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บทคัดย่อ 

 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร 

มีวตัถุประสงค ์3 ขอ้ ไดแ้ก่ 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนใน

กรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานครจ าแนก

ตามหลกัประชากรศาสตร์ และ 3. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคน

ในกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดว้ยปัจจยัประชากรศาสตร์ ปัจจยัการตลาด (7Ps) และปัจจยัการยอมรับ

เทคโนโลย ีซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน โดยใชห้ลกัการค านวณของ 

Taro Yamane และวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenient Sampling) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นแบบ

สอบท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้น แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลส่วน

ประสมทางการตลาด ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลการยอมรับเทคโนโลยี และส่วนท่ี 4 ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น

ช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร ผลปรากฎวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายแุละอาชีพ

ต่างกนั การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ราคา การ

ส่งเสริมการตลาดและลกัษณะทางกายภาพ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ี 



ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การยอมรับเทคโนโลยี

การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย และการรับรู้ความเส่ียง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 

Abstract 

 The research titled Factors influence Online Shopping Decisions of people in Bangkok there were 3 

objectives as follow 1. to study the online shopping behavior of people in Bangkok, 2. to study the online 

shopping behavior of people in Bangkok classified by demographics, and 3. to study the factors influence 

online shopping decisions of people in Bangkok composed of demographic factors Market Factors (7 Ps) and 

Technology acceptance factors. The sample group in this research were the sample group of 400 people by 

using calculation method of Taro Yamane and Convenient Sampling. The tools used in the research was 

questionnaire that the researcher created which was divided into 4 parts including part 1 demographic 

information, part 2 marketing mix information, part 3 technology acceptance information and part 4 influence 

online shopping decisions of people in Bangkok information. The research result was that demographic 

factors including different sex, age and occupation had different. The influence online shopping decisions of 

people was significantly different at the level of 0.05. The marketing mixes factors price, promotion and 

physical evidence has effect to influence online shopping decisions of people in Bangkok at the level of 0.05 

and The technology acceptance factors perceived usefulness, perceived ease-of-use and perceived risks has 

effect to influence online shopping decisions of people in Bangkok at the level of 0.05 

 

บทน า 

จากสถานการณ์วิกฤตโรคระบาดโควิด 19 ส่งผลกระทบใหผู้บ้ริโภคเกิดความล าบากและไม่สะดวกใน

การออกไปซ้ือของจบัจ่ายใชส้อย แต่ในทางกลบักนัพฤติกรรมการซ้ือของออนไลน์กลบัสูงขึ้น เน่ืองจากวิถีชีวิต

ท่ีเรียกวา่ “New Normal” ส่งผลใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนไปจากเดิมและมีการเจริญเติบโตของธุรกิจซ้ือ

ขายออนไลน์ท่ีเพิ่มมากขึ้นซ่ึงตอบโจทยพ์ฤติกรรมของผูบ้ริโภคและวิถีชีวิตแบบใหม่มากกวา่ 

 จากรายงานการศึกษาของบริษทั McKinsey ระบุวา่ พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หรือ E-Commerce ใน

ภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ระหวา่งปี 2560 – 2564 มียอดขายเติบโตสูงกวา่ 40% ต่อปี โดยเฉพาะการคา้



ปลีกท่ีมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นจาก 5% เป็น 20% และคาดวา่ในปี 2569 ตลาด E-Commerce SEA จะมีมูลค่าราว 2.3 

แสนลา้นดอลลาร์สหรัฐ หรือเติบโตกวา่ 22% เทียบกบัปี 2564  

จุดเปลี่ยนท่ีท าใหธุ้รกิจ E-Commerce ใน SEA เติบโตอยา่งกา้วกระโดด เกิดจากการท่ีประชาชนเขา้ถึง

อินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน และอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ต่าง ๆ ไดอ้ยา่งแพร่หลาย ตลอดจนการเขา้ตลาดของ

แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เช่น Lazada, Shopee 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเลง็เห็นวา่สามารถผลกัดนัและส่งเสริมธุรกิจการซ้ือขายออนไลน์ใหแ้ขง็แกร่ง เพื่อ

ก่อใหเ้กิดรายไดเ้สริมจนสามารถพฒันาเป็นรายไดห้ลกัให้แก่ประชาชน นบัเป็นโอกาสดีของผูป้ระกอบการ เป็น

วิกฤตท่ีมาพร้อมกบัโอกาส โดยผูป้ระกอบการจ าเป็นจะตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามหลกั

ประชากรศาสตร์ 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร 

ประกอบไปดว้ยปัจจยัประชากรศาสตร์ ปัจจยัการตลาด (7Ps) และปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ี

ขอบเขตงานวิจัย 

1. ขอบเขตประชากร คือ ผูมี้ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และอาศยัหรือพ านกั

อยูใ่นกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 

2. ขอบเขตทางดา้นระยะเวลาในการท าวิจยั เร่ิมด าเนินการวิจยัช่วงเดือนมกราคม – กุมภาพนัธ์ 2566 

3. ขอบเขตดา้นตวัแปร ตวัแปรอิสระประกอบดว้ย ปัจจยัประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดและปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ีตวัแปรตามคือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง

ออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

ท าใหไ้ดท้ราบถึงพฤกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค เพื่อเป็นแหล่งความรู้ ขอ้มูลประกอบการตดัสินใจและแนวทางในการบริหารวางแผนเพื่อพฒันากล

ยทุธ์การตลาด น าไปสู่รายไดแ้ละก าไรท่ีเพิ่มพูน 

 



 

 

การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 Philip Kotler ศาสตราจารยก์ารตลาดระหวา่งประเทศ บิดาแห่งการตลาดสมยัใหม่ไดพ้ฒันาแนวคิดของ
ส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงเป็นวิธีคิดท่ีกล่าวถึงการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีประสบความส าเร็จส าหรับ
ธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ท่ีเรียกวา่ จ าเป็นจะตอ้งใชส่้วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 
อยา่ง หรือ 7P's ในการก าหนดกลยทุธ์การตลาด 
  ผลติภัณฑ์ (Product) คือตวัสินคา้และบริการท่ีไม่ใช่แค่คุณภาพหรือตรงกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น แต่ยงั
รวมถึงการท าสินคา้ท่ีส่ือถึงภาพลกัษณ์ของแบรนด์ออกมาไดช้ดัเจน รูปภาพสินคา้ การใชง้านสินคา้ ช่วงเวลาท่ี
เหมาะกบัการใชง้าน บริการ Customer Service และอีกมากมาย นอกจากน้ีส่ิงส าคญัอย่าง Core Identity และ 
Extended identity ก็ตอ้งมีดว้ยเช่นกนั เพื่อใหสิ้นคา้เป็นท่ีตอ้งการและตอบโจทยก์บัลูกคา้ไดจ้ริง ปัจจยัน้ีนกัการ
ตลาดจึงตอ้งหา Insight และ Persona ของลูกคา้ใหไ้ดก่้อนวา่คือใคร ชอบอะไร มีพฤติกรรมแบบไหน      
 ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ผูป้ระกอบการใชเ้ป็นรูปแบบหลกัในการตั้งราคา
สินคา้และบริการ ส่วนน้ีส่งผลกบัผูบ้ริโภคโดยตรงอยูแ่ลว้ เพราะพวกเขาต่างมองหาสินคา้คุณภาพดีในราคาท่ี
คุม้ค่าและเตม็ใจท่ีจะจ่าย ถา้สินคา้ของแบรนดค์ุณภาพไม่ดีพอ แถมยงัตั้งราคาสูงล่ิว ตวัลูกคา้เองก็ยงัไม่เตม็ใจท่ี
จะจ่ายเงินใหสิ้นคา้นั้นแน่นอน ถา้พิจารณาปัจจยัน้ีนกัการตลาดจะเห็นวา่การตั้งราคาสินคา้ของแบรนดอ์ยูใ่น
เกณฑไ์หนและใชก้ลยทุธ์อ่ืนเขา้มาช่วยท าใหผู้บ้ริโภคเตม็ใจจะจ่ายเงินซ้ือสินคา้นั้นยิง่ขึ้น เช่น มีส่วนลด หรือส่ง
ฟรี รวมถึงวิธีการช าระเงินท่ีง่าย และฟีเจอร์อ่ืน ๆ ท่ีช่วยเพิ่มคุณค่าใหก้บัสินคา้     
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) อีกหน่ึงปัจจยัท่ีช่วยใหก้ลยทุธ์การตลาดของคุณมีประสิทธิภาพนัน่ก็คือ
สถานท่ีในการกระจายสินคา้ ยิง่หลากหลายช่องทาง ยิง่ง่ายก็ยิง่ดีทั้งต่อตวัลูกคา้และแบรนด ์ยคุน้ีเป็นยคุดิจิทลั
การวางสินคา้ตามหา้งต่าง ๆ จะไม่เพียงพอ แต่แบรนดค์วรมีหนา้เวบ็ไซตท่ี์ลูกคา้สามารถเขา้ไปซ้ือสินคา้ไดเ้อง
ง่าย ๆ ลองสังเกตดูวา่หลายแบรนดย์กัษใ์หญ่จะมี Shopping Site กนัเยอะแลว้ รวมถึงเวบ็ไซตท่ี์เป็น B2C, C2C 
อยา่ง Shopee และ Lazada 
    การส่งเสริม (Promotions) คือวิธีท่ีแบรนดใ์ชส่ื้อสารกบัผูบ้ริโภคและผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ แต่จะไดผ้ล
มากนอ้ยแค่ไหนก็ขึ้นอยูก่บัว่านกัการตลาดมีความเขา้ใจในช่องทางการท่ีจะส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคหรือไม่ ยิง่ใน
โลกของการตลาดออนไลน์ การท าแค่เพียงช่องทางเดียว สารท่ีถูกส่งออกไปนั้นก็ไม่อาจส่งไปถึงกลุ่มเป้าหมาย
ไดท้ัว่ถึง แนะน าวา่ควรใช ้Communication Tools ใหเ้ป็นประโยชน์ เช่น การท าโฆษณาบนโซเชียลมีเดียทุก



ช่องทาง ไม่วา่จะเป็น Facebook, Instagram, หรือบน Google การท าโปรโมชนัต่าง ๆ บนโซเชียลมีเดีย สร้าง
แคมเปญ หรือจา้ง Influencer จดั Event ท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ของแบรนด์     
 บุคคล (People) แปลตรงตวัก็คือปัจจยัท่ีเก่ียวกบัคน ซ่ึงจะคลอบคลุมทั้งพนกังานในองคก์รและบุคคลท่ี
มีส่วนร่วมตั้งแต่กระบวนการตดัสินใจซ้ือและหลงัการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เน่ืองจากพฤติกรรมของลูกคา้
คาดหวงัท่ีจะไดรั้บการบริการชั้นเลิศจากแบรนดม์ากกวา่เดิม การคดัเลือกพนกังานท่ีเหมาะสมกบัต าแหน่งจึง
ส าคญัยิง่ขึ้น เช่น การคดัเลือกพนกังาน การอบรมใหค้วามรู้ การรับมือกบัลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ และการบริการหลงั
การขาย 
    ลกัษณะทางกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 
ประสบการณ์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้ เช่น การมองเห็น การไดก้ล่ิน การไดย้นิ การรับรู้ และความรู้สึก
ทางร่างกาย ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแบรนดจ์ะสร้างความน่าเช่ือถือ ความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ได ้เพราะนอกจากการ
บริการแลว้ ลูกคา้บางคนก็ตดัสินแบรนดไ์ดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว แค่เพียงตาเห็นเท่านั้น เช่น การดีไซน์หนา้
เวบ็ไซตสิ์นคา้ใหดู้ดี ขั้นตอนการจ่ายเงินท่ีเขา้ใจง่าย การ Support ลูกคา้ท่ีเร็วและมีประสิทธิภาพ ไม่วา่จะเป็น
การสร้าง FAQ หรือการใช ้Chatbot  
    กระบวนการ (Process) ขั้นตอน หรือกระบวนการในการใหบ้ริการของแบรนดท่ี์น ามาใชก้บัสินคา้และ
บริการ ปัจจยัน้ีจะช่วยใหเ้ขา้ใจลูกคา้และสร้าง Customer Experience ไดดี้ยิง่ขึ้น และรู้วา่ควรใชวิ้ธีไหนสร้าง
ความประทบัใจใหลู้กคา้ไดม้ากท่ีสุด เช่น เวลาท่ีเหมาะสมในการตอบกลบั การ Design UI/UX ของหนา้
เวบ็ไซตท่ี์ลูกคา้ตอ้งเขา้มาใชง้าน การบริการท่ีรวดเร็วทนัใจ การพฒันาตวัสินคา้และหนา้เวบ็ไซต ์หรือมาตรฐาน
ของการใหบ้ริการ 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกีย่วกบัปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 

The Technology Acceptance Model หรือ แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) เป็นแบบจ าลองท่ี

แสดงใหเ้ห็นวา่บุคคลยอมรับเทคโนโลยช้ิีนใดช้ินหน่ึงไดดี้เพียงใด เสนอโดย Davis,F.D. (1989) ซ่ึงเป็นการ

ปรับปรุงเพิ่มเติมตวัทฤษฎีมาจาก The theory of reasoned action หรือ  ทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตุผล (TRA) 

ของ Icek Ajzen and Morris Fishbein, (1975) การยอมรับเทคโนโลย ีคือการท าความเขา้ใจและยอมรับถึง

ประโยชน์ในการใชง้าน และความง่ายของการใชง้าน คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใชง้าน ตลอดจน

การรับรู้ความเส่ียง 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

การตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความส าคญัต่อนกัการตลาด เน่ืองจากเป็นขั้นตอนสุดทา้ยในแคมเปญ

การตลาด ซ่ึงหมายความวา่กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีดีค านึงถึงความเป็นไปไดท่ี้ผูบ้ริโภคอาจไม่ซ้ือสินคา้ ซ่ึงใน

กระบวนการซ้ือจะประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอนคือ  



1. Problem Recognition (ตระหนกัถึงปัญหา) 

          ถือเป็นขั้นตอนแรกของการเร่ิมตน้ซ้ือสินคา้ / บริการ ทุกอยา่งของลูกคา้ นัน่คือ พวกเขามกั

ตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดขึ้นกบัตนเองแลว้พยายามมองหาวิธีแกไ้ขดว้ยสินคา้ บริการ ชนิดใดก็ตาม ตรงน้ีเองหาก

ธุรกิจสามารถสร้างการโฆษณาเพื่อใหเ้กิดส่ิงเร้าขึ้นภายในจิตใจวา่ผลิตภณัฑข์องคุณช่วยแกปั้ญหาหรือตอบ

โจทยด์า้นความตอ้งการของพวกเขาได ้ก็มีโอกาสขายง่ายขึ้นกวา่เดิม 

2. Information Searches (คน้หาขอ้มูล) 

          หลงัจากรู้ปัญหาของตนเอง และมองเห็นส่ิงท่ีจะช่วยแกไ้ขปัญหาแลว้ ลูกคา้จะท าการคน้หา

ขอ้มูลในแต่ละช่องทางท่ีพวกเขามีวา่ควรเลือกซ้ือสินคา้ / บริการแบบไหน อยา่งไร เพื่อใหต้อบโจทยใ์นส่ิงท่ี

ตอ้งการมากท่ีสุด เป็นส่ิงส าคญัท่ีจะช่วยใหลู้กคา้รู้วา่ควรซ้ือส่ิงท่ีตนเองตอ้งการจากแหล่งใดจึงน่าพึงพอใจมาก

ท่ีสุด ธุรกิจตอ้งจบักลุ่มเป้าหมายของตนเองให้เจอแลว้พยายามเลือกช่องทางน าเสนอขอ้มูลใหเ้ขา้ถึงพวกเขามาก

ท่ีสุด 

3. Evaluate Alternatives (การประเมินทางเลือก) 

          เม่ือมีขอ้มูลมากพอลูกคา้จะเร่ิมประเมินทางเลือกของตนเองวา่ควรเลือกซ้ืออยา่งไรเพื่อให้ดีต่อ

ตนเองมากท่ีสุด โดยแนวทางหลกัของการประเมินทางเลือกแบ่งได ้6 ประการ ดงัน้ี 

      - ความคุม้ค่าท่ีจะไดรั้บเม่ือเทียบกบัเงินท่ีตอ้งจ่ายออกไป 

                 - ความเขา้กนัไดร้ะหวา่งตนเองกบัผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 

                 - ความซบัซอ้นในการใชง้าน ยุง่ยากเกินไปหรือไม่ 

                 - มีโอกาสไดท้ดลองสินคา้ / บริการ หรือมีประสบการณ์มากนอ้ยเพียงใด 

                 - การส่ือสารของสินคา้ / บริการ ใหข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์มากนอ้ยแค่ไหน 

                 - คนอ่ืนจะสังเกตเห็นประโยชน์ท่ีตนเองไดรั้บไปแลว้หรือไม่ 

4. Purchase Decision (การตดัสินใจซ้ือ) 

          เม่ือประเมินทุกอยา่งเรียบร้อยก็จะเขา้สู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ เป็นส่ิงท่ีธุรกิจไดผ้ลตอบรับจาก

ส่ิงท่ีพยายามน าเสนอไป 

5. Post – Purchase Evaluation (ประเมินหลงัการซ้ือ) 

หรือความพึงพอใจหลงัไดรั้บสินคา้ / บริการนั้นแลว้ ตอบโจทยไ์ดอ้ยา่งท่ีคาดหวงัมากนอ้ยเพียงใด ตรง

น้ีธุรกิจท่ีมีบริการหลงัการขายจะตอ้งใส่ใจใหม้ากขึ้นเพื่อเพิ่มความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ดว้ย หากท าไดก้็จะ

กลายเป็นลูกคา้ผูภ้กัดีในระยะยาว 



กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                              

                                                         

 

 

สมมติฐานงานวิจัย 

1. เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง

ออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานครต่างกนั 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

1. ปัจจยัผลิตภณัฑ ์

2. ปัจจยัราคา 

3. ปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4. ปัจจยัการส่งเสริมการตลาด 

5. ปัจจยับุคคล 

6. ปัจจยักระบวนการ 

7. ปัจจยัลกัษณะทางกายภาพ 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของคนใน

กรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี 

1. ปัจจยัการรับรู้ประโยชน์การใชง้าน 

2. ปัจจยัการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 

3. ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 



ระเบียบงานวิจัย 

 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non - Experimental research design) ด าเนินการโดยไม่มีการ
เปล่ียนแปลงหรือสร้างเหตุการณ์ขึ้นใหม่ มีการเก็บรวบรวมขอ้มูลภาคสนามแบบวิจยัตดัขวาง (Cross sectional 
studies) โดยขอความอนุเคราะห์ให้ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นการศึกษางานวิจยั จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกตอ้ง
ของภาษา และความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม จากการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน พบว่าค่า 
IOC สูงสุด เท่ากบั 1 และค่า IOC ต ่าสุดเท่ากบั 0.61 ซ่ึงค่า IOC ของทุกขอ้ค าถามมีค่าเท่ากบั 0.05 แสดงว่าขอ้
ค าถามทุกขอ้ครอบคลุมเน้ือหาท่ีตอ้งการวดั และน าไปทดสองใช ้(try-out) กบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน และ
หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา ไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.948 แสดงว่า ขอ้ค าถามมีระดบัความ
เช่ือมัน่สูง และสามารถน าไปเก็บขอ้มูลได ้
ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มประชากร 

 ประชากร (population) คือ ประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,494,932 คน โดยเลือกเฉพาะผูท่ี้มี

ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 

การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มประชากรท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผา่นทางช่องทางออนไลน์ 

และอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จากการสืบคน้พบวา่ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีจ านวนประมาณ 

5,494,932 คน (ขอ้มูลประชากรไทยเม่ือวนัท่ี 31 ธนัวาคม 2565,กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย) ขนาด

ของกลุ่มตวัอยา่งสามารถค านวณหาโดยใชสู้ตรของ Taro Yamane (Yamane, 1973) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่       

ร้อยละ 95 และท่ีระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งร้อยละ 5 ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 เม่ือผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามแลว้ จึงน าขอ้มูลมาประมวลผลดว้ยการ

วิเคราะห์ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

  1.1 ใชค้่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กบัตวัแปรท่ีมีระดบัการวดัเชิงกลุ่ม 

ไดแ้ก่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 



  1.2 ใชค้่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) กบัตวัแปรท่ีมีระดบั

การวดัเชิงปริมาณ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ีและการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร 

 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ต่อไปน้ี 

  2.1 เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั การตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ One way 

ANOVA 

  2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ 

Multiple Regression ในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของคนใน
กรุงเทพมหานคร 

 Model   b Std. Error  Beta      t           Sig.  F Sig. 

Constant              0.127    0.185     0.687       0.492            68.472        0.000 * 
ผลิตภัฑณ์             - 0.078            0.046  - 0.081    - 1.706       0.089   

ราคา                0.174     0.043    0.194   4.009          0.000 *    

ช่องทางการจัดจ าหน่าย              0.049    0.051    0.046   0.966       0.335     

การส่งเสริมการตลาด              0.135    0.043                     0.134       3.018          0.002 *    

บุคคล                            0.026    0.034                     0.032       0.753       0.452     

กระบวนการ               0.079            0.048    0.074       1.621          0.106     

ลักษณะทางกายภาพ              0.188    0.045    0.187       4.137       0.000 *    

การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน              0.129    0.058    0.116    2.210       0.028 *    

การรับรู้ความง่าย                             0.148    0.047    0.169    3.152        0.002 *    

การรับรู้ความเส่ียง                             0.132             0.041    0.133    3.195       0.002 *    
 

𝑅 = 0.799, 𝑅2= 0.638, Adjusted R Square = 0.628, SEE = 0.332 

 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



 จากตารางผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลปรากฎวา่มีตวั

แปรอิสระทั้งหมดจ านวน 6 ตวัแปร ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนใน

กรุงเทพมหานคร โดยเรียงล าดบัดา้นท่ีมีผลมากสูงสุด คือ ราคา (Sig = 0.000) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 

0.174, ลกัษณะทางกายภาพ (Sig = 0.000) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.188, การส่งเสริมการตลาด (Sig = 

0.002) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.135,  การรับรู้ความง่าย (Sig = 0.002) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 

0.148, การรับรู้ความเส่ียง (Sig = 0.002) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.132, การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน 

(Sig = 0.028) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.129  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัท่ี 0.05  โดยค่า

สัมประสิทธ์ิพหุคูณ (R)  เท่ากบั 0.799 โดยสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ไดร้้อยละ 63.8 และสามารถน ามาแทน

ค่าในสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 

 

Y = 0.174 (ราคา) + 0.188 (ลกัษณะทางกายภาพ) + 0.135 (การส่งเสริมการตลาด) +0.132 (การรับรู้ความเส่ียง) + 

0.148 (การรับรู้ความง่าย) + 0.129 (การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน) 

 

สรุปผลการวิจัย 

 ผลการวิจยัขอ้มูลแบบสอบถามการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์

ของคนในกรุงเทพมหานคร พบวา่ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอาย ุ25 – 40 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า โดยส่วนใหญ่ประกอบ

อาชีพพนกังาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชนและมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท โดยช่องทางท่ีกลุ่ม

ตวัอยา่งมีการใชใ้นการซ้ือสินคา้มาท่ีสุดคือ Shopee ประเภทสินคา้คือเคร่ืองแต่งกาย/เคร่ืองประดบัและใชจ่้ายต่อ

คร้ังโดยประมาณ ต ่ากวา่ 1,000 บาท สามารถสรุปการวิจยัไดด้งัน้ี 

 1. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร 

โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัท่ีมากท่ีสุด โดยผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัทุกคป์ระกอบในการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ จากปัจจยัท่ีท่านไดต้อบมาขา้งตน้ท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง

ออนไลน์ อยูร่ะดบัมากท่ีสุด ท่านจะแนะน าใหค้นรู้จกัเลือกซ้ือสินคา้สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เหมือนกบัท่าน 

อยูร่ะดบัมากท่ีสุด และในอนาคตท่านยงัคงตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ต่อไป อยูร่ะดบัมากท่ีสุด 



 2. ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร จ าแนก

เป็นปัจจยับุคคลสามารถสรุปไดว้า่ เพศ อายแุละอาชีพต่างกนั การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของ

คนในกรุงเทพมหานครต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 3. การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ราคา การส่งเสริมการตลาดและลกัษณะทางกายภาพ และปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยกีารรับรู้

ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย และการรับรู้ความเส่ียง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของ

คนในกรุงเทพมหานคร ท าใหต้วัแปรทั้ง 6 ดา้นน้ีมีความผนัผวนของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง

ออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร 63.8% หรือมีความสามารถคาดเดา 63.8% และมีความคลาดเคล่ือนของ

การคาดเดาอยูท่ี่ ± 0.185 

อภิปรายผล 

 ในการวิจยัปัจจยัท่ีมีผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร 

สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร เพศ อายแุละอาชีพต่างกนั  

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั พอ้งกบัการศึกษาของอรอนงค ์เขียวฉออ้น (2564)              

เร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นเฟซบุ๊กไลฟ์ของสมาชิกเฟซบุ๊ก กรณีศึกษา : แฟนเพจหอ้งส ารองแบ่งปันเดรส

สวยราคาเบาๆ by นงันู๋ใบชา อภิปรายไวว้า่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ26-30ปี และมีอาชีพเป็น

พนกังานบริษทัเอกชน โดยพอ้งกบัการศึกษาของพิมพิชชา กระจ่างรัตน์ (2563) เร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

กระบวนการเลือกซ้ือสินคา้ทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร อภิปรายไว้

วา่ ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั กระบวนการเลือกซ้ือสินคา้ทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั

ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยมีผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง อาย ุ21-30 ปี และประกอบ

อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ซ่ึงพอ้งกบัการศึกษาของชิษณุพงศ ์สุกก ่า (2560) เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม อภิปรายไวว้า่ อายุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ ประสอบการณ์ท างาน และระดบัรายได ้มีผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้แตกต่างกนั พอ้ง

กบัการศึกษาของพรเทพ ทิพยพรกุล (2560) เก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อภิปรายไวว้่า เพศและอาย ุมีผลต่อการเลือกซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง และพอ้ง

กบัการศึกษาของศรัญญา จ าปาทอง (2559) เร่ืองการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตของคนวยัท างาน 



อภิปรายไวว้า่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ21-30 ปี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนและมีรายได ้20,001-

30,000 บาท  

 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ราคา การส่งเสริมการตลาดและลกัษณะทางกายภาพ พอ้งกบัการศึดษาของณฐักานต ์กองแกม้ (2559) 

เร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูใ้ช ้Application Shopee ในประเทศไทย อภิปรายไวว้า่ ปัจจยัราคา

และช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูใ้ช ้และการศึกษาของศิริน

ทิพย ์เหลืองสุดใจช้ืน (2559) เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นทางระบบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์

ของนกัศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลยัเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม อภิปรายไวว้า่ กลุ่มตวัอยา่งให้

ความส าคญัราคาซ่ึงสัมพนัธ์กบัตวัผลิตภณัฑเ์น่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษาจึงมีขอ้จ ากดัทางดา้นรายได ้และ

พอ้งกบัการศึกษาของธมนวรรณ จงเจริญชยัวงศ ์(2564) เร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภค

บริโภคออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล อภิปรายไวว้า่พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ลกัษณะทางกายภาพส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและ

ปริมณฑล โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยมากท่ีสุดในเร่ืองรูปภาพสินคา้และขอ้ความแจง้รายละเอียดสินคา้ 

สามารถบอกรายละเอียดของสินคา้จริงได ้อยา่งครบถว้น เช่น ขนาด วนัหมดอาย ุแอปพลิเคชนัและเวบ็ไซต์

น าเสนอสินคา้ไดน่้าสนใจ และแอปพลิเคชนัและเวบ็ไซตมี์ขอ้มูลการรีวิวสินคา้จากลูกคา้ท่ีเคยซ้ือ ซ่ึงพอ้งกบั

การศึกษาของรัศชานนท ์พมนิน (2563) เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจช้ือสินคา้ออนไลน์ของวยัรุ่นในนคร

หลวงเวียงจนัทน์ โดยอภิปรายไวว้า่ ราคาสินคา้ท่ีถูก เหมาะสมกบัปริมาณและลกัษณะ ส่วนลดตามเทศกาลต่างๆ 

ของสมนาคุณหลงัการซ้ือสินคา้ การจดัส่งท่ีรวดเร็ว และรูปแบบการสั่งช้ือท่ีง่าย มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติ โดยพอ้งกบัวรวุฒิ รายาสกุล (2561) เร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือตัว๋เคร่ืองบินผา่นแอปพลิเค

ชนัออนไลน์ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดและลกัษณะทางกายภาพส่งผลต่อปัจจยั

ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือตัว๋เคร่ืองบินผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนในกรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยกีารรับรู้ประโยชน์ 

การรับรู้ความง่าย และการรับรู้ความเส่ียง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนใน

กรุงเทพมหานคร พอ้งกบัการศึกษาของปฏิมา ถนิมกาญจน์,เพญ็พร ปุกหุต และพรทิพย ์รอดพน้ (2564) เร่ือง

การยอมรับเทคโนโลยแีละพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูก้  าลงัจะเขา้สู่

สังคมผูสู้งอายใุนเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา อภิปรายไวว้า่ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ีการรับรู้

ประโยชน์ในการใชง้าน ความง่ายการในใชง้าน และความเส่ียงในการใชมี้อิทธิพลสูงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้



ทางส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภค ส่วนการศึกษาของหน่ึงฤทยั ไชยลา (2564) อภิปรายไวว้่าการรับรู้ถึงประโยชน์ 

และการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน ส่งผลแง่บวกกบัการตดัสินใจซ้ือสลากดิจิทลัผา่นแอปพลิเคชัน่ (MyMo) 

ของลูกคา้ธนาคารออมสิน และพอ้งกบัการศึกษาของสุธาสินี ตุลานนท ์(2562) เร่ืองการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูสู้งอาย ุอภิปรายไวว้า่การยอมรับเทคโนโลยใีนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ

ของผูสู้งอาย ุการรับรู้ประโยชน์จากการใช ้การรับรู้ความเส่ียงและการรับรู้ความง่ายในการใชง้านตามล าดบั  

โดยพอ้งกบัการศึกษาของมสัลิน ใจคุณ (2561) เร่ืองการยอมรับเทคโนโลย ีความไวว้างใจ และการตลาดผา่น

สังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่มผูบ้ริโภค 

Generations X, Y, Z อภิปรายวา่ มีเก่ียวขอ้งในแง่บวกและมีอ านาจกบัทศันคติท่ีมีต่อการใชส่้งผลต่อความตั้งใจ

ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ไลฟ์ (Facebook LIVE) อีกทั้งการศึกษาของอาทิตย ์วอ่งไว

ตระการ (2560) เร่ืองอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ท่ี

มีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ออนไลน์ อภิปรายไวว้า่ การยอมรับ

เทคโนโลยเีก่ียวกบัการรับรู้ว่าง่ายต่อการใชง้าน การยอมรับเทคโนโลยเีก่ียวกบัการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้

ความเส่ียง ภาพรวมความส าคญัของปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัมาก 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

 เน่ืองจากการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นเพียงงานวิจยัท่ีท าการส ารวจในกรุงเทพเท่านั้น คร้ังต่อไปควรมีการขยาย

ขอบเขตในการศึกษาใหค้รอบคลุม รวมไปถึงตวัแปรอ่ืนๆเพิ่มเติมนอกเหนือจากการท าวิจยัคร้ังน้ี  
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