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ส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือยืด 

มือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร 

MARKETING MIX AND TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL THAT 

INFLUENCES IN BUYING VINTAGE T-SHIRT ONLINE OF PEOPLE IN 

BANGKOK 

 

รสิก ไดผ้ลธญัญา 

สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรามค าแหง 

ผูรั้บผิดชอบบทความ 

 

บทคัดย่อ 

การวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด และและการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือ

ยืดมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสอง

ออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร  (2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ของคน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล (3) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีการ

ยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้

ในงานวิจยั ไดแ้ก่ผูท่ี้เคยซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ และเป็นคนกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คนโดยใชห้ลกั

ค านวณของ Yamane ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสุ่มสะดวก (Convenience Sampling) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั

เป็นแบบสอบถามท่ีผูว้ิจัยไดส้ร้างขึ้นแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัสถานภาพส่วน

บุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ และส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะและอ่ืนๆ ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัส่วนบุคคล 
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ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได ้และช่องทางท่ีมกัซ้ือเส้ือยืดมือสอง มีผลท าให้การตดัสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสอง

ออนไลน์ต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน 

การส่งเสริมการตลาด ส่วนทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีมีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ 

พบว่าดา้นการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของการใช้งานและดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน มีผลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์  

 

Abstract 

Marketing mix and technology acceptance model that influences in buying vintage t-shirt online of 

people in Bangkok aimed to 1.) to study the decision of buying Vintage T-Shirt online of people in Bangkok 

2.) to study making decision of buying Vintage T-Shirt online of people in Bangkok divided by personal status 

3.) to study the study of marketing mix and acceptance of technology model that affects customer decision of 

buying Vintage T-Shirt online of people in Bangkok.  The sample group used in the research were 400 people 

who have bought Vintage T-Shirt online and lived in Bangkok by using Yamane's computational method. 

This research was used Convenience Sampling to collect sample group. The research tool was a questionnaire 

created by the researcher and was divided into 4 parts which were Part 1.) questionnaire on personal status of 

respondents, Part 2.) questionnaire on marketing mix that affects the decision to buy Vintage T-Shirt online, 

Part 3.) Questionnaire on technology acceptance that affects the purchase of Vintage T-Shirt online,  

Part 4.) Questionnaire on the level of opinion about Decision to buying Vintage T-Shirt online, and  

Part 5.) Questionnaire on suggestion and others. The results of the study revealed that personal factors which 

were the difference of sex, age, occupation, income and way to buy Vintage T-Shirt online resulted in different 

purchase decisions of Vintage T-Shirt online. The statistically significant at 0.05. Moreover, this research was 

found that Marketing mix factor affected the decision to purchase Vintage T-Shirt online are product, price, 

place. However, the technology acceptance, perceived enjoyment and perceived usefulness affected making 

decision on purchasing Vintage T-Shirt online. 
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บทน า 

ในปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัอยา่งมากในชีวิต ไม่เพียงแต่การสืบคน้ข่าวสารขอ้มูล

ต่างๆ การติดต่อส่ือสารกบัเพื่อน การติดต่อประสานงาน แต่รวมไปถึงการซ้ือขายสินคา้และบริการผ่านทาง

อินเทอร์เน็ต หรือ ท่ีเรียกกันว่า E-Commerce เพราะ E-Commerce คือ บริการการซ้ือขายออนไลน์ ซ่ึงมี

ความส าคญัท่ีท าให้การซ้ือขายออนไลน์ สามารถซ้ือขายไดทุ้กท่ีทุกเวลา และสร้างความสะดวกสบายให้ทั้งผู ้

ซ้ือและผูข้าย ซ่ึงถือเป็นช่องทางหน่ึงท่ีช่วยสร้างโอกาสในการขยายช่องทางการขายให้กับผูป้ระกอบการ

ไดม้ากยิง่ขึ้น และเป็นตวัช่วยหน่ึงในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้ายและตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 

 ธุรกิจเส้ือผา้น าเขา้มือสองจากต่างประเทศ เป็นธุรกิจท่ีใชเ้งินลงทุนนอ้ย และสามารถสร้างรายไดเ้ป็น

อย่างดี เป็นธุรกิจท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมในตอนน้ี เน่ืองจากจะใช้เงินทุนน้อยกว่าธุรกิจหลายประเภท ท าให้

สามารถมีการซ้ือขายเกิดขึ้นไดง่้าย ช่องทางในการท าการตลาดมีทั้งการขายปลีกและส่ง โดยเฉพาะการน าเขา้

เส้ือผา้มือสองจากหลายประเทศในเอเชีย และโซนยโุรป (ศูนยข์อ้มูลและธุรกิจอาชีพไทย, 2556) 

 จากการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้มือหน่ึงท่ีมีราคาแพง รวมไปถึงเส้ือยืดมือสองท่ีผลิตขึ้น

จากเหตุการณ์ เร่ืองราว หรือความส าคญั ท่ีส่งผลให้มีคุณค่าทางจิตใจของผูใ้ส่ หรือเก็บสะสม ทั้งท่ีซ้ือจากเจา้

ของเดิมท่ีน าสินคา้ท่ีใชแ้ลว้มาขายต่อ และซ้ือจากผูข้ายส่งสินคา้มือสองท่ีน ามาจ าหน่ายในท่ีต่างๆ ผูศึ้กษาจึง

สนใจท่ีจะศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็น

แนวทางส าหรับร้านจ าหน่ายเส้ือยืดมือสองของผูศึ้กษา ในการวางแผนและปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้

สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อไป 

 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วน

บุคคล 

3. เพื่อศึกษาส่วนประสบทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลย ีท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

ก าจดัสนิมออนไลน์กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั น่าจะมีการตดัสินใจซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์ของคกรุงเทพมหานคร

แตกต่างกนั 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีน่าจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือ

ยดืมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการวิจัย 

 ขอบเขตด้านประชากร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูท่ี้เคยซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์ และเป็นคนกรุงเทพมหานคร 

 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการวิจัย 

 การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดเ้ร่ิมด าเนินการวิจยัในช่วงเดือนธนัวาคม 2564 - มกราคม 2565 

 ขอบเขตด้านตัวแปร 

 การก าหนดตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัประกอบดว้ยกลุ่มตวัแปรอิสระคือ ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด และทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ส่วนตวัแปรตามคือ การตดัสินใจเส้ือยืดมือสอง

ออนไลน์ 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อใหท้ราบการตดัสินใจซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อให้ทราบการตดัสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วน

บุคคล 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เส้ือยดืมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร     
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การทบทวนวรรณกรรม 

ส่วนประสมทางการตลาด 

 Kotler (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ ชุดของเคร่ืองมือต่างๆ ทางการตลาดซ่ึงบริษทั

น ามาใชเ้พื่อปฏิบติัการให้ไดต้ามวตัถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมายสอดคลอ้งกบั Lamb, Hair and 

McDanial (2000) ท่ีกล่าวไวว้่า เป็นการน ากลยุทธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

และการก าหนดราคา มาประสมกนัเป็นหน่ึงเดียว จดัท าขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนกบั

ตลาดเป้าหมาย และท าให้เกิดความพึงพอใจซ่ึงกันและกันสองฝ่าย แต่ในมุมของThomas and David (2012) 

กลบัมองว่า เป็นการรวมกนัโดยเฉพาะอย่างยิ่งตวัแปรท่ีส าคญัภายใตก้ารควบคุมขององค์กร ท่ีสามารถใช้ใน

การท าให้เกิดความความตอ้งการ (demand) และไดรั้บประโยชน์จากการแข่งขนั (competitive advantage) ตวั

แปรเหล่าน้ี ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(product), ช่องทาง (place), ส่วนส่งเสริมการตลาด (promotion) และราคา (price) 

โดยตวัแปรเหล่าน้ีจะมีองคป์ระกอบย่อยท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์เพื่อปรับให้เหมาะสม กบัความสามารถของ

องค์กร ในขณะท่ี Murphy (2000) เสริมว่า องค์ประกอบของการตลาดส าหรับห่วงโซ่คุณค่ามี 4 ประการคือ  

1) ถูกตวั (addressability) เป็นการเขา้ถึงตวัลูกคา้แบบใกลชิ้ดลูกคา้ รู้ความตอ้งการเฉพาะลูกคา้ 2) ถูกสตางค์ 

(affordability) เป็นการประหยดัทั้งการเขา้หาลูกคา้และสร้างคุณค่าให้ลูกคา้ 3) ถูกตาม (กาลเทศะ)(accessibility) 

ลูกค้าจะสามารถซ้ือผลิตภัณฑ์ ได้ทุกท่ีและทุกเวลาท่ีต้องการ และ 4) ถูกต้อง (accountability) กิจกรรม

การตลาดทุกกิจกรรมตอ้งสามารถตรวจสอบวดัผลได ้การส่ือสารกบัลูกคา้เป็นแบบสองทาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

แนวคิดของสุดาพรกุณฑลบุตร(2552) ท่ีมองว่า เป็นองค์ประกอบการด าเนินงานทางการตลาด รวมถึง

สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ท่ีได้กล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด เป็นตวัแปรทาง

การตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

 การยอมรับเทคโนโลยี  

Davis Bagozzi and Warshaw (1989) ได้พฒันารูปแบบแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี มาจาก

ทฤษฎีการตอบสนองอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) (Ajzen and Fishbein,1980) ซ่ึงเป็น

แบบจ าลองทางทฤษฎีท่ีประสบความส าเร็จในการคาดการณ์พฤติกรรมของบุคคลในหลากหลายบริบทและ

เป็นปัจจยัท่ีเป็นส่ิงกระตุน้ใหเ้กิดการยอมรับเทคโนโลยีและพบวา่ปัจจยัในแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีมี

อิทธิพลระหว่างพฤติกรรมความตั้งใจจะใชเ้ทคโนโลยีกบัการใชเ้ทคโนโลยีอย่างต่อเน่ืองให้ความส าคญักบั

ทศันคติของผูใ้ช้เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยมีการวดัความเขา้ใจของผูบ้ริโภคในเร่ืองของการรับรู้ในระบบ
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ขอ้มูลท่ีมีการคิดคน้ขึ้นใหม่ ซ่ึงมีงานวิจยัน าไปใช้กนัอย่างแพร่หลาย และมีปัจจยัใหม่ ๆ ท่ีถูกคิดขึ้นเพื่อเพิ่ม

ความเหมาะสมในการน าไปประยกุตใ์ชก้บังานวิจยั (Davis, Bagozzi and Warshaw, 1989) นอกจากน้ีมีงานวิจยั

ท่ีกล่าวถึงประสบการณ์ต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์จากการศึกษาพบว่าประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีและ

ความตั้งใจของผูใ้ชเ้ทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลย ี(Ozdemir et al., 2008) ประสบการณ์การใช้

อินเทอร์เน็ต ความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกับคอมพิวเตอร์  

เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ และการใหบ้ริการธุรกรรมผา่นช่องทางออนไลน์

ของธนาคารพาณิชย์ (Lassar et al., 2005) ส่ิงเหล่าน้ีเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรับและใช้

เทคโนโลยี (Lee and Lee, 2001) อย่างไรก็ตามมีนกัวิจยัจ านวนมากไดอ้ธิบายถึงอิทธิพลของประสบการณ์ใน

การใชเ้ทคโนโลยีและความสนใจของผูใ้ชท่ี้มีต่อทศันคติความเช่ือพื้นฐาน เช่น ทศันคติต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ 

ถึงประโยชน์ (Perceive Usefulness) การรับรู้ถึงวิธีการใช้งานท่ีง่าย (Perceive Ease of Use) ทักษะการใช้

เทคโนโลยี (Self-Efficacy) การรับรู้ความน่าไวว้างใจและความเส่ียง (Perceive Trust and Risk) ท่ีจะน าไปสู่

การยอมรับเทคโนโลยี  (Adoption of Technology) (Karjaluoto et al., 2002) ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 

(TAM) ไดถู้กน ามาประยกุตก์บัการพยากรณ์พฤติกรรมและความความเขา้ใจของมนุษย ์

 จากงานวิจัยของ Azham Hussain, Emmanuel O. C. Mkpojiogu, and Muhammad Mat Yusof (2016) 

ศึกษาปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of use) การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของการใช้งาน (Perceived enjoyment) ท่ีส่งผลต่อ 

การยอมรับแอพพลิเคชนัแผนท่ีในโทรศพัทข์องผูข้บัรถยนต ์มีผลการวิจยัว่าปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ 

ในการใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของการใช้งาน ส่งผลทางบวก 

อยา่งมีนยัส าคญัต่อการยอมรับแอพพลิเคชนัแผนท่ีในโทรศพัท ์

ดงันั้นผูวิ้จยัจึงก าหนดปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี โดยมีองค์ประกอบแบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ 

ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของการใชง้าน  

 

การตัดสินใจซ้ือ 

 Kotler (2003) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน  

1.การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภค โดยสาเหตุหลกัของความตอ้งการเกิดจากส่ิงกระตุน้เป็นแรงขบั โดยผูบ้ริโภคจะสังเกตเห็นถึง
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ความแตกต่างระหว่างสภาวะปัจจุบนักับสภาวะในอุดมคติ ท าให้ตระหนักถึงปัญหา ซ่ึงส่ิงกระตุ้นเกิดจาก

สภาพแวดล้อมภายในร่างกาย หรือ ส่ิงกระตุ้นภายนอก เช่น ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด เทคโนโลยี  

สภาพเศรษฐกิจหรือสังคม เป็นตน้ 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบความตอ้งการของตนเองแลว้ 

ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อช่วยในการประเมินและการตดัสินใจ ซ่ึงแหล่งขอ้มูลนั้นมาไดจ้าก แหล่งบุคคล 

เช่น ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั แหล่งพาณิชย ์เช่น การโฆษณา พนกังานขาย หรือแหล่งอ่ืนๆ เช่น องคก์ารเพื่อ

ผูบ้ริโภค ส่ือมวลชน เป็นตน้ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคเสาะแสวงหาข้อมูลจนมีข้อมูล

เพียงพอแล้ว ผูบ้ริโภคจะทาการประเมินทางเลือก สอดคล้องกับ Schiffman and Kanuk (2000) ท่ีกล่าวว่า

หลงัจากผูบ้ริโภคมีขอ้มูลเพียงพอแลว้จะประเมินทางเลือกท่ีมีอยูเ่พื่อใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากผูบ้ริโภคไดป้ระเมินทางเลือกผูบ้ริโภคจะจดัล าดบั

ความชอบซ่ึงจะน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือและการตดัสินใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือในส่ิงท่ีตนเองช่ืนชอบและ

พึงพอใจมากท่ีสุด 

5. พฤติกรรมหลังซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าไปแล้ว

พฤติกรรมหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภค คือการประเมินคุณภาพและประสิทธิภาพของสินคา้นั้นว่าตอบสนอง 

ความคาดหวงัผูบ้ริโภคมากน้อยเพียงใด หากผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจจะมีแนวโน้มท่ีผูบ้ริโภคจะเกิด  

การบอกต่อหรือการซ้ือซ ้าในคร้ังถดัไป 
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กรอบแนวความคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ 
อาย ุ
อาชีพ 
รายได ้
 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ดา้นส่งเสริมการตลาด 

ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี  

(Technological   

Acceptance Model: TAM) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน

(Perceived Usefulness) 

การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

(Perceived Ease of use) 

การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 

ของการใชง้าน 

(Perceived enjoyment) 

การตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ของ

คนกรุงเทพมหานคร 
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วิธีด าเนินงานวิจัย 

 การศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีการยอมรับทางเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานครเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) และมีการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการใช้แบบสอบถาม (Question) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และท าการ

วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดย

ได้รับความอนุเคราะห์จากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องและความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของ

แบบสอบถาม และเสนอแนะเพื่อปรับปรุงให้มีความสมบูรณ์มากขึ้น หลงัจากตรวจสอบความถูกต้องและ

ความเท่ียงเชิงเน้ือหาเสร็จแลว้ ผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามไปทดลองกบักลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยั จ านวน 30 คน 

เพื่อหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดนการน าแบบสอบถามท่ีผ่านการพิจารณาความถูกต้องและความ

เท่ียงตรงของเน้ือหา (IOC) จากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน ไปทดลองกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน และหาค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค(Cronbach’s Alpha) ไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.914 แปลว่า 

ขอ้ค าถามมีระดบัความเช่ือมัน่สูงและสามารถน าไปเก็บขอ้มูลได ้

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

1.1 ใชค้่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถ่ี (Frequency) กบัตวัแปรท่ีมีระดบัการวดัเชิงกลุ่ม 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้ 

1.2 ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตวัแปรท่ีมี

ระดบัการวดัเชิงปริมาณ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ีและการตดัสินใจ

ซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์ 

2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

2.1 ปัจจยัส่วนบุคคลเร่ืองเพศ จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ t-test 
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2.2 ปัจจยัส่วนบุคคลจ าแนกตาม อายุ อาชีพ รายได ้และช่องทางการซ้ือ จะใชก้ารวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปสู่การ

เปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีของ LSD 

2.3 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติถดถอยพหุคูณ 

Multiple Regression Analysis และผูว้ิจยัท าการวิเคราะองคป์ระกอบโดยเทคนิค Factor Analysis ผลท่ีไดจ้าก

การวิเคราะห์คือ 1) ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรได้ 2 

องคป์ระกอบ จึงตั้งช่ือใหม่เป็นดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นมุมมองผลิตภณัฑ์ 2) ส่วนประสมทางการตลาด ดา้น

ราคา จดัโครงสร้างในกลุ่มของตวัแปรได ้1 องคป์ระกอบ 3) ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย จดัโครงสร้างในกลุ่มของตวัแปรได ้1 องคป์ระกอบ 4) ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม

ทางการตลาด จดัโครงสร้างในกลุ่มของตวัแปรได ้1 องคป์ระกอบ 5) ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการ

รับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน จัดโครงสร้างในกลุ่มของตวัแปรได ้1 องค์ประกอบ 6) ทฤษฎีการยอมรับ

เทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน จดัโครงสร้างในกลุ่มของตวัแปรได ้1 องคป์ระกอบ 7) ทฤษฎี

การยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของการใช้งาน จดัโครงสร้างในกลุ่มของตวัแปรได ้

1 องคป์ระกอบ 8) การตดัสินใจซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์ จดัโครงสร้างในกลุ่มของตวัแปรได ้1 องคป์ระกอบ 

 

สรุปผลงานวิจัย 

ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย โดยมีอายุระหว่าง 25 - 40 ปี หรือกลุ่ม Gen Y และ

ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน ซ่ึงมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ในระดบั 15,001 - 20,000 บาท และนิยมใช้ 

Facebook เป็นช่องทางในการซ้ือเส้ือมือสองเป็นประจ า 

1. ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบวา่ 

1.1 เพศของผู ้บริโภคท่ีต่างกัน ท าให้การตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ของคน

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมต่างกนั 
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1.2 อายุของผู ้บริโภคท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ของคน

กรุงเทพมหานครต่างกัน โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 12 – 24 ปี มีการตัดสินใจซ้ือต่างกันกับผู ้บริโภคท่ีมีอายุ  

25 - 40 ปี และ 41 - 56 ปี แต่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 12 – 24 ปี มีการตดัสินใจซ้ือไม่ต่างกันกับผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ  

41 - 56 ปี 

1.3 อาชีพของผู ้บริโภคท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ของ 

คนกรุงเทพมหานครต่างกนั โดยผูบ้ริโภคท่ีประกอบอาชีพรับจา้งทัว่ไปมีการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกบัทุกอาชีพ 

ในขอบเขตการวิจยั 

1.4 รายไดต้่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์ของ

คนกรุงเทพมหานครต่างกัน โดยผู ้บริโภคท่ีมีรายได้ 60,001 บาทขึ้ นไปมีการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกัน 

กบัทุกช่วงระดบัรายไดใ้นขอบเขตการวิจยั ยกเวน้ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้40,001 – 50,000 บาท 

1.5 ช่องทางในการเลือกซ้ือของบริโภคท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสอง

ออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานครต่างกนั โดยผูบ้ริโภคท่ีใชช่้องทางการเลือกซ้ือจาก Website มีการตดัสินใจ

ซ้ือแตกต่างกนักบัทุกช่องทางในการเลือกซ้ือในขอบเขตการวิจยั 

2. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ท่ี มีผลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 1 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือยืดมือสอง
ออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร 

Model B Std. 
Error 

Beta t Sig F Sig. 

Constant 2.018 .027 .027 .000 1.000 127.685 .000* 
ดา้นมุมมอง
ผลิตภณัฑ ์

.401 .037 .401 10.769 .000*   

ดา้นผลิตภณัฑ์ .086 .030 .086 2.857 .005*   
ดา้นราคา -.090 .034 -.090 -2.672 .008*   
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

-.224 .055 -.224 -4.087 .000*   

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

.135 .055 .135 2.445 .015*   

การรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้
งาน 

.348 .042 .348 8.373 .000*   

การรับรู้ความง่ายใน
การใชง้าน 

-.082 .046 -.082 -1.784 .075   

การรับรู้ถึงความ
เพลิดเพลิน 
ของการใชง้าน 

.587 .040 .587 14.791 .000*   

R = .850  R2  = 0.723   Adjusted R Square = .718   SEE. = .531  *sig.<0.05 

จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบตาม

สมการมีตัวแปรอิสระจ านวน 7 ตัวแปร ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ของคน

กรุงเทพมหานคร โดยเรียงล าดบัจากดา้นท่ีมีผลสูงสุด คือ ดา้นการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของการใช้งาน ,  

ดา้นมุมมองผลิตภณัฑ์, ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน, ดา้นการส่งเสริมการตลาด, ดา้นผลิตภณัฑ์, 

ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ
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สหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) เท่ากบั 0.850 และสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ไดร้้อยละ72.3 สามารถน ามาแทนค่า 

ในสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 

Y = 2.018 + .587 (การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของการใชง้าน) + .401 (ดา้นมุมมองผลิตภณัฑ)์ + .348 

(ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน) + .135 (ดา้นการส่งเสริมการตลาด) + .086 (ดา้นผลิตภณัฑ)์ + (-.090) 

(ดา้นราคา) + (-.224) (ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย) 

จากสมการขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ 

หากเพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดด้านอ่ืนๆ คงท่ี โอกาสในการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึ้นเป็น  

.401 หน่วย 

หากเพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นอ่ืนๆ คงท่ี โอกาสในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึ้นเป็น .090 หน่วย 

หากเพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นอ่ืนๆ คงท่ี โอกาสในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึ้น

เป็น .224  หน่วย 

หากเพิ่มปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของการใช้งาน 1 หน่วย 

ในขณะท่ีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านอ่ืนๆคงท่ี โอกาสในการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึ้นเป็น .587 หน่วย 

หากเพิ่มปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 1 หน่วย ในขณะท่ี

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นอ่ืนๆ คงท่ี โอกาสในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

จะเพิ่มขึ้นเป็น .348 หน่วย 
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อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับทางเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์ของคนกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดด้งัน้ี 

1. จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ของคน

กรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย และมีอายุ 25 – 40 ปี ประกอบอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน และนิยมใช ้Facebook เป็นช่องทางในการซ้ือเส้ือยดืมือสองออนไลน์ 

2. จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์

ของคนกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นราคามากท่ีสุด โดยขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุดคือ ท่านเลือกซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์

โดยเลือกสินคา้ท่ีมีราคาท่ีท่านสามารถจ่ายได ้และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ความส าคญัรองลงมา 

3. จากการศึกษาทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ 

ของคนกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี  

ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน และดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมากท่ีสุดในระดบัเดียวกนั 

และดา้นการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินของการใชง้านมีความส าคญัรองลงมา 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป  

1. ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ ในผูท่ี้ไม่เคยซ้ือเส้ือยืดมือสองออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางให้นักการ

ตลาด หรือเจา้ของธุรกิจเส้ือยดืมือสอง วางแผนการตลาด และขยายตลาดใหม้ากยิง่ขึ้น 

2. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนเพิ่มเติม เช่น แรงจูงใจ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อการซ้ือเส้ือยืดมือสอง

ออนไลน์ เพื่อใหง้านวิจยัสมบูรณ์ยิง่ขึ้น 
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