วิ่ง 

จาม ฯลฯ การนอนกัดฟันของอวัยวะ เวชศาสตร์พฤติกรรมหรือเครื่องมือทางวิทยาศาสตร์ เช่น การท างานของ

ต่อมในร่างกาย การท างานของอวัยวะภายใน หรือการท างานของระบบประสาท เป็นต้น (2) พฤติกรรม

ภายนอกชนิดโมเลกุล (Molecular Behavior) เป็นพฤติกรรมที่สามารถสังเกตได้หรือวัดได้ด้วยเครื่องมือทาง

การแพทย์หรือเครื่องมือทางวิทยาศาสตร์เช่นการท างานของต่อมต่าง  ๆ ในร่างกายการท างานของอวัยวะ

ภายในหรือการท างานของระบบประสาท เป็นต้น 

2)  พฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นกับบุคคล ซึ่งเป็นกระบวนการ
ทางจิตส านึกที่ไม่สามารถสังเกต วัดได้โดยตรง หรือโดยไม่รู้ตัว เว้นแต่จะได้รับแจ้งจากเจ้าของการกระท า (การ
พูด การเขียน หรือท่าทาง) 

2.2.3  ความส าคัญของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
การเข้าใจถึงสาเหตุในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้เข้าใจเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคได้ดี

ยิ่งขึ้น ซึ่งความส าคัญของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค มีดังนี้ 
1)  ความส าคัญในชีวิตประจ าวัน (Significance in Daily Lives) ผู้คนในสังคมปัจจุบันมักจะใช้

เวลาส่วนใหญ่ไปกับการช้อปปิ้งและกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ การซื้อของใช้ในชีวิตประจ าวันยังส่งผล
กระทบต่อชีวิตประจ าวันของเราอีกด้วย ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่าการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคมี
ความส าคัญอย่างยิ่งในชีวิตประจ าวันของเรา 

2)  การประยุกต์ใช้ในการตัดสินใจ (Application to Decision Marking) การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคจะมีผลต่อพฤติกรรมหรือการกระท าที่คาดหวังของผู้บริโภค จึงอาจกล่าวได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
สาขาวิชาเชิงประยุกต์ (Applied Discipline) ซึ่งประยุกต์ใช้นี้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ระดับ ได้แก่  

-ทัศนะด้านจุลภาค (Micro Perspective) เป็นการศึกษาผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือช่วยให้
ธุรกิจหรือองค์กรบรรลุเป้าหมาย โดยการท าความเข้าใจประเภทและแนวโน้มความต้องการของผู้บริโภค 
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ โฆษณาบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคก าลังมองหา และค้นหาวิธีสร้างความแตกต่างให้กับ
ผลิตภัณฑ์และบริการของคุณ สิ่งเหล่านี้มีประโยชน์ในการท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค 

-ทัศนะด้านสังคม (Societal Perspective) ผู้บริโภคมีผลกระทบต่อสภาพเศรษฐกิจและสังคม
โดยรวม และพฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลกระทบอย่างมากต่อคุณภาพและมาตรฐาน การท าความเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภค จากมุมมองทางสังคมจะช่วยให้เราเข้าใจภาวะเศรษฐกิจโดยรวมและแนวโน้มทางสังคม 
และอาจคาดการณ์แนวโน้มเหล่านี้ได้ ทั้งยังเสนอแนวทางเพ่ิมประสิทธิภาพของระบบตลาดและพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตของคนในสังคม 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวว่าส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 
องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้อง
สร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกที่แสดงว่าพ่อค้าพร้อมท าธุรกิจ ธุรกิจต้องน าเสนอบางอย่าง 
สามารถเป็นผลิตภัณฑ์ บริการ หรือแนวคิดที่จับต้องได้เพ่ือตอบสนองความต้องการ เมื่อท าการวิจัยผลิตภัณฑ์ 
นักการตลาดมักจะค้นคว้าผลิตภัณฑ์จากด้านการผลิต สินค้าทั้งหมดเป็นสินค้าบวกความพึงพอใจและ
ผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อ ผู้บริหารการตลาดต้องปรับแต่งผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ตรงกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่งเน้นที่การสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
เหล่านี้เป็นส าคัญ 

2.  การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) ผู้ผลิตสามารถผลิตสินค้าที่มีคุณภาพดีที่สุด หาก
ผู้บริโภคไม่รู้ว่าจะซื้อได้ที่ไหน พวกเขาจะไม่สามารถซื้อได้เมื่อต้องการ สินค้าถูกผลิตโดยไม่ตอบสนองคว าม
ต้องการของผู้บริโภค นักการตลาดต้องคิดว่าจะขายผลิตภัณฑ์ของตนที่ไหน เมื่อไหร่ และโดยใคร การกระจาย
เป็นเรื่องที่ซับซ้อน แต่การเรียนรู้เป็นสิ่งจ าเป็น 

3.  การก าหนดราคา (Price) เมื่อบริษัทพัฒนาผลิตภัณฑ์ จะรวมถึงการหาช่องทางการจัดจ าหน่าย
และวิธีการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งส าคัญส าหรับธุรกิจในการก าหนดราคาที่เหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์ที่
จะน าเสนอก่อนที่จะตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ ธุรกิจต้องมีเป้าหมายในการตั้งราคาเพ่ือผลก าไร หรือเพ่ือขยายส่วน
แบ่งทางการตลาด (Market Share) หรือวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ นอกจากนี้ ต้องใช้กลยุทธ์ด้านราคาเพ่ือให้ได้รับ
การยอมรับจากตลาดเป้าหมาย ตั้งเป้าหมายและแข่งขันกับคู่แข่งของคุณในการแข่งขันในตลาด กลยุทธ์ด้าน
ราคาเป็นเครื่องมือที่คู่แข่งสามารถน าไปใช้ได้ ท างานได้เร็วกว่าปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น การลดราคา หรืออาจตั้งราคา
สูงส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเฉพาะของตนเอง ผลทางจิตวิทยาของการฉายภาพที่ดีสามารถใช้เพ่ือเพ่ิมราคา
ได้ 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารกับตลาด
เป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการแจ้งให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ บอกลูกค้าว่ามี
ผลิตภัณฑ์อยู่ในตลาดพยายามโน้มน้าวใจให้ลูกค้าซื้อและเตือนลูกค้าเอง 

ฉัตรยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช (2551) ชี้ให้เห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจต่าง ๆ การบรรลุเป้าหมาย ทางการตลาด เครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4Ps 
ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา และสถานที่ตั้ง และโปรโมชั่น ตัวแปรในแต่ละ P มีดังนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ์ (product) ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ คุณภาพ และการออกแบบรูปทรง ตรา
สินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ การรับประกัน ขนาดและรูปแบบการให้บริการ เป็นต้น 

2.  ราคา (price) ได้แก่ ราคาสินค้า ส่วนลด และการรับรู้ของผู้บริโภคต่อราคาสินค้า เงื่อนไขการ
ช าระเงิน ฯลฯ 

3.  สถานที่จ าหน่าย (place) ประกอบด้วย ช่องทางการจัดจ าหน่าย สถานที่ขายสินค้า สต็อก
สินค้า การขนส่ง ฯลฯ 
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4.  การส่งเสริมการขาย (promotion) ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การขายตรง การส่งเสริมการขายของตัวแทนจ าหน่าย เป็นต้น 
 
2.4.  แนวคิดเกี่ยวกับสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอที 

ไอที  คือ  การน าเทคโนโลยีและสารสนเทศมารวมกัน รวมเป็นเทคโนโลยีสารสนเทศ 
“Information Technology” ย่อมากจาก IT ซึ่งแปลความหมายของเทคโนโลยี คือ การสร้างมูลค่าให้กับ
ข้อมูลให้สามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้อย่างกว้างขวาง เทคโนโลยีต่าง ๆ ที่ใช้ในไอทีในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นการ
ใช้เทคโนโลยีในการรวบรวม จัดเก็บ ส่งต่อ ใช้งานและสื่อสารข้อมูลไอที การใช้งานนี้รวมถึงคอมพิวเตอร์และ
อุปกรณ์พร้อมซอฟต์แวร์ที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลต่าง ๆ ซึ่งอาจเป็นข้อมูล เช่น โทรทัศน์ โทรศัพท์ โทรสาร วิทยุ 
และหนังสือพิมพ์ และอาจจะเรื่องอ่ืน ๆ ที่พบเห็นได้ทั่วไปในชีวิตประจ าวัน เป็นที่กล่าวขานกันในปัจจุบันว่าใน
ยุคปัจจุบันนี้เป็นยุคไอที ชาย หญิงไทยและเด็ก เหมาะส าหรับทุกเพศทุกวัย ทั้งเด็ก ผู้ใหญ่  และผู้สูงอายุได้
สัมผัสกับเทคโนโลยีสารสนเทศหรือที่เรียกว่าไอที ซึ่งเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน ไม่ว่าจะเป็น
โทรศัพท์มือถือหรือคอมพิวเตอร์ ถ้าเราใช้มันเราจะได้ความรู้มากมายในโลกไอที แต่ไอทีก็มี ด้านดี ด้านเสีย ถ้า
เรารู้จักแยกแยะในบางสิ่ง เราจะสามารถใช้เทคโนโลยีสารสนเทศให้ออกมาดีที่สุด ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
(ศุภกร ธนสมบัติศุกล, 2564) 

สินค้าประเภทอุปกรณ์ไอที ประกอบขึ้นจากเทคโนโลยีสองสาขาหลัก คือ เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ 
และเทคโนโลยีสื่อสารโทรคมนาคม (นุกูล ศรีงาม, 2556) 

1.  เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ หมายถึง อุปกรณ์ชนิดหนึ่งที่ท างานด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์สามารถ
จ าข้อมูลและค าสั่งได้ ท าให้ท างานไปได้อัตโนมัติด้วยอัตราความเร็วที่สูงมากใช้ประโยชน์ในการค านวณ หรือ
การท างานต่าง ๆ ได้เกือบทุกชนิด การที่จะการที่จะให้เครื่องคอมพิวเตอร์สามารถท างานได้อย่างสมบูรณ์นั้น
ต้องประกอบด้วยองค์ประกอบที่ส าคัญต่อไปนี้ คือ ฮาร์ดแวร์  (Hardware) ซอฟต์แวร์ (Software) และ
บุคลากร (People ware) 

2.  เทคโนโลยีสื่อสารโทรคมนาคม หมายถึง เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องส าหรับการสื่อสารทางไกลผ่าน
ระบบสื่อสารต่าง ๆ เช่น โทรศัพท์ โทรเลข ไมโครเวฟ การสื่อสารด้วยใยแก้วน าแสง ดาวเทียม และการสื่อสาร
กระจายเสียง เทคโนโลยีโทรคมนาคม จะเป็นการสร้างเครือข่ายคอมพิวเตอร์ (Computer network) ซึ่งท าให้
สามารถเชื่อมโยงคอมพิวเตอร์เข้าด้วยกัน ซึ่งช่วยให้ท างานร่วมกัน แลกเปลี่ยนข้อมูล และส่งข้อมูลได้อย่าง
รวดเร็วจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง 

2.1  เทคโนโลยีสื่อสารโทรคมนาคมประเภทเสียง ได้แก่ วิทยุโทรคมนาคม ใช้ติดต่อระหว่าง
ผู้ใช้วิทยุโทรคมนาคมด้วยกัน 

2.2  เทคโนโลยีสื่อสารโทรคมนาคมประเภทตัวอักษร ได้แก่ โทรเลข (Telegraph) เป็นวิธี
หนึ่งของการโทรคมนาคม ซึ่งเป็นตัวอักษร ตัวเลขและสัญลักษณ์ของรหัส เป็นสัญญาณไฟฟ้าและส่งไปยังจุดที่
ห่างไกลออกไปผ่านทางสายส่งสัญญาณที่ปลายทาง สัญญาณเหล่านี้จะถูกเปลี่ยนกลับรูปเดิมและบันทึกไว้ 
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2.5  แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้าน 
ในยุคที่ทุกอย่างขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีและยุคข้อมูลข่าวสาร ตอนนี้คุณไม่ต้องรอคิวที่ธนาคาร

อีกต่อไป เราสามารถเข้าถึงทุกสิ่งบนอินเทอร์เน็ตได้เพียงปลายนิ้วสัมผัส เนื่องจากสามารถท าธุรกรรมผ่าน
คอมพิวเตอร์ที่มีสัญญาณเครือข่ายหรือผ่านสมาร์ทโฟนจึงสะดวกและปลอดภัย แม้ระหว่างรอคิวซื้ออาหารใน
ห้างสรรพสินค้าก็สามารถใช้แอปล็อกคิวได้ทันที คุณรู้หรือไม่ว่าคุณก าลังใช้แพลตฟอร์มใด ค าว่า "แพลตฟอร์ม" 
อาจฟังดูไม่คุ้นหู แต่ถ้าพูดว่า Facebook Line Grab Grab ฯลฯ แอปเหล่านี้คือแอปที่เราเข้าใช้แทบทุกวัน มี
บริษัทชั้นน ามากมายที่ใช้แพลตฟอร์มเหล่านี้ในการด าเนินธุรกิจและเก็บเกี่ยวผลก าไรมหาศาล (สรารัตน์ โชค
ไพรวัน และ ยอดกมล ทรัพย์ศรี, 2561)  

แพลตฟอร์มออนไลน์ ถูกแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 
1.  Innovation Platform เป็นแพลตฟอร์มระบบที่หลากหลายที่เปิดให้ผู้อ่ืนพัฒนางานหรือธุรกิจ

ของตน นอกจากนี้ยังสามารถวางบนแพลตฟอร์มเริ่มต้นที่จัดท าโดยแพลตฟอร์มนวัตกรรม ตัวอย่างเช่น Apple 
iOS หรือ Google Android ได้พัฒนาระบบที่ช่วยให้นักพัฒนาแอปพลิเคชัน IOS และ Android สามารถปรับ
ใช้แอปพลิเคชันเพื่อให้บริการผู้ใช้ผ่านแพลตฟอร์มของตนเอง และยังสามารถเผยแพร่แอปพลิเคชันได้อีกด้วย 

2.  Transaction Platform แพลตฟอร์มท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เปรียบ 
เสมือนตลาดกลางส าหรับพ่อค้าในการวางสินค้าและให้ผู้ซื้อเลือกสินค้าที่ต้องการ 

ตัวอย่างเช่น แกร็บท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการจับคู่คนขับแท็กซี่กับผู้โดยสาร โดยผู้โดยสาร
สามารถก าหนดเส้นทางที่ต้องการเดินทางและรับค่าโดยสารโดยประมาณ ในขณะที่คนขับแท็กซี่จะทราบ
ปลายทางทั้งหมดจนถึงค่าโดยสารโดยประมาณ และผู้โดยสารที่มีตัวเลือก เพ่ือรับสายผ่านแอพและทุกท่านที่
สนใจ 

3.  Integration Platform ให้บริการคล้ายกับ Innovation platform a Transaction Platform 
ผสมผสานกัน โดยมีลักษณะเป็นตลาดกลางให้ผู้พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรมซึ่ งเป็นบริษัทที่มีสเกลการ
ท างานใหญ่ข้ึนได้มีโอกาสมาพบกันและร่วมมือกันท างาน 

4.  Investment Platform เน้นให้บริการนักลงทุน ผู้ใช้สามารถค้นคว้าข้อมูลและเลือกลงทุนผ่าน
แพลตฟอร์มที่สร้างขึ้นอย่างรวดเร็ว สะดวกทั้ง 2 ฝ่าย แม้ว่าบริษัทจะมุ่งสู่แพลตฟอร์มธุรกิจที่เข้าถึงคนจ านวน
มาก เทคโนโลยีที่ดีข้ึนในชีวิตประจ าวันจะช่วยให้บริษัทสามารถใช้กลยุทธ์เดิมในการด าเนินธุรกิจต่อไปได้ 
 
2.6  เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

รวิสรา ศรีบรรจง และ นันทวัน เหลี ่ยมปรีชา (2564) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคภายใต้วิถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่มีผลต่อ
ส่วนประสมการตลาดออนไลน ์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคภายใต้วิถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่มี
ผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน  t test และ one way 
ANOVA กลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้ คือ ประชาชนที่มีอายุระหว่าง 20-60 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
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พิษณุโลก จ านวน 384 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย 
ผลการวิจัยพบว่า อายุ รายได้ ประเภทของสินค้าที่ซื้อ และความถ่ีในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคภายใต้
วิถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน ์ 

ฑิตาพร รุ่งสถาพร และ ปฐมา สตะเวทิน (2564) ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้า
บนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤต โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและพิษณุโลก มีวัตถุประสงค์
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ และระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก ซึ่งเป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือการวิจัยเพ่ือเก็บข้อมูล จากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ช่องทางใดช่องทางหนึ่งในภาวะวิกฤตโควิด-19 ช่วง 4 เดือนที่ผ่านมา ที่มีถ่ินที่อยู่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่าก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 กลุ่ม
ตัวอย่างเคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย สินค้าแฟชั่นมากที่สุด แต่ในช่วงภาวะวิกฤต
โควิด-19 กลุ่มตัวอย่างมีการใช้จ่ายอย่างระมัดระวังหรือซื้อเท่าที่จ าเป็น โดยซื้ออาหารและเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่ 
มากที่สุดถึง 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ เพราะมีความสะดวกสบาย มีราคาเฉลี่ยในการซื้อ 100-500 บาทต่อครั้ง ด้วย
การช าระเงินปลายทางและมักไม่พบปัญหาในการซื้อสินค้าออนไลน์ แต่ก็มีเรื่องของระบบการขนส่งสินค้าที่
ล่าช้า หลังภาวะวิกฤตโควิด-19 มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไป และมีระดับความคิดเห็นการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ จากความน่าเชื่อถือและความปลอดภัยของร้านค้าทางช่องทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อมากที่สุด และจากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า สมมติฐานที่ 1 ปฏิเสธสมมติฐานลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด -19 ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านอายุ และสมมติฐานที่ 2 ปฏิเสธสมมติฐาน
พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด -19 ไม่ขึ้นอยู่กับลักษณะประชากรศาสตร์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เบญจรงค์ อินทรวิรัตน์ และ ศิวะนันท์ ศิวพิทักษ์ (2558) ได้ศึกษาการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในเขตกรุงเพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y 2) เพื่อศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y วิจัย
เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey method) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
กลุ่มตัวอย่างเป็นข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปวิเคราะห์ SPSS ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ 
ค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่า Chi-square ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสัดส่วนเพศชายและเพศหญิงใกล้เคียงกันมีอายุ 26-29 ปีมีรายได้
ส่วนใหญ่อยู่ที่ 10,001 25,000 บาท มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชนเป็นส่วนใหญ่สถานภาพโสดมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีมากที่สุดและส่วนใหญ่อาศัยบ้านพักตนเอง ผู้บริโภค Generation Y เลือกซื ้อ
สินค้าประเภทแฟชั่นเครื่องแต่งกายเครื่องประดับ มากที่สุดโดยส่วนใหญ่ซื ้อสินค้าช่วงเวลา 18.01 
24.00 น. ที่ความถี่เดือนละ 1 ครั้ง แหล่งเว็บไซต์ที่ซื้อส่วนใหญ่คือเว็บไซต์ขายสินค้าเพราะสามารถใช้
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บริการได้ตลอด 24 ชม. และทุกสถานที่ซื้อให้ตนเองมากที่สุด ได้รับค าแนะน าจากเพ่ือนและช าระสินค้า
ส่วนใหญ่ด้วยวิธีโอนเงินเข้าบัญชีผู้ขาย ปัจจัยด้านส่วนทางการตลาดของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
สินค้าผ่านระบบออนไลน์โดยรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วยมาก  อันมีองค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านโปรโมชั่น โดยส่วนใหญ่พึงพอใจเรื ่องด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านโปรโมชั่นมีระดับความพึงพอใจมาก 

หทัยมาศ วรรณ์รัตน์ (2565) ได้ศึกษาการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคในพื้นที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี  เพ่ือศึกษาการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคในพ้ืนที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี (1) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคในพ้ืนที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี  (2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์ต่อความ ต้องการของผู้บริโภคในพ้ืนที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี โดยจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 
และ (3) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์ ต่อความต้องการของผู้บริโภคในพื้นที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้ง
นี้คือ ประชากรในพ้ืนที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี จ านวน 368 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้
ใน การเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน  
มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบ t-test สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD และใช้สถิติการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression)  ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า การตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคใน พ้ืนที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรีโดยรวม มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ผู้บริโภค
ในพ้ืนที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี ด้านข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย ด้านเพศ ด้านรายได้ ความถี่ในการ
ใช้บริการสั่งซื้อต่อ เดือน การซื้อประเภทสินค้าออนไลน์ และแอพพลิเคชั่นที่ใช้บ่อยที่สุด ไม่ต่างกัน แต่ด้านอายุ 
ด้านสถานภาพ ด้านการศึกษา และด้านอาชีพแตกต่างกัน ท าให้การตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ต่อความ
ต้องการของ ผู้บริโภคในพ้ืนที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี ต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อ
สินค้า ออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรีอย่างมาก และแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 

สุพิกา เพชรพิทักษ์ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาถึงการรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่ายของ
การ ซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ ความเข้ากันได้ และอิทธิพลของสังคม ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไอที ทาง
ออนไลน์ และ (2) เพ่ือศึกษาถึงความตั้งใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์และเงื่อนไขการอ านวยความ  สะดวกที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธี วิจัยเชิง
ปริมาณ ตัวอย่างที่ใช้ได้จาการเลือกผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้าทางออนไลน์ โดยใช้วิธีการเลือก
แบบสะดวก จ านวน 175 คน เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.712–.912 และมี
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การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ 
ความง่ายของการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ ความเข้ากันได้และอิทธิพลของสังคม ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อ และเงื่อนไขการอ านวยความสะดวก และความตั้งใจซื้อส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ณัฐกานต์ กองแก้ม (2559) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้ใช้ 
Application Shopee ในประเทศไทย ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
กลุ่มอายุที่ใช้ Application Shopee มากที่สุด คือ กลุ่มอายุ 21-25 ปี สถานที่พักปัจจุบันของผู้ใช้ส่วนใหญ่ คือ 
ภาคกลาง อาชีพของผู้ใช้ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ลูกจ้าง/พนักงานบริษัท รายได้ของผู้ใช้ส่วนใหญ่ 20,000 
บาท ขึ้นไป และแยกผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ได้ดังนี้  1.  พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้ใช้ 
Application Shopee พบว่า สินค้าที่ผู้ใช้ Application Shopee สนใจมากที่สุด คือ สินค้าประเภทเสื้อผ้า
เครื่องแต่งกาย ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทันทีที่ทราบว่ามีการให้ส่วนลดในช่วงเวลาต่าง ๆ สาเหตุในการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค พบว่า คุณภาพของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ช่องทางในการซื้อส่วนใหญ่ ซื้อจาก 
Application Shopee ในโทรศัพท์มือถือ โดยชื่อเสียงของ Application Shopee ท าให้ผู้ใช้เกิดความสนใจซื้อ 
สินค้ามากที่สุด การตัดสินใจซื้อของผู้ใช้คือ มีการเปรียบเทียบราคาจากหลาย ๆ ร้านค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ
และช าระเงินโดยการโอนเงินผ่านธนาคาร 2.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ไปในทิศทาง
เดียวกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 เป็นด้านที่ผู้ใช้ Application Shopee ให้ความสนใจเป็นอันดับที่ 4 ที่
ค่าเฉลี่ย 3.91 3.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ราคา
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการไปในทิศทางเดียวกันอย่าง อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 เป็นด้านที่ผู้ใช้ Application Shopee ให้ความสนใจเป็นอันดับที่ 2 ที่ค่าเฉลี่ย 4.18  4.  ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ไปในทิศทางเดียวกันอย่าง อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 เป็นด้านที่ผู้ใช้ Application Shopee ให้ ความสนใจเป็นอันดับที่ 3 ที่ค่าเฉลี่ย 3.95  5.  ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เป็นด้านที่ผู้ใช้ Application Shopee ให้ความสนใจมากที่สุด เป็นอันดับที่ 1 ที่ค่าเฉลี่ย4.52  6.  การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าและบริการ ไปในทิศทางเดียวกันอย่าง อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง โคยมีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพส่วนใหญ่ ท างานบริษัทเอกชน/รับจ้าง ระดับการศึกษา
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ระดับปริญญาตรี ประชากรส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6P และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ด้วยกัน 2 ด้าน คือ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (.000) และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (.004*) โดยปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่มีอิทธิพลต่อการดัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 
 
2.7  กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิด และงานวิจัยที ่เกี่ยวข้องกับการเปรียบเทียบการซื ้อ
สินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยแสดงรายละเอียดดังภาพที่ 2.1 

 
       ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 
 
 
        

 
 
 
 
 
 
 
 
  
                   
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1  กรอบแนวคิดการวิจัย

ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร์กลุม่ผู้ซือ้สนิคา้
ประเภทไอทผี่านหนา้ร้านและออนไลน์ 

1.  เพศ 
2.  อาย ุ
3.  การศึกษา 
4.  อาชีพ 
5.  รายได ้

ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด
ของสนิคา้ประเภทไอทผีา่นหนา้ร้าน

และออนไลน ์
1.  ด้านสินค้า 
2.  ด้านราคา 
3.  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

การซื้อสนิคา้ประเภทอปุกรณไ์อที 
1. ประเภทสินค้า 
2. ราคา 
3. ความถ่ีที่ซ้ือ 
4. อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
5. แหล่งที่ซื้อ 

ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที 
1.  แพลตฟอร์มออนไลน์ 
2.  หน้าร้าน (ออฟไลน์) 
 



 

บทที ่3 
วธิดี าเนินงานวจิยั 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทาง

แพลตฟอร์มออนไลน์ และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้มีวิธีด าเนินการวิจัย
อย่างเป็นขั้นตอน เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และน าไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติต่อไปในการวิจัย
ครั้งนี้ คณะผู้วิจัยได้ด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้คือ 

 
3.1  ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

3.1.1  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการท าวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ที่สนใจสินค้า

ประเภทไอทีทั้งออนไลน์และหน้าร้าน ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  
3.1.2  กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ที่สนใจสินค้าประเภท
ไอทีทั้งออนไลน์และหน้าร้าน เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ท าการค านวณเพ่ือก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา และ 
ฐิตา วานิชย์บัญชา, 2558, น. 28) และได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5% 
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 384 คน และเพ่ิมเติมอีกจ านวน 15 คน รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 

สูตร   n   =  P(1 – P)Z2 
            E2 
เมื่อ  n แทน จ านวนและขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
  P แทน สัดส่วนของประชากรที่คณะผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.50 

Z แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความ
เชื่อมั่น ร้อยละ95 (ระดับ .05) 

E  แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = 0.05 
 แทนค่า n   =   (.05)(1 – 0.5)(1.96)2 

    (0.05)2 

   =  384.16 
ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกิน

ร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
คณะผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 คน ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก าหนด คือ ไม่น้อยกว่า 
384 คน 
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3.2  เครื่องมอืและการพฒันาเครื่องมือ 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้าน แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย ค าถาม จ านวน 5 ข้อ เป็นค าถาม

แบบเลือกตอบเพียงข้อเดียว โดยค าถามในส่วนนี้ประกอบด้วย ตัวแปรในเรื่อง เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ  และรายได้ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางการซื้อสินค้า 1. ช่องทางออนไลน์ 2. ช่องทางหน้าร้าน 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 1 ข้อ เป็นข้อค าถามแบบให้เลือกตอบ 

ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอที ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 5 ข้อ  เป็นข้อค าถามแบบให้เลือกตอบ 

ตอนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดต่อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้าน โดยผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเกี่ยวกับระดับความคิดเห็น 5 ระดับ 
ได้แก่ ระดับความคิดเห็นมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อยและน้อยที่สุด โดยค าถามมีเนื้อหาสอดคล้องกับ
เกี่ยวกับ ปัจจัยในด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่าน
ช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบไปด้วย 

1.  ด้านผลิตภัณฑ์   จ านวน 4 ข้อ 
2.  ด้านราคา    จ านวน 5 ข้อ 
3. ด้านการส่งเสริมการตลาด  จ านวน 5 ข้อ  
4.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ านวน 3 ข้อ  
ลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า โดยก าหนดน้ าหนักคะแนนแต่ละช่วงดังนี้ 
เห็นด้วยมากที่สุด ให้น้ าหนักคะแนนเท่ากับ 5 
เห็นด้วยมาก  ให้น้ าหนักคะแนนเท่ากับ 4 
เห็นด้วยปานกลาง ให้น้ าหนักคะแนนเท่ากับ 3 
เห็นด้วยน้อย  ให้น้ าหนักคะแนนเท่ากับ 2 
เห็นด้วยน้อยที่สุด ให้น้ าหนักคะแนนเท่ากับ 1 
นอกจากนั้นการก าหนดเกณฑ์ในการแปรความหมายค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม (Likert Scale) โดยก าหนดระดับการรับรู้ของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยต่าง ๆ ข้างต้น
ออกเป็น 5 ระดับ จากการค านวณสูตร ดังต่อไปนี้ (สมพงษ์ เพชรี และ กล้าหาญ ณ น่าน, 2561) 

อันตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
      จ านวนชั้น 
    =  5 – 1 
         5 

ช่วงคะแนน  =  0.80 
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จากเกณฑ์ดังกล่าวสามารถแปรความหมายของระดับความคิดเห็นโดยยึดเกณฑ์ตามที่ได้จากสูตร
ค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้นได้ ดังต่อไปนี้ 

ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น 
ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง มากที่สุด  
ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง มาก  
ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ปานกลาง  
ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง น้อย  
ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง น้อยที่สุด 
ตอนที่ 3  เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด ที่ต้องการให้แสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

 
3.3  การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้ศึกษาใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน ามาวิเคราะห์โดยมี  
รายละเอียดของขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือดังต่อไปนี้ 

3.3.1  ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอที
ผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทาง
ในการสร้างแบบสอบถาม โดยก าหนดขอบเขตเนื้อหา  แบบสอบถามให้ครอบคลุมและสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์และกรอบแนวคิด 

3.3.2  สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิด  
3.3.3  น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้อง และขอค าเสนอแนะน าเพ่ือ

แก้ไขปรับปรุงข้อบกพร่อง 
3.3.4  ปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง 
3.3.5  น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้ว น าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัย 

 
3.4  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

1.  ศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล อีกทั้งน าเสนอแบบสอบถามให้แก่อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยตรวจสอบ 
เพ่ือขอค าแนะน าและแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้เกิดความเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ที่
ก าหนดไว้ข้างตัน 

2.  น าเครื่องมือที่แก้ไขแล้วน าไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าไปทดลองใช้ (Try Out) กับ
ประชากรที่มีคุณลักษณะเหมือนกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งถ้าได้ค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ  
(บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2553) 
 



19 

ตารางที่ 3.1  ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาค–อัลฟ่าของส่วนประสมทางการตลาด  
(n = 30) 

ตวัแปร Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 
ส่วนประสมทางการตลาด 0.87  
ด้านผลิตภัณฑ์(Product)  0.79 
ด้านราคา (Price)  0.87 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  0.70 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  0.88 

  
จากตารางที่ 3.1 พบว่า ตัวบ่งชี้ทั้ง 4 ตัว ท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาค-อัลฟ่า เท่ากับ 0.87 ซึ่ง

มากกว่า 0.70 แสดงว่า เป็นค าถามที่สอดคล้องกันดีแล้ว ซึ่งตัวบ่งชี้แต่ละตัวมีสัมประสิทธิ์ครอนบาค–อัลฟ่า ที่
แตกต่างกันเพียงเล็กน้อยจึงไม่จ าเป็นต้องตัดตัวบ่งชี้ใด 
 
3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ผู้วิจัยด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
3.5.1  ผู้วิจัยด าเนินการขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ที่

เคยซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้าน 
3.5.2  ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามผ่าน google form จากนั้นขอความร่วมมือผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y  ใน

กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้าน จ านวน 
400 คน ในการกรอกแบบสอบถาม 

3.5.3  น าข้อมูลจากแบบสอบถามมาจัดท า ตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนของการตอบแบบสอบถาม
แล้วจึงน าแบบสอบถามไปท าการวิเคราะห์ทางสถิติ 
 
3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 

การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดย
ใช้สถติิในการวิเคราะห์ดังนี้ 

3.6.1  วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  โดย
ใช้ความถ่ี (Frequencies) และค่าร้อยละ (Percentage) และน าเสนอในรูปแบบตาราง 

3.6.2  วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้าน โดยใช้การค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นรายด้านและโดยรวมและน าเสนอในรูปแบบตาราง 
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3.7  สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้ศึกษาด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเลือกวิเคราะห์สอดคล้อง กับ

การทดสอบสมมติฐาน โดยแบ่งออกเป็น การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการ
วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดังนี้ 

3.7.1  การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยน าเสนอเป็นตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3.7.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานต่าง ๆ ที่ตั้งไว้ 
โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้วยเครื่องมือทางสถิติต่าง ๆ ดังนี้ 

3.7.2.1  ใช้สถิติการวิเคราะห์การเปรียบเทียบแบบรวมกลุ่ม (Independent t-test) เพ่ือ
เปรียบเทียบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างระหว่าง 2 กลุ่ม  



 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
ในการศึกษาเรื่อง “การเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์ม

ออนไลน์และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ท าการเก็บแบบสอบถามทั้งหมด 
400 ฉบับ โดยได้ท าการแจกจ่ายท าแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน google form น าผลมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม
ทางสถิติ โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็น 4 ส่วนดังนี้ 

4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปที่เป็นคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีและพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท

อุปกรณ์ไอที 
4.3  ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดต่อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอที 
4.4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมติฐาน 

 
4.1  ผลการวเิคราะหข์้อมลูทัว่ไปทีเ่ปน็คุณลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ลักษณะทางประชากรศาสตร์จากผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซึ่ง
จ าแนกได้ดังนี้ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  โดยใช้ความถี่ (Frequencies) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1  จ านวนและร้อยละด้านเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 167 41.80 
หญิง 233 58.20 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 

58.20 และ เพศชาย จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.80 
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ตารางที ่4.2  จ านวน และร้อยละด้านอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 109 27.30 
21-30 ปี 212 53.00 
31-40 ปี 61 15.20 
มากกว่า 40 ป ี 18 4.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 212 คิดเป็นร้อยละ 53.00 
รองลงมาคือ อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30 ถัดไปคือ อายุ 31-40 ปี จ านวน 61 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.20 และน้อยที่สุดคือ อายุมากกว่า 40 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.3  จ านวนและร้อยละด้านระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 118 29.50 
ปริญญาตรี 153 38.30 
สูงกว่าปริญญาตรี 129 32.20 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 153 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.30 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.20 
และน้อยที่สุดคือ ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.4  จ านวนและร้อยละด้านอาชีพประจ า 
 

อาชีพประจ า จ านวน ร้อยละ 
รับราชการ/รัฐวาสหกิจ 47 11.80 
ลูกจ้าง/พนักงานบริษัท 81 20.20 
ธุรกิจส่วนตัว 100 25.00 
อ่ืน ๆ เช่น นักเรียน/นักศึกษา 172 43.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น นักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.00 ถัดไปคือ อาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.20 และน้อยที่สุดคือ อาชีพ
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.5  จ านวนและร้อยละด้านรายได้ 
 

รายได ้ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 99 24.80 
10,001-15,000 บาท 128 32.00 
15,001-20,000 บาท 98 24.50 
20,001 บาท ขึ้นไป 75 18.70 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001-15,000 บาท จ านวน 128 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.00 รองลงมาคือ รายได้ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.80 ถัดไปคือ 
รายได้ 15,001-20,000 บาท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 และน้อยที่สุดคือ รายได้ 20,001 บาท ขึ้น
ไป จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.70 ตามล าดับ 
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4.2  ผลการวเิคราะหข์อ้มูลชอ่งทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีและพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอที  
 
ตารางที ่4.6  จ านวนและร้อยละด้านช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที 
 

ช่องทางซื้อสนิคา้อปุกรณ์ไอที จ านวน ร้อยละ 
แพลตฟอร์มออนไลน์ 195 48.80 
หน้าร้าน 205 51.20 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้ช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางหน้า
ร้าน จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.20 รองลงมาคือ ซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ 
จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.80 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.7  จ านวนและร้อยละด้านสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่ชอบซื้อ 
 

สนิคา้อปุกรณ์ไอททีีช่อบซื้อ 
ช่องทางซื้อสนิคา้อปุกรณ์ไอที 

รวม 
แพลตฟอรม์ออนไลน์ หนา้รา้น 

เครืองปริ้นเตอร์ 8 (2.00) 6 (1.50) 14 (3.50) 

คอมพิวเตอร์/โน๊ตบุ๊ก 18 (4.50) 23 (5.80) 41 (10.30) 

โทรศัพท์มือถือ 30 (7.50) 30 (7.50) 60 (15.00) 

เเท็บเล็ต 29 (7.20) 27 (6.80) 56 (14.00) 

หูฟังไร้สาย 39 (9.80) 37 (9.30) 76 (19.00) 

สมาร์ทวอทซ์ 25 (6.30) 33 (8.30) 58 (14.50) 

แท่นชาร์จไร้สาย 12 (3.00) 12 (3.00) 24 (6.00) 

ล าโพงบลูทูธ 14 (3.50) 10 (2.50) 24 (6.00) 

คีย์บอร์ดและเมาส์บลูทูธ 8 (2.00) 11 (2.80) 19 (4.80) 

เมาส์ไร้สาย 5 (1.30) 7 (1.80) 12 (3.00) 

โปรเจคเตอร์ 3 (0.80) 4 (1.00) 7 (1.80) 

กล้องถ่ายรูป 4 (1.00) 5 (1.30) 9 (2.30) 

รวม 195 (48.80) 205 (51.20) 400 (100.00) 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที หูฟังไร้สาย จ านวน 76 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.00 รองลงมาคือ โทรศัพท์มือถือ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 ถัดไปคือ สมาร์ท
วอทซ์ จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ถัดไปคือ แท็บเล็ต จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 ถัดไป
คือ คอมพิวเตอร์/โน๊ตบุ๊ค จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 ถัดไปคือ แท่นชาร์จไร้สายกับล าโพงบลูทูธ
เท่ากัน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ถัดไปคือ คีย์บอร์ดและเมาส์บลูทูธ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.80 ถัดไปคือ เครื่องปริ้นเตอร์ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ถัดไปคือ เมาส์ไร้สาย จ านวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.00 ถัดไปคือ กล้องถ่ายรูป จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.20 และน้อยที่สุดคือ โปรเจคเตอร์ 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 ตามล าดับ 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางหน้าร้าน ส่วนใหญ่ซื้อสินค้า
อุปกรณ์ไอที หูฟังไร้สาย จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.30 รองลงมาคือ สมาร์ทวอทซ์ จ านวน 33 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.30 ถัดไปคือ โทรศัพท์มือถือ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ถัดไปคือ เเท็บเล็ต จ านวน 27 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 ถัดไปคือ คอมพิวเตอร์/โน๊ตบุ๊ก จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.80 ถัดไปคือ แท่น
ชาร์จไร้สาย จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ถัดไปคือ คีย์บอร์ดและเมาส์บลูทูธ จ านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.80 ถัดไปคือ ล าโพงบลูทูธ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ถัดไปคือ เมาส์ไร้สาย จ านวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.80 ถัดไปคือ เครืองปริ้นเตอร์ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ถัดไปคือ กล้องถ่ายรูป 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 และน้อยที่สุดคือ โปรเจคเตอร์ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
ตามล าดับ 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ ส่วนใหญ่
ซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที หูฟังไร้สาย จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.80 รองลงมาคือ โทรศัพท์มือถือ จ านวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ถัดไปคือ เเท็บเล็ต จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.20 ถัดไปคือ สมาร์ทวอทซ์ 
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 16.30 ถัดไปคือ คอมพิวเตอร์/โน๊ตบุ๊ก จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 
ถัดไปคือ ล าโพงบลูทูธ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ถัดไปคือ แท่นชาร์จไร้สาย จ านวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.00 ถัดไปคือ เครืองปริ้นเตอร์กับคีย์บอร์ดและเมาส์บลูทูธเท่ากัน จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
ถัดไปคือ เมาส์ไร้สาย จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 ถัดไปคือ กล้องถ่ายรูป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.00 และน้อยที่สุดคือ โปรเจคเตอร์ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8  จ านวนและร้อยละด้านราคาที่ซื้อต่อครั้ง 
 

ราคาทีซ่ื้อต่อครั้ง 
ช่องทางซื้อสนิคา้อปุกรณ์ไอที 

รวม 
แพลตฟอรม์ออนไลน์ หนา้รา้น 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 55 (13.80) 57 (14.20) 112 (28.00) 

10,001-20,000 บาท 100 (25.00) 113 (28.20) 213 (53.30) 

20,001-30,000 บาท 30 (7.50) 28 (7.00) 58 (14.50) 

30,001-40,000 บาท 8 (2.00) 3 (0.80) 11 (2.80) 

40,0001-50,000 บาท 1 (0.30) 2 (0.50) 3 (0.8) 

มากกว่า 50,001 บาท ขึ้นไป 1 (0.30) 2 (0.50) 3 (0.8) 

รวม 195 (48.80) 205 (51.20) 400 (100.00) 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีราคาท่ีซื้อสินค้าต่อครั้งอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท 

จ านวน 213 คิดเป็นร้อยละ 53.25 รองลงมาคือ ราคาต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 112 คิดเป็นร้อยละ 28.00 
ถัดไปคือ ราคา 20,001-30,000 บาท จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ถัดไปคือ ราคา 30,001-40,000 
บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 และน้อยที่สุดคือ ราคา 40,001-50,000 บาท กับราคามากกว่า 
50,001 บาท ขึ้นไป เท่ากัน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางหน้าร้าน ส่วนใหญ่มีราคาที่ซื้อ
สินค้าต่อครั้งอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.20 รองลงมาคือ ราคาต่ ากว่า 
10,000 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.20 ถัดไปคือ ราคา 20,001-30,000 บาท จ านวน 28 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.00 ถัดไปคือ ราคา 30,001-40,000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 และน้อยที่สุดคือ 
ราคา 40,0001-50,000 บาท กับราคามากกว่า 50,001 บาท ขึ้นไปเท่ากัน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
ตามล าดับ 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ ส่วนใหญ่
มีราคาท่ีซื้อสินค้าต่อครั้งอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 รองลงมาคือ ราคา
ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 ถัดไปคือ ราคา 20,001-30,000 บาท จ านวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ถัดไปคือ ราคา 30,001-40,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และน้อย
ที่สุดคือ ราคา 40,0001-50,000 บาท กับราคามากกว่า 50,001 บาท ขึ้นไปเท่ากัน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.30 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.9  จ านวนและร้อยละด้านแหล่งซื้อสินค้า 
 

แหล่งซื้อสนิค้า 
ช่องทางซื้อสนิคา้อปุกรณ์ไอที 

รวม 
แพลตฟอรม์ออนไลน์ หนา้รา้น 

JIB (เจไอบี) 21 (5.30) 17 (4.30) 38 (9.50) 

ADVICE 13 (3.30) 16 (4.00) 29 (7.20) 

BANANA 27 (6.80) 38 (9.50) 65 (16.30) 

IT CITY 42 (10.50) 53 (13.30) 95 (23.80) 

POWERBUY 49 (12.30) 32 (8.00) 81 (20.30) 

พันธุ์ทิพย์พลาซ่า 24 (6.00) 22 (5.50) 46 (11.50) 

ฟอร์จูนทาวน์ 12 (3.00) 10 (2.50) 22 (5.50) 

เซียร์รังสิต 3 (0.80) 7 (1.80) 10 (2.50) 

ไอทีสแควร์ 3 (0.80) 9 (2.30) 12 (3.00) 

อ่ืน ๆ เช่น Apple Store  1 (0.30) 1 (0.30) 2 (0.50) 

รวม 195 (48.80) 205 (51.20) 400 (100.00) 

 
จากตารางที่ 4.9 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้ามาจาก IT CITY จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 

23.80 รองลงมาคือ POWERBUY จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.30 ถัดไปคือ BANANA จ านวน 65 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.30 ถัดไปคือ พันธุ์ทิพย์พลาซ่า จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 ถัดไปคือ JIB (เจไอบี) 
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ถัดไปคือ ADVICE จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.20 ถัดไปคือ ฟอร์จูน
ทาวน์ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 ถัดไปคือ เชียร์รังสิต จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ถัดไปคือ 
ไอทีสแควร์ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และน้อยที่สุดคือ อ่ืน ๆ เช่น Apple Store จ านวน 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดับ 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางหน้าร้าน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ซื้อสินค้ามาจาก IT CITY จ านวน 53 คน จ านวน คิดเป็นร้อยละ 13.30 รองลงมาคือ BANANA จ านวน 38 คน 
จ านวน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ถัดไปคือ POWERBUY จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ถัดไปคือ พันธุ์ทิพย์
พลาซ่า จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 ถัดไปคือ JIB (เจไอบี) จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.30 ถัดไป
คือ ADVICE จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ถัดไปคือ ฟอร์จูนทาวน์ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 
ถัดไปคือ ไอทีสแควร์ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 ถัดไปคือ เซียร์รังสิต จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.80 และน้อยที่สุดคือ อ่ืน ๆ เช่น Apple Store จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 ตามล าดับ 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้ามาจาก POWERBUY จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.30 รองลงมาคือ IT CITY 
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จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ถัดไปคือ BANANA จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 ถัดไปคือ 
พันธุ์ทิพย์พลาซ่า จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ถัดไปคือ JIB (เจไอบี) จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.30 ถัดไปคือ ADVICE จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 ถัดไปคือ ฟอร์จูนทาวน์ จ านวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.00 ถัดไปคือ เซียร์รังสิตกับไอทีสแควร์เท่ากัน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 และน้อยที่สุดคือ 
อ่ืน ๆ เช่น Apple Store จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 ตามล าดับ 

 
4.3  ผลการวเิคราะหส์ว่นประสมทางการตลาดต่อสนิคา้ประเภทอปุกรณ์ไอที 

ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดต่อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y 
ในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
จัดจ าหน่าย โดยใช้การค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เป็นรายด้านและโดยรวมและน าเสนอในรูปแบบตาราง ดังนี้ 

 
ตารางที ่4.10  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นที่มีต่อด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านผลติภณัฑ์ Mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 
1.  สินค้าท่ีจ าหน่ายมีความหลากหลาย 3.62 0.99 มาก 
2.  สินค้ามีมาตรฐาน ผ่านการรับรอง 4.28 0.80 มากที่สุด 
3.  สินค้ามีการใช้งานที่คงทน สามารถใช้งานได้นาน 3.59 0.95 มาก 
4.  สินค้ามีความทันสมัย และรูปแบบที่สวยงาม 2.31 0.98 น้อย 

รวม 3.44 0.20 มาก 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทการซื้ออุปกรณ์ไอ
ที ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 (S.D. = 0.20) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่าข้อที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือสินค้ามีมาตรฐานผ่านการรับรอง มีค่าเฉลี่ ยเท่ากับ 
4.28 (S.D. = 0.80) รองลงมาคือระดับความคิดเห็นมาก มี 2 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่จ าหน่ายมีความ
หลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 (S.D. = 0.99) และสินค้ามีการใช้งานที่คงทน/สามารถใช้งานได้นาน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 (S.D. = 0.95) และระดับความคิดเห็นน้อย คือสินค้ามีความทันสมัย/รูปแบบสวยงาม
เท่ากับ มีค่าเฉลี่ย 2.31 (S.D. = 0.95) ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.11  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความคิดเห็นที่มีต่อด้านราคา 
 

ด้านราคา Mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
1.  ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ 3.20 0.96 ปานกลาง 
2.  มีการแจ้งราคาให้แก่ลูกค้าอย่างชัดเจน 4.24 0.85 มากที่สุด 
3.  ราคาคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย ยกเว้นการส่งเสริมการตลาด 3.83 1.05 มาก 
4.  ราคาสินค้าเหมาะสมกับชนิดของสินค้า 2.30 1.14 น้อย 

รวม 3.37 0.28 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทการซื้ออุปกรณ์ 
ไอที ด้านราคา โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 (S.D. = 0.28) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายพบว่า ข้อที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ มีการแจ้งราคาให้แก่ลูกค้าอย่างชัดเจน มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (S.D. = 0.85) รองลงมาคือระดับความคิดเห็นมากคือราคาคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย
ยกเว้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 (S.D. = 1.05) ระดับความคิดเห็นปานกลางคือราคาของ
สินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 (S.D. = 0.96) และระดับความ
คิดเห็นน้อยคือราคาสินค้าเหมาะสมกับชนิดของสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.30 (S.D. = 1.14) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และระดับความคิดเห็นที่มีต่อด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านการสง่เสริมการตลาด Mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 
1.  มีการโฆษณาสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อดึงดูด ความ
สนใจของลูกค้า 

3.50 1.01 มาก 

2.  มีบริการส่งฟรีส าหรับลูกค้าที่อยู่ในบริเวณใกล้เคียง 4.13 0.94 มาก 
3.  มีการจัดโปรโมชั่นผ่อนสินค้าโดยไม่คิดดอกเบี้ย 3.60 1.10 มาก 
4.  มีการรับประกันสินค้า และเปลี่ยนสินค้าทันทีเมื่อเกิด
ปัญหา 

2.51 1.25 น้อย 

5.  มีการจัดโปรโมชั่นของแถมให้แก่ลูกค้า 1.50 1.07 น้อยที่สุด 
รวม 3.00 0.04 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทการซื้ออุปกรณ์ 

ไอที ด้านส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับความคิดเห็นปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 
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(S.D. = 0.04) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความคิดเห็นมาก มี 3 ข้อ ได้แก่ มีบริการส่งฟรี
ส าหรับลูกค้าที่อยู่ในบริเวณใกล้เคียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 (S.D. = 0.94) มีการจัดโปรโมชั่นผ่อนสินค้าโดยไม่
คิดดอกเบี้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 (S.D. = 1.10) และมีการโฆษณาสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดความ
สนใจของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 (S.D. = 1.01) ระดับความคิดเห็นน้อยคือมีการรับประกันสินค้า และ
เปลี่ยนสินค้าทันทีเมื่อเกิดปัญหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.51 (S.D. = 1.25) และระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดมีการ
จัดโปรโมชั่นของแถมให้แก่ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.50 (S.D. = 1.07) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นที่มีต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย Mean S.D. ระดบัความคดิเห็น 
1.  ความสะดวกในการซื้อสินค้า 4.31 0.77 มากที่สุด 
2.  ท าเลที่ตั้งเหมาะสม/สามารถค้นหาชื่อร้านได้ง่ายและ
สะดวก 

4.24 0.75 มากที่สุด 

3.  วิธีการสั่งซื้อหรือขั้นตอนการซื้อสินค้าไม่มียุ่งยากซับซ้อน 4.21 0.79 มากที่สุด 
รวม 4.25 0.70 มากทีส่ดุ 

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทการซื้ออุปกรณ์ไอทีด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (S.D. = 0.70) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ความสะดวกในการซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 (S.D. = 
0.77) รองลงมาคือ ท าเลที่ตั้งเหมาะสม/สามารถค้นหาชื่อร้านได้ง่ายและสะดวก มีค่าเฉลี่ย 4.24 (S.D. = 0.75) 
และวิธีการสั่งซื้อหรือขั้นตอนการซื้อสินค้าไม่มียุ่งยากซับซ้อน มีค่าเฉลี่ย 4.12 (S.D. = 0.79) ตามล าดับ 
 
4.4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1  
H1 : ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  
H0 : ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.14  การเปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีกับส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยใช้สถิติ t-test 
 

(n = 400) 
ช่องทางการซื้อสนิคา้อปุกรณไ์อที จ านวน �̅� S.D. t Sig. 

แพลตฟอร์มออนไลน์ 195 3.46 0.19 -178.43 0.00* 
หน้าร้าน 205 3.46 0.18 -111.17 0.00* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.14 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที
กับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์  โดยใช้สถิติ t-
test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้าน
ผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ปฏิเสธ H1) 

สมมติฐานที่ 2  
H1 : ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านราคาแตกต่างกัน  
H0 : ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านราคาไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.15 การเปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีกับส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านราคา โดยใช้สถิติ t-test 
 

(n = 400) 
ช่องทางการซื้อสนิคา้อปุกรณไ์อที จ านวน �̅� S.D. t Sig. 

แพลตฟอร์มออนไลน์ 195 3.37 0.28 -115.22 0.00* 
หน้าร้าน 205 3.36 0.29 -67.48 0.00* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.15 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที
กับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านราคา โดยใช้สถิติ t-test 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ลูกค้าท่ีใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่าง
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กันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านราคา
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ปฏิเสธ H1) 

สมมติฐานที่ 3  
H1 : ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน  
H0 : ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.16  การเปรียบเทียบระหว่างความคิดเห็นช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีกับส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยใช้สถิติ t-test 
 

(n = 400) 
ช่องทางการซื้อสนิคา้อปุกรณไ์อที จ านวน �̅� S.D. t Sig. 

แพลตฟอร์มออนไลน์ 195 3.00 0.05 -488.50 0.00* 
หน้าร้าน 205 3.00 0.05 -257.25 0.00* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.16 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที
กับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดย
ใช้สถิติ t-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้า
อุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและ
ออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ปฏิเสธ H1) 

สมมติฐานที่ 4  
H1 : ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน  
H0 : ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง

การตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.17  การเปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีกับส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยใช้สถิติ t-test 
 

(n = 400) 
ช่องทางการซื้อสนิคา้อปุกรณไ์อที จ านวน �̅� S.D. t Sig. 

แพลตฟอร์มออนไลน์ 195 4.62 0.54 -93.44 0.00* 
หน้าร้าน 205 4.61 0.53 -70.14 0.00* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.17 แสดงการเปรียบเทียบความคิดเห็นระหว่างช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที
กับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
โดยใช้สถิติ t-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้า
อุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและ
ออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ปฏิเสธ H1)



 

บทที ่5 
สรปุผลการวจิยั อภปิรายผลและขอ้เสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์

และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์และหน้าร้าน จ าแนกตามปัจจัยคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง จ านวน 400 ฉบับ ได้ด าเนินการให้
ตัวอย่างตอบแบบสอบถามและรวบรวมแบบสอบถามน ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 
โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วยค่าความถี่ (Frequencies) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ
วิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้ค่าสถิติ T-test และ F-
test (ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

จากการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์ม
ออนไลน์และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผล อภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์ม
ออนไลน์และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้  

ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปที่เป็นคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.20 และเพศชาย 

จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.80 อายุ 21-30 ปี จ านวน 212 คิดเป็นร้อยละ 53.00 ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.30 ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 172 
คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 และมีรายได้ 10,001-15,000 บาท จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 

ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีและพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ประเภทอุปกรณ์ไอท ี

ด้านช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้ช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์
ไอทีผ่านทางหน้าร้าน จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.20 รองลงมาคือ ซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทาง
แพลตฟอร์มออนไลน์ จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.80  
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ด้านสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่ชอบซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที หูฟังไร้สาย 
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 รองลงมาคือ โทรศัพท์มือถือ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 และ
น้อยที่สุดคือ โปรเจคเตอร์ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80  

ด้านราคาที่ซื้อต่อครั้ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีราคาที่ซื้อสินค้าต่อครั้งอยู่ที่ 10,001-20,000 
บาท จ านวน 213 คิดเป็นร้อยละ 53.25 รองลงมาคือ ราคาต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 112 คิดเป็นร้อยละ 
28.00 และน้อยที่สุดคือ ราคา 40,001-50,000 บาท กับราคามากกว่า 50,001 บาท ขึ้นไปเท่ากัน จ านวน 3 
คน คดิเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ  

ด้านแหล่งซื้อสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้ามาจาก IT CITY จ านวน 95 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.80 รองลงมาคือ POWERBUY จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.30 และน้อยที่สุดคือ อ่ืน ๆ เช่น 
Apple Store จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50  

ส่วนที่ 3  ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภทไอทีระหว่างหน้าร้านและออนไลน์ 
ด้านสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่ชอบซื้อ พบว่า ช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางหน้าร้าน ส่วนใหญ่

ซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที หูฟังไร้สาย จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.30 รองลงมาคือ สมาร์ทวอทซ์ จ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.30 30 และน้อยที่สุดคือ โปรเจคเตอร์ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 และช่องทาง
ซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที หูฟังไร้สาย จ านวน 39 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.80 รองลงมาคือ โทรศัพท์มือถือ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และน้อยที่สุดคือ 
โปรเจคเตอร์ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 

ด้านราคาที่ซื้อต่อครั้ง พบว่า ช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางหน้าร้าน ส่วนใหญ่มีราคาที่ซื้อ
สินค้าต่อครั้งอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.20 รองลงมาคือ ราคาต่ ากว่า 
10,000 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.20 และน้อยที่สุดคือ ราคา 40,0001-50,000 บาท กับราคา
มากกว่า 50,001 บาท ขึ้นไปเท่ากัน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 และช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่าน
ทางแพลตฟอร์มออนไลน์ ส่วนใหญ่มีราคาที่ซื้อสินค้าต่อครั้งอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท จ านวน 100 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.00 รองลงมาคือ ราคาต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 และน้อย
ที่สุดคือ ราคา 40,0001-50,000 บาท กับราคามากกว่า 50,001 บาท ขึ้นไปเท่ากัน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.30  

ด้านแหล่งซื้อสินค้า พบว่า ช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางหน้าร้าน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ซื้อสินค้ามาจาก IT CITY จ านวน 53 คน จ านวน คิดเป็นร้อยละ 13.30 รองลงมาคือ BANANA จ านวน 38 คน 
จ านวน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และน้อยที่สุดคือ อื่น ๆ เช่น Apple Store จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 
และช่องทางซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้ามาจาก 
POWERBUY จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.30 รองลงมาคือ IT CITY จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.50 และน้อยที่สุดคือ อ่ืน ๆ เช่น Apple Store จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 

ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดต่อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอที 
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ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 (S.D. = 
0.20) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือสินค้ามีมาตรฐานผ่านการรับรอง 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 (S.D. = 0.80) รองลงมาคือระดับความคิดเห็นมาก มี 2 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่จ าหน่าย
มีความหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 (S.D. = 0.99) และสินค้ามีการใช้งานที่คงทน/สามารถใช้งานได้นาน 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 (S.D. = 0.95) และระดับความคิดเห็นน้อย คือสินค้ามีความทันสมัย/รูปแบบสวยงาม
เท่ากับ มีค่าเฉลี่ย 2.31 (S.D. = 0.95) ตามล าดับ 

ด้านราคา พบว่า โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 (S.D. = 
0.28) เมื่อพิจารณาเป็นรายพบว่า ข้อที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ มีการแจ้งราคาให้แก่ลูกค้าอย่าง
ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (S.D. = 0.85) รองลงมาคือระดับความคิดเห็นมากคือ ราคาคงที่ไม่เปลี่ยนแปลง
บ่อยยกเว้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 (S.D. = 1.05) ระดับความคิดเห็นปานกลางคือ ราคา
ของสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 (S.D. = 0.96) และระดับความ
คิดเห็นน้อยคือ ราคาสินค้าเหมาะสมกับชนิดของสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.30 (S.D. = 1.14) ตามล าดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับความคิดเห็นปานกลาง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 (S.D. = 0.04) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความคิดเห็นมาก มี 3 ข้อ 
ได้แก่ มีบริการส่งฟรีส าหรับลูกค้าที่อยู่ในบริเวณใกล้เคียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 (S.D. = 0.94) มีการจัด
โปรโมชั่นผ่อนสินค้าโดยไม่คิดดอกเบี้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 (S.D. = 1.10) และมีการโฆษณาสินค้าผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 (S.D. = 1.01) ระดับความคิดเห็นน้อย
คือมีการรับประกันสินค้า และเปลี่ยนสินค้าทันทีเมื่อเกิดปัญหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.51 (S.D. = 1.25) และ
ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดมีการจัดโปรโมชั่นของแถมให้แก่ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.50 (S.D. = 1.07) 
ตามล าดับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.25 (S.D. = 0.70) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ความสะดวกในการซื้อสินค้า มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 (S.D. = 0.77) รองลงมาคือ ท าเลที่ตั้งเหมาะสม/สามารถค้นหาชื่อร้านได้ง่ายและสะดวก 
มีค่าเฉลี่ย 4.24 (S.D. = 0.75) และวิธีการสั่งซื้อหรือขั้นตอนการซื้อสินค้าไม่มียุ่งยากซับซ้อน มีค่าเฉลี่ย 4.12 
(S.D. = 0.79) ตามล าดับ 

ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์และซื้อผ่านหน้าร้านมีความ

คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าอุปกรณ์ไอทีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

5.2  อภิปรายผล 
จากการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทางแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนาสามารถอภิปรายได้ดังนี้   
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จากการศึกษาพบว่า ลูกค้าท่ีซื้อหน้าร้านเป็นหลักจะซื้อสินค้าประเภทโน๊ตบุ๊ค เมาส์ไร้สาย สมาร์ท
วอทช์ กล้องถ่ายรูป ทั้งนี้เนื่องจากสินค้าประเภทนี้ต้องเห็นด้วยตา และพบว่าสินค้าที่มีราคาสูงลูกค้ามักจะไป
ซื้อหน้าร้านเอง ทั้งนี้ลูกค้าต้องการพิจารณาสินค้าในรายละเอียดเพราะมีราคาสูง โดยร้านค้าท่ีลูกค้าซื้อมากสุด
คือ POWERBUY ส่วนลูกค้าที่ชอบซื้อหน้าร้านมักจะไปซื้อที่ IT CITY ทั้งนี้เนื่องมาจากสินค้ามีหลากหลายให้
ชม 

จากการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจะให้ความส าคัญกับมาตรฐาน
สินค้าที่ผ่านการรับรองมากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากสินค้าไอทีเป็นสินค้านวัตกรรมที่ไว้วางใจยาก จึงต้อง
อาศัยมาตรฐานในการรับรอง 

สมมติฐานที่ 1  ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ปฏิเสธ H1) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากสินค้าที่
จ าหน่ายมีความหลากหลาย มีมาตรฐาน ผ่านการรับรอง มีการใช้งานที่คงทน สามารถใช้งานได้นาน มีความ
ทันสมัย และรูปแบบที่สวยงาม ซึ่งสอดคล้องกับ เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผานทางแอพพลิเคชันออนไลน์ 
(ลาซาด้า) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชันออนไลน์ (ลา
ซาด้า) 

สมมติฐานที่ 2 ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านราคาแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านราคาแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ปฏิเสธ H1) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากราคาของสินค้ามี
ความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ เหมาะสมกับชนิดของสินค้า และมีการแจ้งราคาให้แก่ลูกค้าอยู่
เสมอ ซึ่งสอดคล้องกับ หทัยมาศ วรรณ์รัตน์ (2565) ได้ศึกษาการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคในพ้ืนที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี พบว่า ด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี อย่างมากและแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 

สมมติฐานที่ 3 ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านการส่งเสริม
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การตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ปฏิเสธ H1) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
เนื่องจากมีการโฆษณาสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้า มีบริการส่งฟรีส าหรับลูกค้าที่
อยู่ในบริเวณใกล้เคียง มีการจัดโปรโมชั่นผ่อนสินค้าโดยไม่คิดดอกเบี้ย มีการจัดโปรโมชั่นของแถมให้แก่ลูกค้า มี
การรับประกันสินค้า และเปลี่ยนสินค้าทันทีเมื่อเกิดปัญหา ซึ่งสอดคล้องกับ เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภค
ยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่าง
กัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าที่ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีที่แตกต่างกันมีความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทไอทีผ่านหน้าร้านและออนไลน์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ปฏิเสธ H1) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
เนื่องจากท าเลที่ตั้งเหมาะสม/สามารถค้นหาชื่อร้านได้ง่ายและสะดวก มีวิธีการสั่งซื้อหรือขั้นตอนการซื้อสินค้า
ไม่มียุ่งยากซับซ้อน และมีความสะดวกในการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ หทัยมาศ วรรณ์รัตน์ (2565) ได้ศึกษา
การตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ต่อความต้องการของผู้บริโภคในพ้ืนที่อ าเภอเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี  พบว่า 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่อ าเภอเกาะสีชัง 
จังหวัดชลบุรี อย่างมากและแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

5.3.1  ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
จากการศึกษาวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทาง

แพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร สามารถน าข้อมูลที่ได้มา
ปรับปรุงและส่งเสริมปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอที ผู้วิจัย
จึงมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 

1.  จากการศึกษาพบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับมาตรฐานที่ผ่านการรับรองมากที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการขายสินค้าไอทีจะต้องหาสินค้าที่มีมาตรฐานรับรองมาวางขาย 

2.  จากการศึกษาพบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับการแจ้งราคาที่ชัดเจนให้กับลูกค้ามากที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการขายอุปกรณ์ไอทีควรต้องแจ้งราคาให้ลูกค้าทราบในสินค้าทุกชนิดที่ขาย 

3.  จากการศึกษาพบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับการบริการส่งฟรี ดังนั้นผู้ขายอุปกรณ์ไอทีจะต้อง
เตรียมพาหนะขนส่งคอยอ านวยความสะดวกตลอดเวลา และวางแผนเรื่องการขนส่งที่ประหยัด 
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4.  ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายลูกค้าให้ความส าคัญกับความสะดวกในการซื้อสินค้ามากที่สุด 
ดังนั้นผู้ประกอบการต้องสร้างแพลตฟอร์มที่เข้าถึงง่ายหรือมีท าเลที่เหมาะสมส าหรับผู้ไปหน้าร้าน และ
ออกแบบขั้นตอนในการซื้อสินค้าท่ีใม่ยุ่งยากให้กับลูกค้า 

5.  จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าความคิดเห็นของลูกค้าที่ซื้อออนไลน์และซื้อหน้าร้านมีความ
แตกต่างกันในทุก ๆ ด้านของส่วนประสมทางการตลาด ดังนั้นผู้ขายอุปกรณ์ไอทีจะต้องตอบสนองความ
ต้องการที่แตกต่างกันของลูกค้าทั้ง 2 กลุ่ม ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
ทางการตลาด เช่น สินค้าราคาสูงที่มีรายละเอียดพิเศษ ได้แก่ โน๊ตบุ๊ค กล้อง เหมาะกับลูกค้าที่มาซื้อหน้าร้าน
มากกว่าออนไลน์ 

5.3.2  ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป  
จากการศึกษาวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์ไอทีผ่านช่องทาง

แพลตฟอร์มออนไลน์และหน้าร้านของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร อาจมีเนื้อหาการศึกษาที่ยังไม่
ครอบคลุมทุกประเด็น ดังนั้นการศึกษาในครั้งหน้าควรมีหรือเสริมประเด็นการศึกษาดังนี้ 

1.  การศึกษาวิจัยในครั้งถัดไปควรศึกษาเพ่ิมเติมในส่วนของผลที่จะตามมาต่อการซื้อสินค้า
ประเภทอุปกรณ์ที เช่น ประสิทธิภาพของแพลตฟอร์ม ประสิทธิภาพของสินค้า เป็นต้น 

2.  เนื่องจากวิจัยนี้เป็นการศึกษาโดยใข้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ดังนั้นควรมีการใช้เครื่องมืออ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น การสัมภาษณ์ การสนทนากลุ่ม การสังเกต เป็นต้น เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์มากขึ้น 

3.  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า
ประเภทอุปกรณ์ไอที ในการศึกษาครั้งถัดไปควรมีการเปรียบเทียบกับหน่วยงานที่คล้ายคลึงหรือมีความ
ใกล้เคียง เพ่ือเปรียบเทียบข้อมูลผลการวิจัยและสามารถน ามาพัฒนา เพ่ือส่งเสริมให้งานวิจัยมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรือ่งการเปรยีบเทยีบการซือ้สนิคา้ประเภทอปุกรณไ์อทผี่านชอ่งทางแพลตฟอรม์ออนไลนแ์ละหน้า

ร้านของผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Y ในกรงุเทพมหานคร 
 

สว่นที ่ 1 ข้อมลูทัว่ไปทีเ่ปน็คณุลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  เกี่ยวกับข้อมูลของตัวท่าน  
 

1.  เพศ  
1.1  ชาย                 1.2   หญิง 

2.  อายุ  
2.1   ต่ ากว่า 20 ปี  2.2  21-30 ปี 
2.3   31-40 ปี   2.4  มากกว่า 40 ปี 

3.  การศึกษา  
3.1   ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.2   ปริญญาตรี 3.3   สูงกว่าปริญญาตรี 

4.  อาชพีประจ า 
4.1  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.2  ลูกจ้าง/พนักงานบริษัท 
4.3  ธุรกิจส่วนตัว   4.4  อ่ืน ๆ ....................... 

5.  รายได้  
5.1   ไม่เกิน 10,000 บาท  5.2   10,001-15,000 บาท 
5.3   15,001-20,000 บาท  5.4   20,001 บาท ขึ้นไป 
 

สว่นที ่2  ชอ่งทางการซื้อสนิค้าอปุกรณ์ไอที 
1.  โดยปกติท่านใช้ช่องทางใดซื้อสินค้าอุปกรณ์ไอทีมากสุด 

1.1  แพลตฟอร์มออนไลน์  1.2   หน้าร้าน 
 
ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทการซื้ออุปกรณ์ไอที 
1.  สินค้าอุปกรณ์ไอทีที่ท่านชอบซื้อมากที่สุด 

1.1  เครื่องปริ้นเตอร์ 1.2  คอมพิวเตอร์/โน๊ตบุ๊ค 1.3  โทรศัพท์มือถือ 
1.4  แท็บเล็ต   1.5  หูฟังไร้สาย  1.6 สมาร์ทวอทช์ 
1.7  แท่นชาร์จไร้สาย 1.8  ล าโพงบลูทูธ  1.9  คีย์บอร์ดและเมาส์บลูทูธ 
1.10  เมาส์ไร้สาย 1.11  โปรเจคเตอร์  1.12  กล้องถ่ายรูป 
1.13  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................... 



 

2.  ราคาที่ซื้อต่อครั้ง 
2.1  ต่ ากว่า 10,000 บาท  2.2  10,001-20,000 บาท 
2.3  20,001-30,000 บาท 2.4  30,001-40,000 บาท 
2.5  40,001-50,000 บาท 2.6  มากกว่า 50,001 บาท ขึ้นไป 

3.  ความถีท่ีซ่ื้อต่อปี 
3.1  น้อยกว่า 1 ครั้ง ต่อปี  3.2  1-2 ครั้ง ต่อปี  3.3  3-4 ครั้ง ต่อปี 
3.4   5-6 ครั้ง ต่อปี  3.5  7-8 ครั้ง ต่อปี  3.6  มากกว่า 8 ครั้ง ต่อปี 

4.  ผูท้ี่มีอทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 
4.1  ดารา/อินฟลูเอนเซอร์ 4.2  เพ่ือน  
4.3  ครอบครัว   4.4  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................... 

5.  แหล่งที่ซือ้สนิคา้ 
5.1  JIB (เจไอบี)  5.2  ADVICE   5.3   BANANA  
5.4  IT CITY   5.5  POWERBUY  5.6  พันธุ์ทิพย์พลาซ่า 
5.7  ฟอร์จูนทาวน์ 5.8  เซียร์รังสิต  5.9  ไอทีสแควร์ 
5.10  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................... 

 
ส่วนที ่ 4  แบบสอบถามเกีย่วกับสว่นประสมทางการตลาดต่อสนิคา้ประเภทอปุกรณไ์อที 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย () ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

รายการ 
ระดบัความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านผลติภณัฑ์      
1.  สินค้าท่ีจ าหน่ายมีความหลากหลาย      
2.  สินค้ามีมาตรฐาน ผ่านการรับรอง      
3.  สินค้ามีการใช้งานที่คงทน สามารถใช้งานได้นาน      
4.  สินค้ามีความทันสมัย และรูปแบบที่สวยงาม      
ด้านราคา      
1.  ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ      
2.  มีการแจ้งราคาให้แก่ลูกค้าอย่างชัดเจน      
3.  ราคาคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย ยกเว้นการส่งเสริมการตลาด      
4.  ราคาสินค้าเหมาะสมกับชนิดของสินค้า      
      



 

รายการ 
ระดบัความคดิเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านการสง่เสริมการตลาด      
1.  มีการโฆษณาสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจ
ของลูกค้า 

     

2.  มีบริการส่งฟรีส าหรับลูกค้าที่อยู่ในบริเวณใกล้เคียง      
3.  มีการจัดโปรโมชั่นผ่อนสินค้าโดยไม่คิดดอกเบี้ย      
4.  มีการรับประกันสินค้า และเปลี่ยนสินค้าทันทีเมื่อเกิดปัญหา      
5.  มีการจัดโปรโมชั่นของแถมให้แก่ลูกค้า      
ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย      
1.  ความสะดวกในการซื้อสินค้า      
2.  ท าเลที่ตั้งเหมาะสม/สามารถค้นหาชื่อร้านได้ง่ายและสะดวก      
3.  วิธีการสั่งซื้อหรือขั้นตอนการซื้อสินค้าไม่มียุ่งยากซับซ้อน      

 
สว่นที ่5  ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ................................... 
.................................................................................... ............................................................................ 
 

ขอขอบพระคุณที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
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