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บทคดัย่อ 
 การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการ
ยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 โดยท าการศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีความ
สนใจ หรือผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นเพื่อน าไปใช้งานภายในครัวเรือน จ านวน 400 
คน ท าการเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วย 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ด้วยวิธี Enter ในการทดสอบ
สมมติฐาน ณ ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลการศึกษาพบวา่ 1) ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพสมรส 
และลกัษณะที่อยูอ่าศยัที่แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตด์ูดฝุ่ นแตกต่างกนั โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 201 คน และเป็นเพศชาย จ านวน 199 คน โดยมีอายุ 31 - 40 ปี มี
สถานภาพโสดมากที่สุด ซ่ึงส่วนใหญ่ส า เ ร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท และพบวา่ส่วนใหญ่มีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั
เป็นทาวน์เฮาส์  2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น มากท่ีสุด คือ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (β = 0.376) 3) การยอมรับเทคโนโลยีมีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์               
ดูดฝุ่ นมีเพียงปัจจยัเดียว คือ ดา้นการรับรู้ความง่ายของการใชเ้ทคโนโลยี (β = 0.490)  3) ปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี(β = 0.788) 
 
ค าส าคัญ: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลย ีการตดัสินใจซ้ือ และหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 
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ABSTRACT 
 This study aimed to study: 1) personal factors affecting the decision to purchase a vacuum robot 
of consumers in Bangkok, 2) the marketing mix factors affecting this decision 3) the technology acceptance 
factors affecting this decision. 
 The samples consisted of 400 consumers in Bangkok, both males and females, experienced 
in purchasing vacuum robot or interested in buying this robot for household use. A questionnaire was 
administered to collect the data which were analyzed by frequency, percentage, mean, standard 
deviation, One-way ANOVA, Multiple Regression Analysis by Enter method with hypothesis testing 
at statistical significance of 0.05.  
 The results showed that 1) the different personal factors of education level, occupation, income, 
marital status and housing characteristics affected consumers’ decision to purchase a vacuum robot. 
The samples were 201 females and 199 males, aged 31-40 years, with the majority single and holding 
a bachelor’s degree. Their income ranged between 20,001 - 30,000 Baht per month, and they lived in 
townhouses, 2) the promotion of marketing (β = 0.376) was the highest marketing mix factors, and                  
3) the technology acceptance factor affecting this decision was the ease of using the technology (β = 0.490) 
with the decision factor to purchase vacuum robot on technology adoption (β = 0.788) 

Keywords: marketing mix, technology acceptance factors, buying decision and vacuum robot 
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จะปรับปรุงแกไ้ขใหดี้ข้ึนในโอกาสต่อไป 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมส ำคญัและควำมเป็นมำของงำนวจิัย 
 ในการด าเนินชีวิตของผูค้นในปัจจุบนั มีความเร่งรีบมากข้ึน ท าให้ผูค้นมีเวลาในการท า
กิจกรรมบางอย่างลดน้อยลง เช่น การออกก าลงักาย การท าอาหารรับประทานเอง รวมไปถึงการท า
ความสะอาดบา้น หรือท่ีอยู่อาศยั โดยปัจจุบนัวิถีการด าเนินชีวิตท่ีเร่งรีบน้ีไม่ได้จ  ากดัอยู่แค่ผูค้นท่ี
อาศยัอยูใ่นชุมชนเมืองเท่านั้น แต่ยงัรวมไปถึงผูท่ี้อาศยัอยูต่่างจงัหวดัดว้ย โดยวถีิชีวติท่ีเร่งรีบในสังคม
ปัจจุบนันั้นส่วนใหญ่มีสาเหตุมาจากรูปแบบของสังคมท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วส่งผลท าให้ผูค้น
ตอ้งแข่งขนักนัในเร่ืองของการเรียน การท างาน ซ่ึงการท่ีผูค้นส่วนใหญ่ตอ้งใชชี้วิตภายใตภ้าวะความ
กดดนั การแข่งขนั และความเร่งรีบน้ีก่อให้เกิดความเหน่ือย เม่ือยล้าจากการด าเนินชีวิตประจ าวนั            
มากข้ึน (ประเวช ตนัติพิวฒันสกุล, 2556)  
 จากรูปแบบการด าเนินชีวิตทีเปล่ียนแปลงไป ท าให้ผูค้นส่วนใหญ่เร่ิมแสวงหาความ
สะดวกสบายในการด าเนินชีวิตมากข้ึน เช่น การเลือกรับประทานอาหารส าเร็จรูป อาหารฟาสต์ฟู้ด
แทนการท าอาหารรับประทานเอง การเลือกใช้บริการแม่บา้นเพื่อท าความสะอาดบา้นแทนการท า
ความสะอาดด้วยตวัเอง แต่อย่างไรก็ดี ปัญหาในเร่ืองของการท าความสะอาดบ้านน้ี ก็ยงัพบว่า 
นอกจากการเลือกใชบ้ริการแม่บา้นในการช่วยท าความสะอาดบา้นแลว้ ก็ยงัมีอีกทางเลือกหน่ึงส าหรับ
ผูท่ี้ไม่มีเวลาในการดูแลท าความสะอาดบา้นดว้ยตนเอง หรือผูท่ี้แสวงหาเคร่ืองทุ่นแรงในการท าความ
สะอาดบา้น นัน่ก็คือ เทคโนโลยท่ีีช่วยใหก้ารท าความสะอาดบา้นเป็นเร่ืองง่ายมากข้ึน โดยเทคโนโลยี
ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั คือ “หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยจากการศึกษาอตัราการเติบโตของตลาด               
ผูจ้ดัจ  าหน่ายหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นจากเวบ็ไซตผ์ูจ้ดัการรายวนั 360 (2561) พบวา่ ในปี 2560 หุ่นยนตท์ าความ
สะอาดทั้งแบบหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นและหุ่นยนตถู์บา้นเป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง โดย
ในปี 2560 มีอตัราการเติบโตถึง 15% ซ่ึงสูงกว่าภาพรวมตลาดเคร่ืองดูดฝุ่ นธรรมดา ท่ีมีอตัราการ
เติบโตเพียง 5% เท่านั้น โดยในปี 2560 ท่ีผ่านมาพบวา่ ตลาดหุ่นยนตท์ าความสะอาดมีความตอ้งการ
สูงถึง 7 หม่ืนตวั โดยแบ่งเป็น  
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ภำพที ่1.1  สัดส่วนของการจ าหน่ายหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ตามระดบัราคา 
ทีม่ำ : บริษทั ทีเอชโรโบติก จ ากดั (2560) 
 จากภาพท่ี 1.1 พบว่า ในปี 2560 หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ท่ีมีราคาจดัอยู่ในกลุ่มพรีเมียม โดยมีราคา
มากกว่า 1.5 หม่ืนบาทข้ึนไป สามารถจ าหน่ายได ้โดยคิดเป็นสัดส่วน 20% หรือราว 1.2 หม่ืนตวัจาก
จ านวนท่ีขายไดท้ั้งหมด ในขณะท่ีหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ท่ีมีราคาจดัอยูใ่นกลุ่มระดบักลาง คือ มีราคาต ่ากว่า 
1.5 หม่ืนบาท สามารถจ าหน่ายได ้โดยคิดเป็นสัดส่วน 80% หรือกวา่ 5.8 หม่ืนตวั สินคา้ท่ีไดรั้บความ
นิยมมากสุดอยู่ในราคา 5-8 พนับาท จากราคาต ่าสุดอยู่ท่ี 3 พนับาท และสูงสุด 4 หม่ืนบาท (บริษทั               
ทีเอชโรโบติก จ ากัด, 2560) ซ่ึงจากการศึกษาอตัราการเติบโตของตลาดหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ท าให้ไม่
สามารถปฏิเสธไดว้า่ เทคโนโลยตี่างๆ ไดเ้ขา้มามีบทบาทในชีวติประจ าวนัของมนุษยม์ากข้ึน  
 แต่อยา่งไรก็ดี จากการศึกษาจ านวนของหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ท่ีสามารถจ าหน่ายไดใ้นปี 2560 ท่ี
บริษทั ทีเอชโรโบติก จ ากดั (2560) ไดมี้การจดัท าและรวบรวมไว ้พบวา่ ในปี 2560 สามารถจ าหน่าย
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ไดป้ระมาณ 7 หม่ืนตวั ซ่ึงเม่ือท าการเปรียบเทียบกบัจ านวนครัวเรือนในประเทศไทย 
ในปี 2560 พบว่า มีจ  านวนครัวเรือนทั้งส้ิน 20,553,193 ครัวเรือน (ส านักวิศวกรรมและเทคโนโลยี
กระจายเสียงและโทรทศัน์ (ทส.) ส านกังาน กสทช., 2560) ซ่ึงเม่ือท าการเปรียบเทียบจ านวนหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น ท่ีขายได้ กบัจ านวนครัวเรือนในประเทศไทย พบว่า มีจ  านวนครัวเรือนท่ีซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น              
ไปใชง้านในครัวเรือนเพียง 0.34% เท่านั้น ซ่ึงถือเป็นอตัราส่วนท่ีนอ้ยมาก  
 ดังนั้ นในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีผูว้ิจ ัยจึงมีความสนใจท่ีจะท าการศึกษาในประเด็นท่ี
เก่ียวกบัการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น มากข้ึน โดยในการศึกษาวจิยั

20

80

สัดส่วน (%)

กลุ่มพรีเม่ียม ราคามากกวา่ 1.5 หม่ืนบาท

กลุ่มราคาระดบักลาง ราคาต ่ากวา่ 1.5 หม่ืน
บาท
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ในคร้ังน้ี เน่ืองจากผลิตภณัฑท่ี์ผูว้จิยัมีความสนใจท่ีจะท าการศึกษา คือ หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ซ่ึงจดัเป็นสินคา้
ท่ีประเภทเทคโนโลยี ผูว้ิจยัจึงไดท้  าการศึกษางานวิจยัท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี  
เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา  
 ดงันั้นในการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัจึงท าการศึกษา เก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลท่ีได้จากการศึกษาสามารถน าไปใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนส่งเสริมการขายและการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ไปยงัผูบ้ริโภค 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีการยอมรับเทคโนโลยีการใชหุ่้นยนตดู์ดฝุ่ น ท่ีดีข้ึน และบริษทัท่ีจดัจ าหน่ายหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น สามารถน าข้อมูลไปใช้ให้ผูบ้ริโภคมีการยอมรับเทคโนโลยี ในด้านการใช้งาน การรับรู้
ประโยชน์ ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ท่ีดีข้ึน และสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางใน                     
การวางแผน และจดักิจกรรมเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมากข้ึน 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพื่อศึกษาถึงปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 สมมติฐำนของกำรวจิัย 
 1.4.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 
 1.4.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 
(Vacuum Robot) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 
 1.4.3 ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 
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1.4 ขอบเขตกำรวจิัย 
 1.3.1 ขอบเขตดา้นประชากร 
   ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศ
หญิง ท่ีมีความสนใจ หรือผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น เพื่อน าไปใช้งานภายใน
ครัวเรือน  
 1.3.2 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
   งานวิจยัฉบบัน้ีเป็นการศึกษาถึงความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
การยอมรับเทคโนโลยี  มีผลต่อการตัดสินใจสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 ขอบเขตดา้นตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 
   ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา ประกอบดว้ย 
   1.3.3.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 
    1)  ปัจจยัส่วนบุคคล คือ เพศ อายุ อาชีพ รายได ้ระดบัการศึกษา ลกัษณะท่ี
อยูอ่าศยั และสถานภาพสมรส  
    2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 
ปัจจยัด้านราคา (Price) ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  
     3) ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงประโยชน์จาก
การใชเ้ทคโนโลย ี(Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายของการใชเ้ทคโนโลย ี(Perceived Ease of 
Use) ทศันคติต่อการใชง้าน (Attitude toward Using)  
   1.3.3.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
    1)  การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  
 1.3.4 ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการศึกษา 
   งานวิจยัฉบบัน้ีเร่ิมท าการศึกษาตั้งแต่ เดือนธันวาคม 2560 ถึงเดือนมีนาคม 2561  
รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 4 เดือน 
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1.5 กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา  
ผูว้จิยัน าความรู้ท่ีไดม้าสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา  โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
                            ตวัแปรอิสระ                          ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 
ภำพที ่1.2  กรอบแนวคิด 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1.เพศ (Sex) 
2.อาย ุ(Age) 
3.สถานภาพสมรส (Marital status) 
4.ระดบัการศึกษา (Education) 
5.อาชีพ (Occupation)  
6.รายได ้(Income)  
7.ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั (Residence) 
ทีม่ำ :  วรพิน งามไกวลั (2556) 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1.ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2.ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
3.ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ทีม่ำ : อคัรเดช ป่ินสุข (2557) 

ปัจจัยด้ำนกำรยอมรับเทคโนโลยี 
1.การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใชเ้ทคโนโลย ี(Perceived Usefulness)  
2.  การรับรู้ความง่ายของการใชเ้ทคโนโลย ี(Perceived Ease of Use)  
3.  ทศันคติต่อการใชง้าน (Attitude Toward Using)  
 ทีม่ำ : Davis, F. D. (1989) 

การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น(Vacuum Robot) 
ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ทีม่ำ:(อดุลย ์จาตุรงคกุล, 
2553) 
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1.6 ค ำจัดกดัควำมในกำรวจิัย 
 1.6.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) หมายถึง (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปร
ทางดา้นการตลาดท่ีสามารถกระตุน้ และควบคุมใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ ส่วนใหญ่จะน ามาใช้
ร่วมกนัเพื่อตอบสนอง ความพึงพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ให้ตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการได ้(อคัรเดช ป่ินสุข, 2557)โดยในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีจะหมายถึง ปัจจยั
ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดของหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ซ่ึงประกอบไปด้วย ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านสถานท่ี (Place) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
(Promotion)  
 1.6.2 การยอมรับเทคโนโลยี  (TAM) หมายถึง  การท่ีผู ้บริโภคมีการตัดสินใจท่ีจะน า
เทคโนโลยีนั้นไปใช ้โดยการยอมรับของบุคคลเกิดข้ึนเป็นกระบวนการ เร่ิมตั้งแต่บุคคลไดส้ัมผสักบั
เทคโนโลยีถูกชกัจูงให้ยอมรับ ตดัสินใจยอมรับ และเกิดพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยี ซ่ึงขั้นตอนของ
การยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) ประกอบดว้ย 5 ปัจจยั ไดด้งัน้ี (Davis, F. D., 1989)  
       1.6.2.1 การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) หมายถึง ความเช่ือ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใชหุ่้นยนตดู์ดฝุ่ น เก่ียวกบัการเพิ่มศกัยภาพ คุณค่าหรือ ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะ
ไดรั้บจากการใชหุ่้นยนตดู์ดฝุ่ น  
       1.6.2.2 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง การท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้ว่า การใช้หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น มีขั้นตอนการใช้งานท่ีง่าย สามารถใช้งานไดโ้ดยไม่ตอ้งอาศยั
ความพยายามมากนกั ซ่ึงมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัการรับรู้ประโยชน์ในการใชง้านและทศันคติท่ีมี
ต่อการใชง้าน 
       1.6.2.3 ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน (Attitude toward Using) หมายถึง ความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใชหุ่้นยนตดู์ดฝุ่ น ซ่ึงเกิดจากการรับรู้ประโยชน์ในการใชง้านและการรับรู้ความง่าย
ในการใชง้าน ซ่ึงจะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการใชง้าน 
 1.6.3 การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือ
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น มาใชง้าน ซ่ึงการตดัสินใจจะประกอบดว้ยขั้นตอน 5 ขั้นตอน (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2553)  
 1.6.4 หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น หมายถึง เป็นเคร่ืองใช้ไฟฟ้านวตักรรมใหม่ท่ีช่วยในการท าความ
สะอาด โดยเป็นเทคโนโลยีท่ีช่วยผ่อนแรงสมาชิกในครอบครัว ประหยดัเวลา โดยหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น
สามารถท าความสะอาดบา้นผา่นระบบอตัโนมติั มีเลเซอร์ตรวจจบัส่ิงสกปรก มีหน่วยความจ าเพื่อการ
จดจ าพื้นท่ี และการตั้งค่าอ่ืน ๆ และสามารถไปท าความสะอาดเองได ้ปัจจุบนัมีตั้งแต่หลกัพนัไปจนถึง
หลกัหม่ืน ข้ึนอยูก่บัวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต ฟังกช์นัการท างาน 
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 1.6.5 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร หมายถึง ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชาย
และเพศหญิง ท่ีมีความสนใจ หรือผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น เพื่อน าไปใชง้านภายใน
ครัวเรือน 
   

1.7 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 1.7.1 การศึกษาน้ีท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือของ
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.7.2 ท าให้ทราบถึงระดับการยอมรับเทคโนโลยี หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.7.4 สามารถน าไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีช่วยในการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษา เ ร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 
  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากร 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
  2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลย ี
  2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
  2.5 ขอ้มูลเก่ียวกบัหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  
  2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัปัจจัยด้านลกัษณะทางประชากร 
แนวคิดด้านประชากรเป็นแนวคิดท่ีเช่ือในหลักการของความเป็นเหตุเป็นผล คือ เช่ือว่า

คนเรากระท าพฤติกรรมต่าง ๆ ตามแรงผลกัดนัภายนอก (Exogenous Factor) และพฤติกรรมโดยส่วน

ใหญ่ของเราจะเป็นไปตามแบบฉบบัท่ีสังคมวางไว ้จากการศึกษาคน้ควา้แนวคิดเก่ียวกบัประชากร 

ผูว้จิยัพบวา่ไดมี้ผูก้ล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกบัประชากรไว ้ดงัต่อไปน้ี 

ยุบล เบ็ญจรงคกิ์จ (2552) ไดก้ล่าวถึงแนวความคิดเก่ียวกบัประชากรไวว้า่ เป็นแนวคิดท่ีใช้

หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษยจ์ะเกิดข้ึนตามแรงบงัคบัจาก

ภายนอกมากระตุ้น โดยมีความเช่ือว่า หากคนเรามีคุณสมบัติทางประชากรแตกต่างกันก็จะมี

พฤติกรรมแตกต่างกนัออกไปดว้ย เช่น พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากส่ือ พฤติกรรมการตดัสินซ้ือ

สินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ท่ีอธิบายว่า พฤติกรรม

ของบุคคลเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะต่าง ๆ ของบุคคล หรือลกัษณะทางประชากร โดยเช่ือว่า บุคคลท่ีมี

พฤติกรรมคลา้ยคลึงกนัมกัจะอยู่ในกลุ่มเดียวกนัหรือในล าดบัชั้นทางสังคมเดียวกนั และบุคคลกลุ่ม

เดียวกนัจะเลือกรับและตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในลกัษณะเดียวกนั นอกจากนั้น ปรมะ สตะเวทิน 

(2556) ย ังได้อธิบายถึงแนวคิดเก่ียวกับประชากรไว้เพิ่มเ ติมว่า  ลักษณะทางประชากรเป็น
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คุณสมบติัเฉพาะของตนซ่ึงจะมีความแตกต่างกนัไปในแต่ละคน โดยคุณสมบติัเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อ

ผูรั้บสารในการท าการส่ือสาร แต่ในการศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองของการส่ือสารนั้นหากผูรั้บสารมีจ านวน

มากก็จะไม่สามารถศึกษาหรือวิเคราะห์ผูรั้บสารเป็นรายบุคคลได้ ดงันั้นวิธีการท่ีดีท่ีสุดในการจะ

ท าการศึกษาวเิคราะห์ผูรั้บสารคือ การแบ่งผูรั้บสารออกเป็นกลุ่ม ๆ โดยแต่ละกลุ่มจะแบ่งออกไดต้าม

ลักษณะทางประชากร  (Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคมและ

เศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นตน้ โดยคุณสมบติัต่าง ๆ เหล่าน้ีลว้นแลว้แต่มีผลต่อ

การรับรู้ การตีความ และการเขา้ใจในการส่ือสารทั้งส้ิน โดยสามารถอธิบายคุณสมบติัของลกัษณะ

ของประชากร ไดด้งัน้ี 

1.  เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกนัทั้งในด้านสรีระ ความถนดั สภาวะ

ทางจิตใจอารมณ์ ซ่ึงจากงานวิจยัทางดา้นจิตวิทยาไดแ้สดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเร่ือง

ความคิด ค่านิยมและทศันคติ ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมไดก้ าหนดบทบาท และกิจกรรมของคน

สองทั้งเพศไวแ้ตกต่างกนั ซ่ึงยุบล เบ็ญจรงคกิ์จ (2552) ไดแ้สดงความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณลกัษณะทาง

ประชากรในเร่ืองของเพศ ไวว้่า เพศหญิงและเพศชายจะมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกัน               

โดยจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ ความช่ืนชอบ ทศันคติ บุคลิกภาพ 

หรือรูปแบบการด าเนินชีวติของตนเอง  

2. อาย ุ(Age) อายเุป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการหน่ึงต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย ์ซ่ึงการ

ท่ีบุคคลมีอายุท่ีมากข้ึนก็ยอ่มจะท าให้บุคคลนั้น ๆ มีความรู้ และประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ มากข้ึน

ตามไปดว้ย ดงันั้นในบุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนัก็ย่อมท่ีจะมีความคิด ทศันคติ ลกัษณะการตอบสนอง

ต่อเร่ืองเดียวกนัแตกต่างกนัออกไป เน่ืองจากมีวิธีคิดท่ีแตกต่างกนั (ปรมะ สตะเวทิน, 2556) โดยท่ี

กาญจนา แกว้เทพ (2552) ไดใ้หค้วามเห็นเพิ่มเติมไวว้า่ คนท่ีมีอายุนอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถือ

ในอุดมการณ์และมองโลกในแง่ดี ในขณะท่ีคนอายมุากมกัจะมีความคิดอนุรักษนิ์ยม ยึดถือการปฏิบติั

และมองโลกในแง่ร้าย เน่ืองจากคนท่ีมีอายุมากกว่าย่อมจะมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ มากกว่า               

ท าให้มีขอ้มูลในการตดัสินใจต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงมากข้ึน ไม่ถูกชกัจูงไดง่้าย ๆ แต่ในคนท่ีมีอายุนอ้ย 

ประสบการณ์นอ้ยก็ยอ่มจะถูกชกัจูงไปในเร่ืองต่าง ๆ ไดง่้ายกวา่  นอกจากนั้นในบุคคลท่ีมีวยัแตกต่าง

กนัมกัจะมีความตอ้งการในส่ิงต่างๆ แตกต่างกนั เช่น คนมีอายุมากมกัตอ้งการความปลอดภยัในชีวิต 

ในขณะท่ีคนมีอายนุอ้ยมกัสนใจในเร่ืองการศึกษา เป็นตน้ 
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3. การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้ เป็นลกัษณะอีกประการหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อ

ผูรั้บสาร โดยคนท่ีมีการศึกษาท่ีแตกต่างกันจะมีความคิด และความต้องการแตกต่างกันออกไป                 

โดยการศึกษาท่ีแตกต่างในท่ีน้ีจะหมายรวมทั้ง ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ระบบการศึกษาท่ี

แตกต่างกนั คณะหรือสาขาท่ีศึกษาแตกต่างกนั โดยทัว่ไปแลว้ คนเรามกัจะสนใจหรือยึดแนวความคิด

ในแนวสาขาของตนเป็นหลัก  และบุคคลมักมีลักษณะบางประการท่ีแสดงหรือบ่งช้ีถึงพื้นฐาน

การศึกษาหรือสาขาวิชาท่ีเรียนมา เน่ืองจากไดรั้บการกล่อมเกลาและสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดจาก

สถาบนัและครูผูส้อน ดงันั้นการศึกษาจึงเป็นตวัก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของผูรั้บสาร (ปรมะ 

สตะเวทิน, 2556) สอดคลอ้งกบักาญจนา แก้วเทพ (2552) ท่ีไดก้ล่าวถึงปัจจยัในดา้นการศึกษาไวว้่า 

การศึกษาในระดบัท่ีแตกต่างกนั ในระบบการศึกษาและประเภทของสาขาวิชาท่ีศึกษาท่ีแตกต่างกนั 

ส่งผลท าใหบุ้คคลมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ ทศันคติ ค่านิยมและความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั  

4. สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัไดแ้ก่ เช้ือชาติและชาติ

พนัธ์ุ  ถ่ินฐาน ภูมิล าเนา พื้นฐานของครอบครัว อาชีพ รายไดแ้ละฐานะทางการเงิน ปัจจยัเหล่าน้ีลว้น

แลว้แต่มีอิทธิพลอยา่งส าคญัต่อผูรั้บสาร ซ่ึงจากการวจิยัทางดา้นนิเทศศาสตร์ พบวา่ สถานะทางสังคม

และเศรษฐกิจของผูรั้บสารมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมของผูรั้บสาร เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีท าให้

บุคคลมีวฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยม และเป้าหมายท่ีต่างกนัออกไป (ปรมะ สตะเวทิน, 

2556)  ส่วนกาญจนา แกว้เทพ (2552, หน้า 68) ยงัไดก้ล่าวไวอี้กว่า บุคคลมีรายไดสู้งมากข้ึนมกัจะมี

การเลือกใช้ส่ือหลายประเภทมากข้ึน เน่ืองจากในการใชส่ื้อแต่ละประเภทนั้นตอ้งมีตน้ทุนในการใช้ 

โดยบุคคลท่ีมีรายได้สูงกว่าย่อมจะมีต้นทุนในการใช้ส่ือรูปแบบต่าง ๆ มากกว่า และมีความ

หลากหลายกว่า และนอกจากนั้นคนท่ีมีรายได้สูงมกัจะเป็นคนท่ีมีหน้าท่ีการงานท่ีดีท าให้มีความ

จ าเป็นท่ีจะตอ้งรับทราบขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ เพื่อมาใช้ในการท างานของตนเองจึงมีความจ าเป็นท่ี

จะตอ้งแสวงหาขอ้มูลข่าวสารจากส่ือต่าง ๆ มากกว่าเพื่อให้ทนัต่อเหตุการณ์อยู่เสมอ ดงันั้นขอ้มูล

ข่าวสารจึงถือวา่เป็นส่ิงจ าเป็นต่อคนกลุ่มน้ีอยา่งมาก 

5. ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั หมายถึง ลกัษณะของสถานท่ีท่ีครัวเรือนหน่ึง ๆใช้เป็นท่ีอยู่อาศยั 

จ  าแนกไดห้ลายประเภท ซ่ึงการท่ีบุคคลมีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกนั ยอมท าให้มีพฤติกรรมใน

ดา้นต่าง ๆ แตกต่างกนั เช่น พฤติกรรมการเลือกซ้ืออุปกรณ์ของตกแต่งบา้น รวมไปถึงอุปกรณ์ท่ีใชใ้น
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ครัวเรือนต่าง ๆ โดยลกัษณะท่ีอยู่อาศยั สามารถแบ่งย่อยไดห้ลายประเภท ดงัน้ี (วรพิน งามไกวลั, 

2556) 

 1. บา้นเด่ียว หมายถึง บา้นท่ีปลูกอยูห่ลงัเดียวโดด ๆ พร้อมทั้งเรือนครัว โรงรถ เรือน

คนใชด้ว้ยถา้มีและเป็นท่ีอยูอ่าศยัของบุคคลในครัวเรือนเดียวกนั  

 2. ทาวน์เฮาส์ (รวมบา้นแฝดดว้ย) หมายถึง ตึกท่ีปลูกติดต่อกนัตั้งแต่ 2 หน่วยข้ึนไป 

โดยมีฝาร่วมกนัดา้นหน่ึงหรือสองดา้นข้ึนไป อาจเป็นชั้นเดียวหรือหลายชั้นก็ได้ ตวัตึกอยู่ลึกเขา้มา

จากริมถนนมีบริเวณท่ีวา่งหนา้บา้นอาจใชเ้ป็นท่ีจอดรถหรือท าประโยชน์อยา่งอ่ืน 

 3. ห้องชุด หมายถึง กลุ่มห้องอนัเป็นส่วนหน่ึงของอาคาร ซ่ึงใช้เป็นท่ีอยู่อาศยัของ

ครัวเรือน โดยกลุ่มห้องน้ีจะตอ้งมีห้องครัว ห้องน ้ า ตลอดจนทางเขา้ออกห้องชุดเป็นของตนเอง เช่น 

อพาร์ทเมน้ท ์แฟลต คอนโดมิเนียม แมนชัน่ คอนโดเทล ฯลฯ 

 4. ตึกแถว ห้องแถว เรือนแถว หมายถึง ตึก หรือห้อง หรือเรือนท่ีใช้เป็นท่ีอยู่อาศยั

ของครัวเรือน ปลูกติดต่อกนัตั้งแต่ 2 หน่วยข้ึนไป เรียงติดกนัเป็นแถว โดยมีฝาร่วมกนัดา้นหน่ึงหรือ

สองด้านข้ึนไป อาจจะเป็นชั้นเดียวหรือหลายชั้นก็ได ้ทั้งน้ีรวมถึงเรือนแพแถวส าหรับคนงานกรม

ชลประทานดว้ย 

 5. หอ้งภายในบา้น หมายถึง หอ้งหน่ึงหรือหลายห้องท่ีใชเ้ป็นท่ีอยูอ่าศยัของครัวเรือน

หน่ึง ๆ ในบา้น 1 หลงั ซ่ึงมีครัวเรือนอาศยัอยู่มากกว่าหน่ึงครัวเรือน โดยมีห้องครัว ห้องน ้ า หรือ

ทางเขา้ออกสู่ท่ีอยู่อาศยันั้นอย่างใดอย่างหน่ึง หรือทุกอย่างร่วมกบัครัวเรือนอ่ืนท่ีอยู่ภายในบา้นนั้น 

ทั้งน้ีรวมถึงหอ้งท่ีอยูภ่ายในอาคารซ่ึงตอ้งใชห้อ้งน ้า หอ้งครัว หรือทางเขา้ออกสู่ท่ีอยูอ่าศยัรวมกบัหอ้ง

อ่ืนท่ีอยูภ่ายในอาคารเดียวกนัดว้ย  

            6. ท่ีอยู่อาศยัในส านกังานหรืออาคาร หมายถึง ห้องหน่ึงหรือหลายห้องในส่วนหน่ึง

ของอาคารหรือส านกังาน หรือโกดงัเก็บของ ซ่ึงใชเ้ป็นท่ีอยูอ่าศยัของครัวเรือน เช่น หอ้งพกัอาศยัของ

ยามในส านกังาน โรงเก็บไมท่ี้คนงานใชเ้ป็นท่ีอยูอ่าศยั 

กล่าวโดยสรุป แนวคิดดา้นลกัษณะทางประชากรเป็นแนวคิดท่ีพยายามช้ีให้เห็นถึงความ

แตกต่างในดา้นคุณสมบติัของประชากร ซ่ึงเช่ือว่าคุณสมบติัของประชากรท่ีแตกต่างกนัจะส่งผลต่อ

พฤติกรรมการรับสาร ความเช่ือ ทศันคติของแต่ละคนใหมี้ความแตกต่างกนั  
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จากการศึกษาคน้ควา้แนวความคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ผูว้ิจยัจึงไดน้ าแนวคิดดงักล่าวมาใชเ้ป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษาวิจยั โดยน ามาเป็นแนวคิดใน

การสรุปผลการศึกษาวจิยัเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากร กบัการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้านหุ่นยนต์

ดูดฝุ่ น และการรับรู้ถึงประโยชน์ของหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยท าการศึกษาว่าผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ถึง

ความง่ายต่อการใช้งานหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น และการรับรู้ถึงประโยชน์ของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น มากนอ้ยเพียงใด   

มีความแตกต่างกนัอย่างไร โดยอาศยัองค์ประกอบ ตามลกัษณะทางประชากร คือ เพศ อายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพ รายได ้ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั และสถานภาพาเป็นแนวทางในการศึกษา  

  

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาดเป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค  เพื่อให้ผูบ้ริโภค
เกิดความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการให้ไดม้ากท่ีสุด ซ่ึงจากการศึกษาคน้ควา้แนวคิดเก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) พบวา่ไดมี้นกัวชิาการใหค้วามหมายของส่วนประสมทาง
การตลาดไวห้ลายท่าน ดงัน้ี 
 ฟิลลิป คอตเลอร์  (Philip Kotler, 2003, p. 24) กล่าววา่ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือ
ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถแบ่ง
เคร่ืองมือทางการตลาดออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม คือ “4 Ps” ได้แก่ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price)            
การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยท่ีเสรี วงษ์มณฑา (2552, น.11) ได้
ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไวใ้นความหมายท่ีคล้ายคลึงกนัว่า
ส่วนประสมทางการตลาด เป็นการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และเป็นการสร้างความพึงพอใจ
ให้ลูกค้า โดยเป็นการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภณัฑ์ ให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคได้ และจดัจ าหน่ายในราคาท่ีผูบ้ริโภค สามารถยอมรับได ้รวมไปถึงการกระจายสินคา้ให้
ครอบคลุมพื้นท่ีท่ีผูบ้ริโภคจะหาซ้ือมาไดโ้ดยสะดวก 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2556, น.53-54) ยงัได้กล่าวเพิ่มเติมไวว้่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) คือ ปัจจยัทางการตลาดท่ีผูผ้ลิตสินคา้หรือนกัการตลาดสามารถควบคุมได ้
ซ่ึงประกอบดว้ยเคร่ืองมือ ดงัต่อไปน้ี 
 1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึงส่ิงท่ีเสนอขายให้กบัลูกคา้ โดยเป็นทั้งส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละ
สัมผสัไม่ได้ ซ่ึงอาจจะอยู่ในรูปของสินค้า บริการ บุคคล สถานท่ีหรือแม้กระทั่งความคิดก็ได้              
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ซ่ึงการท่ีผูผ้ลิตสินคา้จะสามารถจ าหน่ายสินคา้หรือบริการของตนเองไดน้ั้น ผูผ้ลิตสินคา้ หรือนกัการ
ตลาดจะต้องก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ของตนเองให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด โดยตอ้งค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี   
  1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) เป็นการก าหนดลักษณะผลิตภณัฑ์หรือบริการของ
ตนเองให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งท่ีมีในทอ้งตลาด เพื่อสร้างความพึงพอใจท่ีมากกวา่ให้กบัผูบ้ริโภค 
เช่น ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) ความแตกต่างด้านบริการ (Services 
Differentiation) เป็นตน้ 
  1.2 องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เป็นการพิจารณา
ถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งมีความเขา้ใจในเร่ืองของคุณสมบติัของผลิตภณัฑข์อง
ตนเองอย่างแทจ้ริง จากนั้นจึงน ามาก าหนดลกัษณะผลิตภณัฑ์ในการตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้เป้าหมายใหไ้ดม้ากกวา่สินคา้ของคู่แข่ง   
  1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product Positioning) เ ป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ของบริษัท โดยในการออกแบบนั้นเม่ือผูบ้ริโภคมองเห็นผลิตภณัฑ์จะตอ้งเห็นถึงความ
แตกต่าง และเห็นถึงความมีคุณค่าในจิตใจของผลิตภณัฑ์ หรือต าแหน่งของผลิตภณัฑ์วา่เหมาะสมกบั
ผูบ้ริโภคกลุ่มใด   
  1.4 การพฒันาสินคา้ (Product Development) ในการจดัจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ
อยา่งใดอยา่งหน่ึงนั้น เม่ือระยะเวลาผา่นไปนาน ๆ จะตอ้งมีการพฒันาสินคา้ของตนเองใหมี้สินคา้ใหม่ 
ๆ อยูเ่สมอ เพื่อใหผ้ลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึนดว้ย   
  1.5 การวางกลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ 
(Product Line) คือ การขยายส่วนผลิตภัณฑ์ (Expansion of Product Mix) เป็นการเพิ่มจ านวนสาย
ผลิตภณัฑ์ และ (หรือ) เพิ่มความลึกของสายผลิตภณัฑ์ การลดส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Contraction of 
Product Mix) หมายถึง การตดัสายผลิตภณัฑ์ทั้งสายหรือรายการผลิตภณัฑภ์ายในแต่ละสายผลิตภณัฑ์
ท่ีขาดทุนหรือมีก าไรต ่าออก 
 กล่าวโดยสรุป ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีผูผ้ลิตเสนอขายต่อลูกคา้ โดยอาจจะ
เป็นสินคา้ท่ีจบัตอ้งได้ หรือเป็นสินคา้ท่ีจบัตอ้งไม่ได้ก็ได้ ซ่ึงผูผ้ลิตสินคา้หรือนกัการตลาดจะตอ้ง
สร้างความแตกต่างให้กบัผลิตภณัฑ์ เพื่อกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ จดจ า และตดัสินใจซ้ือ 
โดยสามารถสร้างความแตกต่างไดท้ั้งรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
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2.  ราคา (Price)   
 อดุลย ์จาตุรงคกุล  (2553, น.27) กล่าววา่ ราคาเป็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในแต่ละคร้ังนั้น
ผูบ้ริโภคจะมีการประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงหากเม่ือประเมินแลว้วา่สินคา้หรือบริการ
มีคุณสมบติัท่ีไม่แตกต่าง หรือใกลเ้คียงกนั ผูบ้ริโภคก็มกัจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีราคาต ่ากวา่ 
โดยท่ีศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2556, น.55) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมวา่ ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงิน
หรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์ โดยถ้าเม่ือผูบ้ริโภคพิจารณาแล้วพบว่า 
คุณค่าของผลิตภณัฑ์สูงกวา่ราคาท่ีตอ้งจ่ายก็จะท าใหผู้บ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ
ไดง่้ายข้ึน ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคจะรับรู้ (Perceived Value)  
ซ่ึงตอ้งท าใหผู้บ้ริโภคเห็นวา่คุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑใ์หไ้ด ้
 กล่าวโดยสรุป ปัจจยัดา้นราคาเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยหากเม่ือ
ผูบ้ริโภคเกิดการประเมินแลว้พบวา่  คุณค่าของสินคา้สูงกว่าราคาของสินคา้ก็จะเกิดการตดัสินใจซ้ือ
ไดง่้ายข้ึน 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Placement - Channel of Distribution)  
 อดุลย ์จาตุรงคกุล  (2553, น.27) กล่าวว่า กลยุทธ์ของนักการตลาดในการท าให้มี
ผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจ าหน่าย โดยสินคา้หรือบริการท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือ ก็เป็นปัจจยั
หน่ึงท่ีก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือไดง่้ายมากกวา่สินคา้ท่ีหาซ้ือยาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งใชค้วามพยายามในการท่ีจะหาซ้ือ
สินคา้มากกว่านัน่เอง โดยท่ีศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2556, น.55-56) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมว่า การจดั
จ าหน่าย หมายถึง การเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์รออกสู่ตลาดเป้าหมาย ประกอบดว้ย 
2 ส่วน ดงัน้ี 
  3.1. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel  หรือ 
Marketing Channel) หมายถึง การเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางธุรกิจ  หรือ
หมายถึง เส้นทางท่ีถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย  โดยประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คน
กลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิต (Produce) 
ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect 
Channel)  จากผู ้ผลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม  
(Industrial User)  เป็นตน้ 
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  3.2. การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical 
DistributionหรือMarket Logistics) หมายถึง การวางแผนการปฏิบัติการตามแผนในการควบคุม
เคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิตและสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้   
 กล่าวโดยสรุป ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Placement - Channel of  Distribution) จะหมายถึง  
การกระจายสินคา้  หรือบริการไปยงัจุดต่าง ๆ ใหค้รอบคลุมกบัความตอ้งการ และอ านวยความสะดวก
ในการซ้ือสินคา้ใหก้บักลุ่มผูบ้ริโภค 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion - Marketing Communication)  
      อดุลย์ จาตุรงคกุล  (2553, น.28) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีนกัตลาดส่งไปยงัผูบ้ริโภคนั้นอาจจะไปช่วยในการเตือนใจให้ผูบ้ริโภคทราบว่าเขามีปัญหา
อย่างไร   และสินคา้นั้น ๆ สามารถแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างไร ในขณะท่ีศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2556, หน้า 57) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการ
ส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้ หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยเป็นทั้งการ
จูงใจ (Persuade) ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ หรือเป็นการเตือนความทรงจ า (Remind) ของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยการติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อนั้นจะเพื่อเป็นการสร้าง
ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ โดยเคร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร 
ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินเพื่อซ้ือเวลาในการออกอากาศ หรือซ้ือพื้นท่ีในการ
โฆษณา 
  4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกับ
บุคคลเพื่อท่ีจะพยายามจูงใจผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ และเพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกับลูกค้าซ่ึงจะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling 
Strategy) การบริหารหน่วยงาน (Sales Force Management) 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ี
ใชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลอง
ใช ้หรือ การซ้ือ  
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  4.4 การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation (PR)) เป็นการ
เสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินคา้ หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผา่นส่ือ
ต่าง ๆ โดยเป็นส่ือสารท่ีมีการวางแผน และมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร ต่อผลิตภณัฑ์
หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง จุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริม หรือป้องกนัภาพลกัษณ์ หรือ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการ
ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการตอบสนอง (Respons) โดยตรงหรือหมายถึงวธีิการต่าง ๆ 
ท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้ง
อาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการตลาด
ทางตรงจะ ได้แก่ การขายทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก                
การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่นใชคู้ปอง
แลกซ้ือ เป็นตน้ 
 กล่าวโดยสรุป การส่งเสริมการตลาด (Promotion - Marketing Communication) จะหมายถึง 
การส่ือสารกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การโฆษณา  การประชาสัมพนัธ์ การใช้
พนักงานขาย  และการตลาดทางตรง เป็นตน้ โดยการส่งเสริมการขายมีจุดประสงค์เพื่อกระตุน้ให้
ลูกคา้เกิดพฤติกรรมการซ้ือมากข้ึน   
 กล่าวโดยสรุป แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง  
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมได้  โดยเป็นการวางกลยุทธ์เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการ และสร้างความพึงพอใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้โดยส่วนประสมทาง
การตลาดจะประกอบไปดว้ย 4 ปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 
 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัการยอมรับเทคโนโลยี 
การยอมรับเทคโนโลยี เป็นการตดัสินใจท่ีจะน าเทคโนโลยีทั้งท่ีเป็นรูปธรรมและนามธรรม

ไปใช้ จนเม่ือแน่ใจว่าเทคโนโลยีนั้นสามารถให้ประโยชน์อย่างแน่นอนจึงเกิดการลงทุนและการ

ยอมรับตามมา โดยระยะเวลาในการตดัสินใจยอมรับนั้นไม่มีก าหนดแน่นอนตายตวั ข้ึนอยู่กบัตวั

บุคคลและลกัษณะของเทคโนโลยี และไดมี้นกัวิชาการไดใ้ห้ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี 

ไวด้งัน้ี 
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 2.3.1 ความหมายของการยอมรับเทคโนโลยี 

  เอกลกัษณ์ ธนเจริญพิศาล (2554) ไดใ้หค้วามหมายของการยอมรับเทคโนโลยวีา่ เป็น

การน าเทคโนโลยนีั้นมาใชใ้หเ้ป็นไปได ้โดนส่ิงท่ีตามมา คือ การก่อให้เกิดการลงทุน และการยอมรับ

ตามมา โดยการยอมรับเทคโนโลยีวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีท าใหบุ้คคลเกิดความเปล่ียนแปลงดา้นต่าง ๆ

ท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยี 3 ดา้น คือ ด้านพฤติกรรม ดา้นทศันคติท่ีมีต่อเทคโนโลยี และดา้นการใช้งาน

เทคโนโลยีท่ีง่ายข้ึน (สิงหะ ฉวีสุข และสุนนัทา วงศจ์ตุรภทัร, 2555) ซ่ึงการยอมรับเทคโนโลยีวา่เป็น

ปัจจัย ท่ีส าคัญในการใช้งานและอยู่ร่วมกับเทคโนโลยีจากการท่ีได้ใช้เทคโนโลยีท าให้เกิด

ประสบการณ์ความรู้ ทกัษะ และความตอ้งการใชง้านเทคโนโลย ี(ศศิพร เหมือนศรีชยั, 2555) 

  นอกจากนั้ นยงัพบว่า Foster (1973) ให้ความหมายของ การยอมรับเทคโนโลยี 

หมายถึง การท่ีบุคคลไดเ้รียนรู้ผา่นการศึกษาโดยผา่นขั้นตอนการรับรู้การยอมรับจะเกิดข้ึนไดห้ากมี

การเรียนรู้ด้วยตนเองและการเรียนรู้นั้นจะได้ผลก็ต่อเม่ือบุคคลนั้นได้ทดลองปฏิบัติจนแน่ใจว่า

เทคโนโลยีนั้นสามารถให้ประโยชน์อย่างแน่นอน จึงกลา้ลงทุนซ้ือเทคโนโลยีนั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

Rogers (2003) ท่ีไดใ้ห้ค  านิยาม การยอมรับเทคโนโลยีหมายถึง การตดัสินใจท่ีจะน าเทคโนโลยนีั้นไป

ใช้อย่างเต็มท่ี โดยการยอมรับของบุคคลเกิดข้ึนเป็นกระบวนการ เร่ิมตั้ งแต่บุคคลได้สัมผสักับ

เทคโนโลยีถูกชกัจูงให้ยอมรับ ตดัสินใจยอมรับหรือปฏิเสธ ปฏิบติัตามการตดัสินใจ และยืนยนัการ

ปฏิบติันั้น กระบวนการน้ีอาจจะใชเ้วลาช้าหรือเร็วข้ึนอยู่กบัปัจจยัท่ีส าคญั คือ ตวับุคคลและลกัษณะ

ของเทคโนโลย ี

  จากความหมายท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง 

เป็นการน าเทคโนโลยีท่ียอมรับมาใช้งานซ่ึงก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตวับุคคล หรือการเปล่ียนแปลง        

ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมทัศนคติ และการใช้งานเทคโนโลยีท่ีง่ายข้ึน นอกจากน้ีการน า

เทคโนโลยมีาใชง้านท าใหแ้ต่ละบุคคลมีประสบการณ์ ความรู้ และทกัษะในการใชง้านเพิ่มมากข้ึน 

 2.3.2 กระบวนการยอมรับเทคโนโลยี 

   จากท่ีกล่าวมาแลว้ในขา้งตน้วา่ การยอมรับเทคโนโลยี เป็นการน าเทคโนโลยีท่ียอม

รับมาใช้งานซ่ึงก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตวับุคคล หรือการเปล่ียนแปลงต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม

ทศันคติ และการใชง้านเทคโนโลยท่ีีง่ายข้ึน ซ่ึงการท่ีบุคคลจะเกิดการยอมรับเทคโนโลยีไดน้ั้น จะตอ้ง

ผา่นกระบวนการในการยอมรับเทคโนโลย ีดงัน้ี 
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  ภานุพงศ ์เสกทวลีาภ (2557) กล่าววา่ การยอมรับเทคโนโลยีเป็นขั้นตอน (Process) ท่ี

เกิดข้ึนทางจิตใจภายในบุคคลเร่ิมจากได้ยินในเร่ืองวิทยาการนั้นๆจนยอมรับน าไปใช้ในท่ีสุด                       

ซ่ึงกระบวนน้ีมีลกัษณะคลา้ยกบักระบวนการเรียนรู้และการตดัสินใจ (Decision Making) โดยไดแ้บ่ง

กระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอนคือ 

  1. ขั้นรับรู้หรือต่ืนตน (Awareness Stage) เป็นขั้นเร่ิมแรกท่ีน าไปสู่การยอมรับหรือ

ปฏิเสธส่ิงใหม่หรือวธีิการใหม่ขั้นน้ีเป็นขั้นท่ีไดรั้บรู้เก่ียวกบัส่ิงใหม่ ๆ (นวตักรรม) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

ประกอบอาชีพหรือกิจกรรมของเขาแต่ยงัไดรั้บข่าวสารไม่ครบถว้นซ่ึงการรับรู้ส่วนใหญ่เป็นการรับรู้

โดยบงัเอิญจะท าใหเ้กิดความอยากรู้และแกปั้ญหาท่ีตนเองมีอยู ่

  2. ขั้นสนใจ (Interest Stage) เร่ิมให้ความสนใจรายละเอียดเก่ียวกบัวิทยาการใหม่ๆ

เป็นพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะตั้งใจและในขั้นน้ีไดรั้บความรู้เก่ียวกบัวิธีการใหม่มากข้ึนและใชว้ิธีการคิด

มากกว่าขั้นแรกบุคลิกภาพและค่านิยมมีผลต่อการติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของส่ิงใหม่หรือ

วทิยาการใหม่ดว้ย 

  3.  ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เร่ิมคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใช้วิธีการใหม่ ๆ 

โดยมีการเปรียบเทียบระหวา่งขอ้ดีและขอ้เสียหากวา่มีขอ้ดีมากกวา่จะตดัสินใจใชโ้ดยทัว่ไปมกัจะคิด

วา่วิธีการน้ีเป็นวิธีท่ีเส่ียงไม่ทราบถึงผลลพัธ์ตามมาจึงตอ้งมีแรงผลกัดนั (Reinforcement) เพื่อให้เกิด

ความแน่ใจโดยอาจมีค าแนะน าเพื่อใชป้ระกอบในการตดัสินใจ 

  4.  ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนท่ีเร่ิมทดลองกบัคนส่วนนอ้ยเพื่อตรวจสอบ

ผลลพัธ์ดูก่อนโดยทดลองใชว้ธีิการใหม่ ๆ ให้เขา้กบัสถานการณ์ของตนในขั้นน้ีจะสรรหาหาข่าวสาร

ท่ีมีความเฉพาะเก่ียวกบัวทิยาการใหม่หรือนวตักรรมนั้น 

  5. ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นท่ีปฏิบัติน าไปใช้จริงซ่ึงบุคคล

ยอมรับวทิยาการใหม่ ๆ วา่ เป็นประโยชน์ในส่ิงนั้นแลว้ 

  ซ่ึ งสอดคล้องกับ  Rogers (1983 อ้าง ถึงใน อรทัย  เ ล่ือนวัน , 2555) ท่ีก ล่าวว่า                           

การยอมรับเทคโนโลยเีป็นผลมาจากเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนอยา่งต่อเน่ืองเป็นกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ  

  1. ขั้นตระหนักหรือขั้นต่ืนตวั (Awareness Stage) เป็นขั้นท่ีบุคคลรู้ว่ามีเทคโนโลยี

ใหม่เกิดข้ึนแต่ยงัขาดความรู้เก่ียวกบัเทคโนโลยนีั้น 
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  2. ขั้นสนใจ (Interest Stage) บุคคลเร่ิมมีความสนใจในเทคโนโลยีและพยายาม

แสวงหาขอ้มูลหรือความรู้เพิ่มเติมเก่ียวกบัเทคโนโลยนีั้น 

  3. ขั้นประเมินผล (Evaluation Stage) บุคคลจะประเมินผลในสมองของตนโดยลอง

คิดวา่ถา้การยอมรับเทคโนโลยีนั้นมาใช้แลว้จะเหมาะสมกบัเหตุการณ์ในปัจจุบนัหรืออนาคตหรือไม่

จะส่งผลคุม้ค่ากบัการเส่ียงหรือไม่ 

  4. ขั้นทดลอง (Trial Stage) บุคคลจะน าเทคโนโลยีมาลองใช้หรือลองปฏิบัติใน

วงจ ากดัก่อนเพื่อทดลองวา่เทคโนโลยนีั้นมีประโยชน์สามารถเขา้กบัสถานการณ์ไดห้รือไม่ 

  5.  ขั้นยอมรับ (Adoption Stage) บุคคลยอมรับเทคโนโลยโีดยน าเทคโนโลยีนั้นมาใช้

อยา่งเตม็ท่ีสม ่าเสมอ 

  จากขอ้ความขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ กระบวนการยอมรับเทคโนโลยี เป็นขั้นตอน 

หรือกระบวนการท่ีมีลกัษณะคล้ายกบักระบวนการการเรียนรู้และการตดัสินใจ ซ่ึงมี 5 ขั้นตอน คือ             

ขั้นรับรู้ ซ่ึงเป็นขั้นเร่ิมแรกท่ีน าไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธส่ิงใหม่ ขั้นสนใจเป็นพฤติกรรมท่ีมี

ลกัษณะตั้งใจและในขั้นน้ีไดรั้บความรู้เก่ียวกบัวิธีการใหม่มากข้ึนและใช้วิธีการคิดมากกว่าขั้นแรก 

ขั้นการประเมินค่าเร่ิมคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใชว้ิธีการใหม่ๆ ขั้นการทดลองเป็นขั้นตอนท่ีเร่ิมทดลอง

กบัคนส่วนนอ้ยเพื่อตรวจสอบผลลพัธ์ดูก่อน และขั้นตอนการยอมรับเป็นขั้นท่ีน าไปใชจ้ริง 

2.3.3 ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการยอมรับเทคโนโลย ี

  แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี หรือ TAM เสนอโดย Davis (1989) เป็นการ

พฒันาเพิ่มเติมจากทฤษฎี TRA และทฤษฎี TPB หลกัการของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี คือ 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับหรือการตดัสินใจท่ีจะใชเ้ทคโนโลยีใหม่ วา่ผูใ้ชจ้ะใชเ้ม่ือไร

และจะมีแนวโนม้การใชง้านอยา่งไร ดงัแบบจ าลองแสดงดงัภาพท่ี 2.1 
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ภาพที ่ 2.1  แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ี 

ทีม่า : Davis, 1989 

จากภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีน้ี อธิบายไดว้า่ ตวัแปรภายนอก (External 

Variables) จะสร้างการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความ

ง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ซ่ึงส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน (Attitude toward 

Using) ท าใหเ้กิดความตั้งใจในการใชเ้ทคโนโลยี (Behavioral Intention) สุดทา้ยจะมีการใชจ้ริงตามมา 

(Actual Use) ซ่ึงการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้าน ยงัเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดความตั้งใจในการใชง้าน

และการใช้งานจริง  โดยจากภาพท่ี 2.1 สามารถอธิบายองค์ประกอบของแบบจ าลองแต่ละ

องคป์ระกอบ ไดด้งัน้ี 

ตัวแปรภายนอก (External Variables) หมายถึง ข้อมูลประชากรศาสตร์ (Demographic) 

ประสบการณ์ (Previous Experience) เป็นต้น มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับจาก

เทคโนโลยสีารสนเทศ และการรับรู้วา่เป็นระบบท่ีง่ายต่อการใชง่้าย 

การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใชเ้ทคโนโลยี (Perceived Usefulness) หมายถึง ทศันคติ ความ

เช่ือของบุคคลท่ีมีต่อการใช้เทคโนโลยีหรือระบบใดระบบหน่ึง เพื่อเพิ่มศกัยภาพการท างาน ของ

บุคคลนั้น เป็นความเช่ือหรือมุมมองในการวิเคราะห์และตระหนกัถึงคุณค่าหรือ ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะ
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ไดรั้บจากเทคโนโลย ีหากคุณประโยชน์ของเทคโนโลยีตรงกบัความตอ้งการ ของบุคคลจะน าไปสู่การ

ยอมรับและใชเ้ทคโนโลยนีั้นต่อไป 

การรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลยี (Perceived Ease of Use) หมายถึง การรับรู้ว่า 

เทคโนโลยีนั้นใช้งานง่าย โดยการใช้นั้ นไม่ต้องใช้ความพยายามมาก ไม่มีความซับซ้อนในการ                   

ใช้งาน จึงมีความเป็นไปไดท่ี้จะเกิดการยอมรับจากผูใ้ชง้าน การรับรู้ความง่ายนั้น มีอิทธิพลทางตรง 

ต่อพฤติกรรมการยอมรับ หรือความตั้ งใจท่ีจะใช้และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้ โดยส่งผ่าน 

พฤติกรรมการยอมรับ (Agarwal et. al, 1999; Karrahanna, 1999; Toe et. al.,1999; Venkatesh, 2000) 

นอกจากน้ี ยงัพบวา่การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์อีกดว้ย (Agarwal 

et. al, 1999 and Karrahanna, 1999) 

ทศันคติต่อการใช้งาน (Attitude toward Using) หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อการใช้งานได้รับ

อิทธิพลจากการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และการรับรู้วา่เป็นระบบท่ีง่ายต่อ

การใช้งาน ในขณะท่ีความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใชง้านไดรั้บอิทธิพลจาก ทศันคติท่ีมี ต่อการใช้

งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และส่งผลให้เกิดการ ยอมรับการใช้

งานจริงในท่ีสุด และเพื่อให้สามารถอธิบายเหตุผลของบุคคลในการรับรู้ถึงประโยชน์ ท่ีไดรั้บจาก

ระบบสารสนเทศมากยิง่ข้ึน 

นอกจากน้ีจากการศึกษาแนวคิดของ Davis, F. D. (1989) สามารถสรุปองค์ประกอบของ

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ีประกอบดว้ย 5 ปัจจยั ไดด้งัน้ี 

 1.  การรับรู้ประโยชน์ในการใชง้าน (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดบัท่ีผูใ้ชเ้ช่ือ

ว่าประโยชน์ของเทคโนโลยีจะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กบังานของตน ซ่ึงมีความสัมพนัธ์

โดยตรงกบัทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านและพฤติกรรมของผูใ้ช ้

 2.  การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดบัท่ีผูใ้ช้

เช่ือวา่เทคโนโลยีท่ีน ามาใชมี้ความง่ายในการใชง้าน สามารถใชง้านไดโ้ดยไม่ตอ้งอาศยัความพยายาม

มากนกั ซ่ึงมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัการรับรู้ประโยชน์ในการใชง้านและทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน 

  3.  ทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน (Attitude toward Using) หมายถึง ความคิดเห็นของ

ผูใ้ชง้านท่ีมีต่อเทคโนโลยีนั้น ๆ ซ่ึงเกิดจากการรับรู้ประโยชน์ในการใชง้านและการรับรู้ความง่ายใน

การใชง้าน ซ่ึงจะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการใชง้าน 



33 

  4.  พฤติกรรมความตั้งใจในการใช้งาน (Behavioral Intention) หมายถึง พฤติกรรม

ความตั้งใจท่ีจะใช้งานเทคโนโลยีนั้น ๆ โดยได้รับอิทธิพลจากการับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและ

ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านเทคโนโลยนีั้น 

  5.  การใชง้านจริง (Actual Use) หมายถึง การยอมรับเทคโนโลยโีดยการน ามาใชจ้ริง 

โดยมีทศันคติต่อการใชง้านเป็นตวัแปรท่ีมีผลต่อการใชง้านจริงของผูใ้ช ้

 ทั้งน้ีเน่ืองจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีตามแนวคิดของ Davis (1989) ยงัมีขอ้จ ากดั

บางประการ คือ ไม่สามารถพิจารณาการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีไดอ้ย่างละเอียด ดงันั้น Venkatesh 

(2000) จึงได้มีการพฒันาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีข้ึนใหม่ช่ือว่าTechnology Acceptance 

Model 2 หรือ TAM 2 เพื่อใหส้ามารถอธิบายการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยขีองผูใ้ชง้านไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน 

และอธิบายเหตุผลของแต่ละบุคคลในการใชง้านเทคโนโลยไีดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ แบบจ าลองใหม่น้ี

ไดเ้พิ่มปัจจยัอีก 7 ตวัเขา้ไปในแบบจ าลอง โดยปัจจยัเหล่าน้ีถูกระบุว่าเป็นสาเหตุท่ีมาก่อนการรับรู้

ประโยชน์ในการใชง้าน และถูกแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลกัประกอบดว้ย 1) กลุ่มของปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อสังคม และ 2) กลุ่มของปัจจยัท่ีมีลกัษณะเฉพาะของระบบ ปัจจยัเหล่าน้ีถูกน ามาใชป้ระกอบกนัเป็น

โครงสร้างของแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลย ีแสดงดงัภาพท่ี 2.4 

ภาพที ่2.2  แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยตีามแนวคิดของ Venkatesh  

ทีม่า : (Venkatesh, 2000) 
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 จากภาพท่ี 2.2  ปัจจยัท่ีอยู่ในกลุ่มกระบวนการท่ีมีอิทธิพลต่อสังคม ประกอบดว้ยบรรทดั
ฐานเชิงจิตวิสัย (Subjective Norm) และภาพลักษณ์ (Image) ส่วนปัจจัยอ่ืนท่ีเหลือจะอยู่ในกลุ่ม
ลกัษณะเฉพาะของระบบ ประกอบดว้ย ความเก่ียวขอ้งกบังาน (Job Relevance) คุณภาพของผลลพัธ์ท่ี
ได ้(Output Quality) ผลลพัธ์ท่ีสามารถพิสูจน์ได้ (Result Demonstrability) และการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) นอกจากนั้ นในแบบจ าลองมีตัวแปรท่ีจัดเป็นตัวกระตุ้น 
(Moderators) ประกอบดว้ย ความสมคัรใจ (Voluntariness) ซ่ึงเป็นระดบัของการรับรู้ถึงการท่ีจะน า
เทคโนโลยีมาใช้ดว้ยความสมคัรใจ และประสบการณ์ (Experience) ซ่ึงเป็นระดบัของความจดัเจนท่ี
เกิดจากการกระท าหรือไดพ้บเห็นมา (Venkatesh, 2000) 
 ส าหรับความหมายของของแต่ละปัจจยัทั้งหมดของ TAM 2 ท่ีมีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ใน
การใชง้าน แสดงดงัตารางท่ี 2.1 
 

ตารางที ่2.1 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใชง้านเทคโนโลย ี(TAM2) 

ปัจจัย ความหมาย อ้างองิ 
บรรทดัฐานเชิงจิตวสิัย 

(Subjective Norm) 
การท่ีแต่ละบุคคลเช่ือวา่การใชง้าน

เทคโนโลยจีะคลอ้ยตามคนรอบขา้งท่ีมี
อิทธิพลหรือมีความส าคญักบัตน 

Ajzen & Fishbein 
(1980) 

ภาพลกัษณ์ 
(Image) 

การท่ีแต่ละบุคคลรับรู้ไดว้า่การใช้
เทคโนโลยจีะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์หรือ

สถานะในสังคม 

Moore & Benbasat 
(1991) 

ความเก่ียวขอ้งกบังาน 
(Job Relevance) 

การท่ีแต่ละบุคคลเช่ือวา่เทคโนโลยมีี
ความสามารถท่ีจะเพิ่มประสิทธิภาพการ

ท างานของตน 

Venkatesh & 
Davis 
(2000) 

คุณภาพของผลลพัธ์ท่ีได ้
(Output Quality) 

การท่ีแต่ละบุคคลรับรู้วา่เทคโนโลยี
สามารถท างานตามวตัถุประสงค ์

ไดเ้ป็นอยา่งดี 

Venkatesh&Davis 
(2000) 

ผลลพัธ์ท่ีสามารถพิสูจน์ได ้
(Result Demonstrability) 

การท่ีแต่ละบุคคลเช่ือวา่ผลลพัธ์ท่ีไดจ้าก
การใชเ้ทคโนโลยสีามารถจบัตอ้งได ้

สังเกตเห็นได ้และส่ือสารไดh 

Rogers  
(2003) 

การรับรู้ถึงความง่าย 
ในการใชง้าน 

(Perceived Ease of Use) 

การท่ีผูใ้ชง้านเช่ือวา่เทคโนโลยท่ีีน ามาใช้
สามารถใชง้านไดโ้ดยไม่ตอ้งอาศยัความ

พยายามมากนกั 

Davis  
(1989) 

ทีม่า : (Venkatesh, 2000) 



35 

 แมว้่า TAM 2 จะได้รับการปรับปรุงในเร่ืองการอธิบายการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน 
(Perceived Usefulness) แต่ยงัคงไดรั้บการวิจารณ์ถึงจุดบกพร่องท่ีขาดการอธิบายถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ดงันั้น Venkatesh และ Bala (2008) จึงได้มี
การพฒันาแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีข้ึนใหม่ช่ือว่า Technology Acceptance Model 3 หรือ 
TAM 3 เพื่อใหส้ามารถอธิบายปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใชง้านได ้ซ่ึงเป็นแบบจ าลองท่ี
น า TAM 2 มาปรับปรุง โดยการเพิ่มปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการใชง้านเทคโนโลยี
เขา้ไป  
 ส าหรับความหมายของแต่ละปัจจยัทั้งหมดของ TAM 3 ท่ีมีผลต่อการรับรู้ความง่ายในการ
ใชง้าน แสดงดงัตารางท่ี 2.2 
 
ตารางที ่2.2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใชง้านเทคโนโลย ี(TAM3) 

ปัจจัย ความหมาย อ้างองิ 
สมรรถนะของตนเอง 
ดา้นคอมพิวเตอร์ 

(Computer Self-efficiency) 

การท่ีผูใ้ชเ้ช่ือวา่ตนเองมี
ความสามารถท่ีเพียงพอต่อการ

ใชค้อมพิวเตอร์ 
ในการปฏิบติังาน 

Compeau& Higgins 
(1995) 

การรับรู้จากการควบคุมจาก
ภายนอก 

(Perception of External Control) 

การท่ีผูใ้ชรั้บรู้วา่มีปัจจยั
ภายนอกอะไรบา้งท่ีสามารถ
ควบคุมการใชง้านเทคโนโลยี 

Venkatesh, Morris, 
Davis & Davis 

(2003) 
ความวติกต่อคอมพิวเตอร์ 

(Computer Anxiety) 
การท่ีผูใ้ชเ้กิดความกงัวลหรือ
กลวัท่ีจะตอ้งใชค้อมพิวเตอร์ 

Venkatesh 
(2000) 

ความสนุกสนานของคอมพิวเตอร์ 
(Computer Playfulness) 

การท่ีผูใ้ชรู้้สึกสนุกสาน
เน่ืองมาจากการมีปฏิสัมพนัธ์ 

กบัคอมพิวเตอร์ 

Webster&Martocchio 
(1992) 

ความสนุกสนานท่ีรับรู้ได ้
(Perceived Enjoyment) 

การท่ีผูใ้ชรู้้สึกสนุกสนานและ
เพลิดเพลินอนัเน่ืองมาจาก 
การใชง้านเทคโนโลยี 

Venkatesh 
(2000) 

การใชป้ระโยชน์ไดต้าม
วตัถุประสงค ์

(Objective Usability) 

การท่ีผูใ้ชส้ามารถใชป้ระโยชน์
จากเทคโนโลยไีดต้รงตาม

วตัถุประสงค ์

Venkatesh 
(2000) 

ทีม่า : Venkatesh และ Bala, 2008) 
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 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี ผูว้ิจยัจึงน าความรู้ท่ีได้มาใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาว่ามีปัจจยัใดบ้างท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรท่ีผูว้ิจยัเลือกน ามาใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ 1. การรับรู้ถึงความง่ายต่อ
การใชง้านหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 2. การรับรู้ถึงประโยชน์ของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น และ 3. ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  
 

2.4 แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
 การตดัสินใจเป็นกระบวนการส าคญัอีกกระบวนการหน่ึงของผูบ้ริโภค ท่ีจะตอ้งใช้ขอ้มูล

ข่าวสารเก่ียวกบัเร่ืองท่ีจะตดัสินใจมาประกอบ เพื่อตดัสินใจเลือกซ้ือ เลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ หรือบริการท่ี

ดีท่ีสุด และเหมาะสมกบัตนเองท่ีสุด โดยจากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

พบวา่ไดมี้นกัวชิาการหลายท่านใหค้วามหมายของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไว ้ดงัต่อไปน้ี 

 2.4.1 ความหมายของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2551) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซ้ือไวว้า่ การ

ตดัสินใจ หมายถึง การเลือกระหวา่งทางเลือกหน่ึงซ่ึงคาดหวงัวา่จะน าไปสู่ผลลพัธ์ท่ีพึงพอใจ ส่วนศิว
ฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2557) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไวด้งัน้ี การตดัสินใจ
ซ้ือ (Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป ในขณะท่ี
ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 1994) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป โดยเป็นกระบวนการตดัสินใจท่ี
อยู่ในรูปแบบของทางด้านจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และทางด้านพฤติกรรม โดยท่ี ฟิลิป คอตเลอร์ 
(Kother, 2003) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือก
ท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่โดยผูบ้ริโภคนั้นจะมีการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 
หรือบริการต่าง ๆ อยูเ่สมอในชีวิตประจ าวนั ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะเลือกตดัสินใจจากขอ้มูล
ของสินคา้หรือบริการท่ีมีอยู ่หรือขอ้จ ากดัของสถานการณ์นั้น ๆ 

 นอกจากนั้น อดุลย ์จาตุรงคกุล (2553) ยงัไดก้ล่าวถึง การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไว้

ว่าการตัดสินใจของผู ้บริโภค คือ กระบวนการซ้ือสินค้าท่ีประกอบไปด้วยขั้นตอน 5 ขั้นตอน                     

ซ่ึงผูบ้ริโภคจะตอ้งผ่านกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือในแต่ละขั้น เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 

ดงัต่อไปน้ี  
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 1. การรับรู้ปัญหา (Problem of Need Recognition) หมายถึง ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึง

ปัญหา หรือความตอ้งการของตนเองในการท่ีจะตอ้งใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ โดยมีแรงกระตุน้จาก

ภายใน เช่น ความหิว และภายนอก เช่น การไดรั้บค าแนะน าจากเพื่อน ว่าเรียนพิเศษท่ีโรงเรียนกวด

วชิาแห่งหน่ึง แลว้ท าใหส้อบไดค้ะแนนดีข้ึน จึงท าใหน้าย ก เกิดความตอ้งการท่ีจะสอบไดค้ะแนนท่ีดี

ข้ึนบา้ง จึงตดัสินใจเรียนพิเศษท่ีโรงเรียนกวดวชิาท่ีเพื่อนเล่าใหฟั้ง  

 2. การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) คือ การค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ             

(Pre - Purchase Search) จะเป็นขั้นตอนท่ีเม่ือผูบ้ริโภคทราบปัญหา หรือความตอ้งการของตนเองแลว้

นั้น ก็จะแสวงหาขอ้มูลสินคา้หรือบริการท่ีตนเองตอ้งการ เพื่อมาใชใ้นการประกอบการตดัสินใจใน

การเลือกสินคา้ หรือบริการนั้น ๆ โดยแสวงหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล                

แหล่งการคา้ เป็นตน้  

    3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ เป็นขั้นตอนท่ีเม่ือไดข้อ้มูลของ

สินคา้หรือบริการจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะน าขอ้มูลท่ีไดม้าประเมิน เปรียบเทียบเพื่อ

เลือกหาสินคา้หรือบริการท่ีดีท่ีสุด  

 4. การตดัสินใจและการกระท าการซ้ือ (Purchase or Choice) หมายถึง เป็นขั้นตอนใน

การตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคคิดว่าสามารถแก้ปัญหา หรือ

ตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเองไดม้ากท่ีสุด พร้อมทั้งด าเนินการเพื่อให้ไดสิ้นคา้ หรือบริการ

นั้นมา 

 5. ความรู้สึกหลงัการซ้ือ (Post - Purchase Feeling or Outcomes of Choice) ความรู้สึก

หลงัการซ้ือ หมายถึง ความรู้สึกภายหลงัจากการท่ีผูบ้ริโภคไดท้ดลองใช้สินคา้หรือบริการท่ีเลือกซ้ือ

แลว้ ซ่ึงความรู้สึกหลงัการซ้ือสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ รู้สึกพอใจ และไม่พอใจสินคา้หรือ

บริการนั้น ๆ ซ่ึงหากผูบ้ริโภครู้สึกพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าตามมา แต่หากเกิดความรู้สึกไม่

พอใจก็จะตอ้ท าการแสวงหาข้อมูลสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ใหม่ เพื่อน ามาพิจารณาหาสินคา้หรือ

บริการท่ีสามารถแก้ปัญหาหรือตอบสนองความตอ้งการของตนเองได้จริง ๆ ซ่ึงจากกระบวนการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอนท่ีไดก้ล่าวมา สามารถน ามาเขียนในรูปแบบของแผนภูมิรูปภาพได้

ดงัน้ี 
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ภาพที ่2.3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Decision Process) (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2553) 

กล่าวโดยสรุป การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ขั้นตอนในการเลือกซ้ือสินคา้ หรือบริการ

จากสองทางเลือกข้ึนไป โดยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะตอ้งผา่นกระบวนการในการตดัสินใจหลกั ๆ 

คือ 5 ขั้น โดยเร่ิมจากการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงความตอ้งการ ท าการหาขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการ

นั้น ๆ ประเมินผลวา่สินคา้ หรือบริการใดท่ีตอบสนองความตอ้งการ หรือแกปั้ญหาของตนเองไดม้าก

ท่ีสุด แลว้จึงตดัสินใจซ้ือ และ เม่ือท าการทดลองใชแ้ลว้จะเกิดความรู้สึกหลงัการซ้ือ โดยถา้ชอบก็จะ

เกิดการซ้ือซ ้ า แต่ถ้าไม่ชอบก็จะเปล่ียนไปซ้ือสินคา้อ่ืน ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง

ต่อไป 

 2.4.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

  การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะประกอบไปด้วยขั้นตอน 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้

ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจเลือกซ้ือ และความรู้สึกหลงัการซ้ือ  

โดยในการซ่ึงจะเห็นไดต้ดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น นอกเหนือจากจะตอ้งผ่านกระบวนการในการ

ตดัสินใจซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอนท่ีกล่าวมาแลว้ ก็ยงัมีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอีก

หลากหลายปัจจัยด้วยกัน โดยจากการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคพบว่า                     

ไดมี้นกัวชิาการกล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไวด้งัน้ี 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ( 2555, น.247) กล่าวว่า ปัจจยัต่าง ๆ ทั้งจากภายในและภายนอกท่ี

เขา้มามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค สรุปไดเ้ป็น 2 ส่วนใหญ่ ๆ คือ 

 1. ปัจจยัภายใน (Internal Influences) เป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากภายในหรือเฉพาะตวั

บุคคลและเป็นตวักระตุ้นความต้องการจากภายในของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะมีผลต่อการแสดงออกของ

พฤติกรรมการซ้ือของบุคคล ซ่ึงปัจจยัภายในดงักล่าวจะประกอบดว้ย การจูงใจ (Motivation) การรับรู้ 

(Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และทศันคติ (Attitude) 

การรับรู้ถึง

ความตอ้งการ 

/ปัญหา 

การ

ประเมินผล

ทางเลือก 

การ

ตดัสินใจ

ซ้ือ 

ความรู้สึก

ภายหลงั

การซ้ือ 

การ 

คน้หา 

ขอ้มูล 
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 2. ปัจจัยภายนอก  (External Influences) เป็นปัจจัยทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะประกอบดว้ย วฒันธรรมและวฒันธรรมย่อย (Culture and Subculture) 

ชั้นทางสังคม (Social Class) กลุ่มทางสังคมหรือกลุ่มอา้งอิง (Social/Reference Groups/Family) 

 ซ่ึงนอกจากปัจจยัภายนอกต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคท่ีไดก้ล่าวมาแลว้นั้น ปัจจยัภายนอกท่ีส าคญัอีกตวัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

เป็นอย่างมากก็คือ ปัจจัยทางด้านการตลาด ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด เช่น การโฆษณา                   

การประชาสัมพนัธ์ การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย ฯลฯ ซ่ึงปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีลว้นแต่มีบทบาทท า

ใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมในการซ้ือมากยิง่ข้ึน 

 กล่าวโดยสรุป ปัจจยัท่ีมีส่วนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ สามรถแบ่งออกได้

เป็น 3 ส่วน คือ เกิดจากความตอ้งการภายในของผูบ้ริโภค เช่น ความหิว และปัจจยัภายนอกนัน่ก็คือ 

ปัจจยัในเร่ืองของอิทธิของสังคมท่ีผูบ้ริโภคอาศยัอยู่ และปัจจยัท่ีส าคญัอีกประการหน่ึงก็คือ ปัจจยั

ทางดา้นการตลาด เช่น การท ากิจกรรมกระตุน้ทางการตลาด การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ 

 2.4.3 วธีิกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (How to Activate Decision Making) 

 จากท่ีได้กล่าวมาแล้วในเบ้ืองต้นว่า การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นจะต้องผ่าน

กระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ

เลือกซ้ือ และความรู้สึกหลงัการซ้ือ แต่จากการศึกษาขอ้มูลเติมพบวา่ นกัการตลาด หรือผูผ้ลิตสินคา้

สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบริการไดเ้ร็วข้ึน ดว้ยวธีิการดงัต่อไปน้ี 

เสรี วงษม์ณฑา ( 2552, น.185-187) ไดเ้สนอวิธีในการกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

ไว ้3 วธีิการดว้ยกนั ดงัน้ี 

  1. การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) โดยนักการตลาดจะตอ้งสร้างความแตกต่าง

ใหก้บัสินคา้หรือบริการของตนเอง เพื่อใหสิ้นคา้หรือบริการดูมีความน่าสนใจมากกวา่คู่แข่ง ยิ่งมีความ

แตกต่างมากก็จะยิ่งท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบริการไดง่้ายข้ึน ไดแ้ก่การเพิ่มคุณสมบติัท่ี

แตกต่างให้กบัสินคา้ หรือบริการ เช่น เรียนพิเศษภาษาองักฤษท่ีโรงเรียนกวดวิชาน้ี นอกจากจะได้

ความรู้ดา้นภาษาองักฤษแลว้ ยงัไดท้กัษะดา้นการกลา้แสดงออก เน่ืองจากโรงเรียนมีโปรแกรมการ

สอนบทสนทนาภาษาองักฤษ โดยใหน้กัเรียนแสดงละครเวทีเป็นภาษาองักฤษ เป็นตน้ 
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  2. การลดอตัราความเส่ียงในความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Reduced Perceived Risk) ในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการใดบริการหน่ึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคกลวั คือ การจะเสียเงินเปล่า คุณภาพของ

สินคา้หรือบริการไม่คุม้กบัเงินท่ีเสียไป ผูบ้ริโภคจึงใชเ้วลาในการพิจารณาเลือกทางเลือกต่าง ๆ หรือมี

ความลงัเลใจในการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นในการเร่งรัดให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ นกัการตลาดจะตอ้ง

ท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ความเส่ียงของเขาไม่มากนกั โดยวธีิการท่ีจะลดความเส่ียง มีดงัต่อไปน้ี 

    2.1 ช่ือเสียงบริษทั ซ่ึงหากบริษทัมีช่ือเสียงดี ผูบ้ริโภคก็จะสบายใจในระดบัหน่ึง ว่า

บริษทัท่ีมีช่ือเสียงดีคงไม่เอาของท่ีไม่มีคุณภาพมาขาย 

    2.2 จ  านวนปีของบริษทั บริษทัท่ีตั้งมาหลายปีแลว้ย่อมมีประสบการณ์ในการผลิต

สินคา้ ดงันั้นก็น่าจะท าสินคา้ไดมี้คุณภาพ 

  2.3 ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ สินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์ดี ผูบ้ริโภคก็จะมีความสบายใจท่ี

จะซ้ือ เพราะคิดวา่สินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์ดีคงไม่ท าลายตนเอง 

    2.4 ภาพลักษณ์ของพนักงานขาย โดยในการซ้ือสินค้า หรือบริการนั้นนอกจาก

ผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจในตวัสินคา้แลว้นั้น ยงัให้ความสนใจวา่ผูท่ี้มาขายสินคา้นั้นบุคลิกภาพเป็น

อย่างไร แต่งตวัอย่างไร พูดจาอย่างไร มีความน่าเช่ือถือหรือไม่ ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งเอาใจใส่

พนกังานขายของตนท่ีจะตอ้งพบเจอกบัผูบ้ริโภคดว้ย 

  2.5 ภาพลักษณ์ของกลุ่มเป้าหมาย การท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือบริการอย่างใด

อยา่งหน่ึงมกัจะน าเอากลุ่มคนท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ มาพิจารณาดว้ยวา่ คนกลุ่มนั้นเป็นใคร หาก

เป็นคนท่ีมีความน่าเช่ือถือได ้เป็นคนท่ีมีวิจารณญาณท่ีดี ผูบ้ริโภคก็จะสบายใจท่ีจะซ้ือตามกลุ่มคน

เหล่านั้น 

   2.6 จ  านวนของกลุ่มเป้าหมาย สินคา้ท่ีขายดีคนมกัจะเช่ือมัน่วา่ตอ้งดีจริง จึงมีคนนิยม 

แต่สินคา้ท่ีขายไม่ดี คนซ้ือนอ้ยผูบ้ริโภคก็จะไม่สบายใจ เพราะคิดวา่คงไม่ดีจึงไม่มีคนนิยม  

  2.7 สินคา้บางอยา่งนั้น ถา้เกิดคุณภาพไม่ดีหรือมีการเสียจะตอ้งใชเ้งินจ านวนมากใน

การซ่อม เช่น ตูเ้ยน็ โทรทศัน์ ฯลฯ สินคา้เหล่าน้ีถา้เกิดมีการรับประกนัประกอบการขายผูบ้ริโภคก็จะ

มีความสบายใจ รู้สึกไม่เส่ียงมากนกัในการซ้ือ  

 3.  การสร้างส่ิงล่อใจ (Incentives) หมายถึง การลด แลก แจก แถม หรือการส่งเสริมการขาย

นัน่เอง หรือหากมีการลดเวลาในช่วงเวลาจ ากดัก็จะเป็นการเร่งการตดัสินใจให้ผูบ้ริโภค ดงันั้นใน
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บางคร้ังจึงตอ้งอาศยัการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่วนในการเร่งรัดการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภค 

  กล่าวโดยสรุป นกัการตลาดสามารถกระตุน้การตดัสินใจของผูบ้ริโภคใหเ้กิดพฤติกรรมการ

ซ้ือไดเ้ร็วข้ึนดว้ยวิธีการต่าง ๆ คือ การสร้างความแตกต่างกบัคู่แข่ง การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตรา

สินค้า พนักงานขายและบริษทัเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ และสุดท้าย คือ การสร้างส่ิงล่อใจ เช่น                   

การลด แลก แจก แถม หรือการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เพื่อเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจไดเ้ร็วข้ึน 

 จากการศึกษาคน้ควา้แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสามารถสรุปไดว้า่ การ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการในการตดัสินซ้ือสินค้า หรือบริการท่ีมีตวัเลือกตั้งแต่                     

2 ตวัเลือกข้ึนไป โดยการตดัสินใจจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้น คือ การรับรู้ปัญหา การหาขอ้มูล การ

ประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และความรู้สึกหลงัการซ้ือ โดยนกัการตลาดก็สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภค

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดเ้ร็วข้ึน โดยการสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้ และสร้างความน่าเช่ือถือให้กบั

สินคา้เพื่อลดความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค รวมทั้งการจดักิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ 

เช่น การลด แลก แจก แถม เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดร้วดเร็วข้ึน 

 

2.5 ข้อมูลเกีย่วกบัหุ่นยนต์ดูดฝุ่น (Vacuum Robot) 
  ในปัจจุบนัน้ีเคร่ืองดูดฝุ่ นเป็นเคร่ืองใช้ไฟฟ้าท่ีนิยมกนัมากในชีวิตประจ าวนั เคร่ืองดูดฝุ่ น 
เป็นเคร่ืองช่วยท าความสะอาดภายในบา้นโดยใชร้ะบบสุญญากาศดูดผงฝุ่ นและเศษขยะต่างๆเขา้ไป
เก็บในท่ีเก็บ เคร่ืองดูดฝุ่ นแบ่งออกเป็น 2 ชนิด คือ เคร่ืองดูดฝุ่ นแบบถุงและเคร่ืองดูดฝุ่ นแบบ
ทรงกระบอกใบพดัท่ีใช้ในเคร่ืองดูดฝุ่ นเป็นใบพดัประเภทเดียวกบัพดัลมดูดอากาศและใช้มอเตอร์
แบบยนิูเวอร์ซลั มีรายละเอียดดงัน้ี 
  เคร่ืองดูดฝุ่ นแบบถุง 

             เป็นเคร่ืองดูดฝุ่ นท่ีใชท้  าความสะอาดไดเ้ฉพาะท่ีพื้นท่ีเท่านั้น ตวัเคร่ืองประกอบดว้ย
แปรงทรงกระบอกต่อสายพานเขา้กบัแกนมอเตอร์ ท าให้แปรงหมุนขณะมอเตอร์ท างานแปรงจะช่วย
มอเตอร์ปัดฝุ่ นให้ข้ึนมาจากพื้นพดัลมจะช่วยดูดอากาศท่ีมีฝุ่ นให้ผ่านไปยงัถุงเก็บถุงท าให้ผงฝุ่ น                
ปลิวข้ึน และเขา้ไปรวมกนัอยูใ่นถุงเก็บฝุ่ น ส่วนอากาศก็จะออกจากถุงโดยท่ีฝุ่ นออกจากถุงไม่ไดท้ั้งน้ี
ก็ข้ึนอยูก่บัความละเอียดของผา้ท่ีใชท้  าถุงแต่ถา้ฝุ่ นมาอุดท่ีผนงัถุงมาก ๆ จะท าให้อากาศออกจากถุงได้
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ยากก าลงัดูดของมอเตอร์ก็จะลดลงดงันั้นเพื่อให้การใช้เคร่ืองดูดฝุ่ นมีประสิทธิภาพมากข้ึนก็ตอ้งท า
ความสะอาดถุงเก็บฝุ่ นเสมอ 

 
ภาพที ่2.4 เคร่ืองดูดฝุ่ นแบบถุง 
 เคร่ืองดูดฝุ่ นแบบทรงกระบอก 

เป็นเคร่ืองดูดฝุ่ นท่ีวางมอเตอร์และใบพดัไวใ้นแนวนอนในเคร่ืองดูดฝุ่ นบริเวณดา้นหนา้จะ
มีถุงเก็บฝุ่ น ส่วนหลงัของถุงเก็บฝุ่ นจะมีมอเตอร์ดูดอากาศให้ออกไปดา้นหลงัของตวัเคร่ืองซ่ึงจะท า
ให้อากาศบริเวณตอนหน้าของเคร่ืองถูกดูดไปจึงเป็นบริเวณท่ีมีความกดดนันอ้ยและอากาศดา้นหน้า
ของหวัดูดก็จะพดัเขา้มาตลอดเวลาการใชเ้คร่ืองดูดฝุ่ นชนิดน้ีสะดวกกวา่แบบถุงเพราะสามารถเปล่ียน
หวัดูดไดห้ลายแบบและสามารถใชดู้ดฝุ่ นตามฝาผนงั ตามซอกมุมหรือบริเวณเบาะรถยนตไ์ดด้ว้ย 

   
ภาพที ่2.5  เคร่ืองดูดฝุ่ นแบบถงั 

2.5.1 ชนิดของเคร่ืองดูดฝุ่ น 
            เคร่ืองดูดฝุ่ นนั้น เป็นส่ิงประดิษฐ์อีกอย่างหน่ึงท่ีท าให้สะดวกสบายมากข้ึน โดยไม่

เพียงแค่ให้ประสิทธิภาพท่ีดีในการท าความสะอาดพื้นเท่านั้น แต่ยงัท าให้อากาศสะอาด และยงัลด
ความเส่ียงท่ีจะเกิดอาการภูมิแพอี้กด้วย แต่เคร่ืองดูดฝุ่ นก็มีการออกรุ่นใหม่ ๆ มาทุกปี ชนิดของ
เคร่ืองดูดฝุ่ นมีดงัน้ี 
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 1. เคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดมีถุง และเคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดไร้ถุง 

              เคร่ืองดูดฝุ่ นจะเก็บฝุ่ นและส่ิงสกปรกไวท่ี้ถุง ซ่ึงท าให้ตอ้งการการเปล่ียนอยูบ่่อย ๆ 

จึงอาจท าให้ส้ินเปลืองค่าถุงเม่ือตอ้งการการเปล่ียนบ่อยๆก็ได้โดยเคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดไร้ถุง จะไดรั้บ

ความนิยมท่ีมากข้ึนในช่วงสิบปีท่ีผ่านมา โดยใช้ระบบการเก็บฝุ่ นไวท่ี้กล่องว่าง ๆ แลว้น าไปเทออก

ในภายหลงัได ้โดยหลาย ๆ คนอาจเห็นวา่เคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดไร้ถุงง่ายต่อการจดัการมากกวา่ แต่อยา่งไร

ก็ตาม การก าจดักบัฝุ่ นดว้ยมือนั้นอาจไม่ใชว้ิธีท่ีดีนกั เน่ืองจากคุณจะตอ้งเจอกบัฝุ่ นมหาศาล และหาก

คุณไม่ระวงั อาจท าใหง้านยุง่เหยงิตั้งแต่เร่ิมตน้เลยก็ได ้

  2. เคร่ืองดูดฝุ่ นทรงตั้ง 
                  เคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดน้ีสามารถในการจดัการกบัพื้นพรมไดดี้ และมีความจุท่ีมากกว่า

เคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดแห้งและท างานไดดี้บนพื้นท่ีมีของมากมาย ในส่วนของหวัแปรงสามารถจดัการกบั
เส้นผมท่ีติดอยูบ่นพรมได ้จึงเป็นทางเลือกท่ีดีส าหรับผูท่ี้เล้ียงสัตว ์แต่ขอ้เสียคือ มีน ้ าหนกัท่ีมาก และ
ยากต่อการเคล่ือนยา้ยและไม่สามารถใชก้บับนัไดได ้จึงไม่เหมาะกบังานหลายอยา่งในบา้น 
  3. เคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดแหง้ 

                  เคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดน้ีถูกออกแบบมาใหมี้ขนาดเล็ก โดยมีการติดลอ้ตรงเคร่ือง จึงท า
ให้คุณสามารถเคล่ือนยา้ยไดง่้ายในขณะท่ีคุณท าการดูดฝุ่ น ซ่ึงนอกจากน้ียงัสามารถใชไ้ปไดใ้นทัว่ ๆ
หอ้งและบนัไดอี้กดว้ย ปกติแลว้เคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดน้ีจะมีน ้าหนกัท่ีเบามาก และมีขนาดเล็กจึงท าให้เก็บ
รักษาไดง่้าย เหมาะส าหรับคนทุกวยั แต่อยา่งไรก็ตาม เคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดแห้ง ไม่เหมาะท่ีจะใชบ้นพรม
ท่ีมีฝุ่ นหนาเน่ืองจากมีก าลงัในการดูดต ่า 

 4.  เคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดไร้สาย 
                  เคร่ืองดูดฝุ่ นแบบน้ีออกแบบมาให้มีลกัษณะเบา หรือท่ีรู้จกักนัในช่ือเคร่ืองดูดฝุ่ น

แบบแท่งหรือไมก้วาดดูดฝุ่ น เน่ืองจากรูปร่างท่ีเหมือนแท่งไมก้วาดของมนั เคร่ืองดูดฝุ่ นน้ีท างานดว้ย
แบตเตอร่ีท่ีสามารถน ากลบัไปชาร์จใหม่ได ้โดยในตลาดก็ยงัมีรุ่นใหม่ ๆ ท่ีมีพลงัในการดูดสูงออกมา
อีกดว้ย ซ่ึงสามารถใช้ไดเ้ป็นเวลานานโดยไม่ตอ้งท าการชาร์จ แต่เคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดน้ีเหมาะส าหรับ
บา้นท่ีมีขนาดเล็ก หรือใชส้ าหรับงานท่ีตอ้งการความรวดเร็วในพื้นท่ีรกเช่น หอ้งครัวเท่านั้น เคร่ืองดูด
ฝุ่ นชนิดน้ี จึงเหมาะสมส าหรับเป็นอุปกรณ์ท าความสะอาดช้ินท่ีสองท่ีใชใ้นท่ีพกัมากกวา่ 
  5. เคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดมือถือ 

                  อุปกรณ์ดูดฝุ่ นชนิดมือถือนั้นมีขนาดท่ีเบาและไม่ตอ้งมีถุงในการเก็บฝุ่ น ซ่ึงมนัมี
ประโยชน์มากกบัการท าความสะอาดพื้นท่ีเล็ก ๆ ประจ าวนั ซ่ึงสามารถพบเจอไดใ้นออฟฟิตต่าง ๆ 
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โดยเคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดน้ีเหมาะส าหรับงานในห้องเล็กๆเช่นห้องอ่านหนงัสือ และมนัไม่เหมาะส าหรับ
น ามาแทนท่ีเคร่ืองดูดฝุ่ นชนิดใหญ่เหมือนกบัชนิดท่ีกล่าวก่อนหนา้น้ี 
  6. หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 

                  ด้วยเทคโนโลยีท่ีล ้ าหน้าในปัจจุบนั จึงได้มีการสร้างหุ่นยนต์ท าความสะอาด
อตัโนมติัข้ึนมา ซ่ึงคุณสามารถระบุโปรแกรมในบริเวณท่ีตอ้งการท าความสะอาดไดแ้ละปล่อยให้มนั
ท างานไป ตวัเคร่ืองประกอบดว้ยยางกนัชนและเซนเซอร์เพื่อตรวจจบัส่ิงกีดขวาง และจะท าการหลบ
ส่ิงกีดขวางเองได ้ ซ่ึงขอ้ดีของหุ่นยนตท์ าความสะอาดมีมากมาย โดยเฉพาะกบัคนท่ีมีวถีิชีวติท่ีวุน่วาน 
คุณสามารถตั้งโปรแกรมท าความสะอาดไว ้และไปท าอยา่งอ่ืนถึงแมคุ้ณจะไม่อยูท่ี่บา้น อยา่งไรก็ตาม 
ก็มีการติเตียนว่าหุ่นยนต์เหล่าน้ีไม่สามารถท าความสะอาดได้ในระดับเดียวกับการท่ีท าเอง และ
หุ่นยนตเ์หล่าน้ียงัมีราคาท่ีสูงอีกดว้ย แต่ความสะดวกสบายมนัก็ถือวา่คุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไป 
 2.5.2 บทบาทของเคร่ืองดูดฝุ่ นกบัชีวติมนุษย ์

           ในปัจจุบันน้ีเคร่ืองดูดฝุ่ นเป็นเคร่ืองใช้ไฟฟ้าท่ีนิยมกันมากในชีวิตประจ าว ัน 
เคร่ืองดูดฝุ่ น เป็นเคร่ืองช่วยท าความสะอาดภายในบา้นโดยใชร้ะบบสุญญากาศดูดผงฝุ่ นและเศษขยะ
ต่าง ๆ เขา้ไปเก็บในท่ีเก็บ 
 Wikipediaไดก้ล่าววา่หุ่นยนตดู์ดฝุ่ นปัจจุบนัน้ี หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ก็เขา้มามีบทบาทส าคญั 
กบัชีวิตประจ าวนัของเรามากข้ึน เน่ืองจากคนท่ีใชชี้วิตในเมือง ตอ้งเผชิญ กบัการจราจรท่ีติดขดั บวก
กบัความเร่งรีบ ชีวติท่ีส่วนใหญ่จะหมดไปกบัการเรียนท่ีหนกัหนา หรือ การงานท่ีสาหสั ไปแลว้ในแต่
ละวนั คร้ันกลบับา้นมาจะตอ้งมาเสียเวลาในการท าความสะอาดบา้น กวาดบา้น ถูบา้น ดูดฝุ่ น ถา้หาก
ไม่ท าไปนานๆ เขา้ก็ฝุ่ นเยอะ มิหน าซ ้ ายงัอาจมีสัตว ์แมลง ต่างๆ เป็นของแถมมาอยู่เป็นเพื่อนเราอีก
ดว้ยดว้ยเหตุน้ีเอง จึงเป็นท่ีมาของการพฒันาแก็ดเจ็ต (Gadget) สุดล ้ า อย่างท่ีเราเรียกกนัว่า “หุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น” หรือภาษาองักฤษเรียกวา่ “โรบอทแวคคัม่คลีนเนอร์ (Robot Vacuum Cleaner)” มนักลายเป็น
ผู ้ช่วยสุดล ้ า ท่ีท  าให้คุณลืมเร่ืองการกวาดบ้านถูบ้านไปได้เลย เพราะมีเจ้าผู ้ช่วยสุดฉมังตัวน้ี                            
มาเปรียบเสมือนมีแม่บา้น ท่ีอยู่บา้นคอยช่วยท าความสะอาดแทนคุณ ประหยดัเวลาไปไดเ้ยอะ แถม
การท าความสะอาดด้วยหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ก็ยงัสะอาด กว่าการท าความสะอาดบา้นด้วยตวัเองอีกด้วย
กระแสนิยม หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  

 ในเมืองไทยหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นเร่ิมเข้ามามีบทบาทในตลาดตั้ งแต่ปี ค.ศ. 2013 จน
ผูบ้ริโภคให้ความสนใจเป็นอยา่งมากในปี 2014 โดยในช่วงนั้นมีผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายในประเทศไทย
เพียง 3 ยีห่อ้ เท่านั้น ไดแ้ก่ ไอโรบอท (iRobot) แอลจี (LG) และ ซมัซุง (Samsung) เท่านั้นเอง 
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 แต่ก่อนหนา้น้ี เม่ือนานมากแลว้ เคยเห็น หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ยีห่อ้ คาร์เชอร์ (Karcher) จาก
ประเทศเยอรมนั ถูกน าเขา้มาจ าหน่ายท่ีร้านวีรสุ (Veerasu) ซ่ึงเป็นร้านจ าหน่ายเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้น
เกรดพรีเม่ียม ส่วนใหญ่น าเขา้จากทวปียโุรป 

 แต่หลงัจากเขา้ไปดูประวติัของมนัแล้ว ท่ีว่าขายราคาแสนกว่าบาทนั้นไม่แปลกใจ 
เพราะวา่ หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น Karcher นั้นถือเป็นเจา้แรก ๆ ท่ีคิดคน้เทคโนโลย ีหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นข้ึนมา และท่ี
ส าคญัถูกผลิตและจ าจดัหน่ายมาเป็นสิบ ๆ ปีแล้ว (ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2002) การให้มนัวิ่งดูดฝุ่ นเองได้
อตัโนมติั แถมยงัมีฐาน หรือ แท่นชาร์จ ใหม้นัวิง่กลบัมาชาร์จเองไดน้ั้นถือวา่ไม่ธรรมดา 
 2.5.3 ลกัษณะทางกายภาพ  

 คือ ลกัษณะรูปทรงท่ีเห็น หรือ รู้สึกได ้สามารถวดัค่าออกมาไดเ้ป็นตวัเลข เห็นอยา่ง
ชดัเจนในแต่ละรุ่นตวัเลขต่าง ๆ อาจจะมีคลาดเคล่ือนไปบา้ง แต่เราไดถื้อวา่ใกลเ้คียงมากท่ีสุด 

 1.  Shape (รูปทรง) หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น มีหลากหลายรูปทรง โดยหลกั ๆ คือ ทรงกลม กบั 
ทรงเหล่ียม แต่บางตวัมีรูปทรงด้านหลงัเป็นทรงกลม และ ด้านหน้าเป็นทรงเหล่ียม ก็มี เพื่อความ
สะดวกต่อการดูดฝุ่ นเขา้มุม และ ทรงกลมดา้นหลงัเพราะ จะไดห้มุนพลิกตวัไปมา เคล่ือนท่ีไดอ้ย่าง
คล่องแคล่วไดง่้ายยิง่ข้ึน 

 

 
ภาพที ่2.6  รูปทรงหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นในปัจจุบนั 
 2. Dimension (มิติของเคร่ือง - ยาว x กวา้ง x สูง): เราไดแ้บ่งเป็น ยาว x กวา้ง x สูง 
หน่วยเป็นมิลลิเมตร (mm.) ซึงส่วนใหญ่หุ่นยนต์ดูดฝุ่ นท่ีเป็นทรงกลม ขนาดความยาว และ ขนาด
ความกวา้ง จะเท่ากนั (เพราะมนักลมนิ) โดยหากตอ้งการแปลงค่าจากหน่วยมิลลิเมตร (mm.) เป็น
เซนติเมตร (cm.) ท่ีหลายคนคุน้เคย ก็สามารถแปลงไดง่้ายๆ โดยการน าค่าตวัเลขจากหน่วยมิลลิเมตร 
มาหารดว้ยสิบ จะไดค้่า เซนติเมตรทนัที 

 3. Weight (น ้ าหนักเคร่ือง) น ้ าหนักตวัเคร่ืองหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ไม่ใช่น ้ าหนักกล่องใส่
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 

https://www.thanop.com/wp-content/uploads/2015/05/mamibot-prevac-thumbnail.jpg
https://www.thanop.com/wp-content/uploads/2015/05/neato-botvac-connected-thumbnail.jpg
https://www.thanop.com/wp-content/uploads/2015/05/ibot-i800-hybrid-thumbnail.jpg
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 4.  Battery Capacity (ความจุแบตเตอร่ี) ขนาดความจุของแบตเตอร่ี หน่วยเป็นมิลลิ
แอมป์ (mAh) ยิ่งมากก็ยิ่งดูดไดน้านข้ึน ซ่ึงยกตวัอยา่งอยา่งขนาดความจุแบตเตอร่ีของ iPhone 6 อยูท่ี่ 
1,810 mAhเป็นตน้ 
 5. Dirtbin Size (ขนาดกล่องใส่ขยะฝุ่ นละออง) ส่วนน้ีคือขนาดความจุของกล่องใส่
ขยะฝุ่ นละออง หน่วยเป็นลิตร (Litre) ถา้มีปริมาณมากเท่าไหร่ ก็จะเก็บฝุ่ นไดม้ากเท่านั้น แต่ถา้หาก
คุณท าความสะอาดกล่องใส่ขยะทุกวนัขนาดของกล่องใส่ขยะ ก็จะไม่ใช่ปัจจยัส าคญัอะไร เพราะ เป็น
เร่ืองยากมาก ท่ีจะดูดคร้ังนึงแลว้เตม็ความจุ นอกจากหอ้ง หรือสถานท่ีนั้นจะสกปรกจริง ๆ 
 6.  Noise Level (ระดบัความดงัของเสียง) คือ ระดบัความดงัของเสียงขณะท่ี เคร่ือง
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ก าลงัท างาน หน่วยวดัเป็นเดซิเบล (dB) ซ่ึงระดบัความดงัมาตรฐาน ในแต่ละระดบัของ 
แอพพลิเคชัน่ LINE Tools ไดร้ะบุเอาไวด้งัต่อไปน้ี 
 

A. ระดบั 20 dB คือ เสียงใบไมเ้คล่ือนไหวในสายลม 
B. ระดบั 30 dB คือ พูดแบบกระซิบกระซาบ 
C. ระดบั 40 dB คือ เขตชุมชนท่ีอยูอ่าศยัท่ีอยูก่นัอยา่งสงบ 
D. ระดบั 50 dB คือ เสียงคอมเพรสเซอร์นอกอาคารของเคร่ืองปรับอากาศ 
E. ระดบั 60 dB คือ ระดบัเสียงการสนทนากนัแบบปกติ 
F. ระดบั 70 dB คือ เสียงเคร่ืองดูดฝุ่ น (Vacuum Cleaner) ทัว่ ๆ ไป 
G. ระดบั 80 dB คือ เสียงเปียโน 
H. ระดบั 90 dB คือ เสียงสุนขัเห่า 

 7.  Main Brush Width (ความกวา้งแปรงกวาดหลกั): ขนาดความกวา้งของแปรงกวาด
หลกั ยิง่กวา้งมาก โอกาสสัมผสัฝุ่ นและดูดมนัข้ึนมาบนพื้นก็มีมากข้ึนตามล าดบัไปดว้ยเช่นกนั 
 8. Floor Join Level (ความสามารถผ่านพื้นท่ีต่างระดบั หน่วยเป็น เซนติเมตร (cm.) 
หากมนัสามารถวิ่งผ่านพื้นท่ีต่างระดับได้เยอะ ๆ ก็จะเป็นเร่ืองดี เพราะมันสามารถวิ่งข้ามห้อง                    
ผา่นพื้นท่ีต่างระดบัระหวา่งห้องพื้นกระเบ้ือง กบั พื้นพรม หรือแมแ้ต่ พรมเช็ดเทา้ต่าง ๆ ไดดี้ เอาตวั
รอดจากพื้นท่ีต่าง ๆ ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และยงัสามารถลดโอกาสเคร่ืองติดส่ิงกีดขวางไดอี้กดว้ย 
 9. Main Color (สีท่ีตวัเคร่ือง) สีหลกัท่ีตวัเคร่ือง บางเคร่ืองอาจจะมีสีอ่ืนปะปนอยูบ่า้ง 
ทั้งน้ีเพื่อการออกแบบดีไซน์ ท่ีสวยงาม แต่ผมยดึตามสีส่วนมาก ท่ีปรากฏบนตวัเคร่ืองหุ่นยนต ์ดูดฝุ่ น 
 จากการศึกษาข้อมูลเก่ียวกบัหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ผูว้ิจยัได้น าข้อมูลดังกล่าวมาเป็นแนวทางใน
การศึกษา โดยน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการตั้งขอ้ค าถามการศึกษาวิจยัในประเด็นต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
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การใช้งานหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นเพื่อศึกษาการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น การรับรู้ถึง
ประโยชน์ของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ทศันคติท่ีมีต่อการใชง้านหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น และการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ด
ฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อไป 

 
2.6 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 ในการศึกษา  ปั จจัย ท่ี มีผล ต่อการตัด สินใจ ซ้ือ หุ่นยนต์ ดูดฝุ่ นของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ผูศึ้กษาไดท้  าการคน้ควา้งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 

วรพิน งามไกวลั (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับนวตักรรม หนงัสือ
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคชาวไทย พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีระดบัอายุอยู่
ท่ี 20-29 ปี ระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาโทหรือเทียบเท่า เป็นนกัเรียน นกัศึกษา มีรายไดน้อ้ยกวา่
หรือเท่ากบั 10,000 บาท พบวา่1) ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์มีผลต่อการยอมรับนวตักรรมหนงัสือ
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดบัการศึกษา และด้านอาชีพ ในขณะเดียวกนัด้าน
รายไดไ้ม่มีผลต่อการ ยอมรับนวตักรรมหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ 2) ปัจจยัองคป์ระกอบการรับรู้มีผลต่อ
การยอมรับนวตักรรม หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ การรับรู้จากส่ิงเร้า และการรับรู้จากบุคคล 

ณฐัวฒัน์ ช่ืนอารมณ์ (2551) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมกาแฟของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาเคร่ืองด่ืมกาแฟสด                   
(คอฟ ฟิโอ) ท่ีผลการศึกษาพบว่า เพศ มีผลต่อสถานท่ีเลือกซ้ือและความถ่ีในการด่ืม อายุมีผลต่อ 
เหตุผลหลกัในการซ้ือและความถ่ีในการด่ืม ระดบัการศึกษามีผลต่อเหตุผลหลกัในการซ้ือ และความถ่ี 
ในการด่ืม อาชีพมีผลต่อเหตุผลหลกัในการซ้ือและความถ่ีในการด่ืม รายไดมี้ผลต่อเหตุผลหลกัในการ 
ซ้ือ สถานท่ีเลือกซ้ือและความถ่ีในการด่ืม     

อคัรเดช ป่ินสุข (2557) ศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ท่ี ส่งผลต่อความพึงพอใจ                                   
(E-Satisfaction) ในการจองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ผา่นระบบแอพพลิเคชัน่ของผูใ้ช้บริการในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
มุมมอง ของลูกคา้ ดา้นช่องทางในการส่ือสาร มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพการ
บริการ อิเล็กทรอนิกส์และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา้ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
จองตัว๋ ภาพยนตร์ออนไลน์ผา่นระบบแอพพลิเคชัน่ 

วราภรณ์ ระหงษ์ (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในธุรกิจขายตรงแอมเวยข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทมหานคร พบวา่ ความสัมพนัธ์
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในธุรกิจขายตรงแอมเวย ์โดยภาพรวม 
พบวา่ ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในธุรกิจขายตรงแอมเวย ์

ชาญชยั อรรคผาติ (2557) ซ่ึงท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในการยอมรับใน
เทคโนโลยีคลาวด์คอมพิวต้ิง เพื่อประยุกต์ใช้ในการให้บริการระบบบญัชีออนไลน์ ส าหรับวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม ในมุมมองของผูท้  าบญัชี พบวา่ การรับรู้เทคโนโลย ีการรับรู้ประโยชน์ และ
การรับรู้ความง่ายในการใชง้านเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติในการใช ้และทศันคติในการใชเ้ป็น
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใชร้ะบบบญัชีออนไลน์ของผูท้  าบญัชีอยา่งมีนยัส าคญั 
 อรวรรณ สุขยานี (2558) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ความตั้งใจในการใช้ระบบสารสนเทศการ
บริหารทรัพยากรบุคคลของบุคลากรสถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์ : การประยุกตใ์ชต้วัแบบการ
ยอมรับเทคโนโลยี ท่ีพบวา่ การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้าน การรับรู้ถึงประโยชน์ และทศันคติท่ีมี
ต่อการใชง้าน ท่ีมีต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใชร้ะบบสารสนเทศการบริหารทรัพยากรบุคคลของ
บุคลากรสถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จากการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง
จึงสามารถสรุปไดว้า่ การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้าน การรับรู้ถึงประโยชน์ และทศันคติท่ีมีต่อการ
ใชง้านเป็นปัจจยัท่ีมีต่อพฤติกรรมความตั้งใจใชเ้ทคโนโลยอียา่งมีนยัส าคญั   
 ศุทธินี หมู่พุทธรักษ ์(2558) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ
สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผลการวิจัยพบว่า                      
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า25,000 บาท สถานท่ีในการติดต่อ
สั่งซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่สั่งอยู่ท่ีบา้น โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยซ้ือสินคา้มาแลว้ 1-3 คร้ัง ประเภท
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้นท่ีสั่งซ้ือคร้ังล่าสุด ไดแ้ก่ เคร่ืองดูดฝุ่ น และประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในครัว ไดแ้ก่ 
เคร่ืองป้ิง ขนมปัง งบประมาณค่าใชจ่้ายท่ีสั่งซ้ือสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์คร้ังหลงัสุดอยู่
ท่ี 1,001-2,000 บาท และปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการ
เลือกซ้ือสินคา้ฯ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ผลการศึกษาเปรียบเทียบความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีข้อมูลส่วนบุคคล (เพศ / อายุ / 
เงินเดือน / อาชีพ) แตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ฯแตกต่างกนัในบางประเด็น 
  ช่ืนพฤกษา สุโรจน์รัตน์ (2558) ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรเก็บค่าผ่านทาง
พิเศษ แบบอัตโนมัติ (Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบ
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แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย มีอายุ 31 - 40 ปีส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ีย ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท นอกจากน้ีผลการศึกษายงัพบว่า 
ความคิดเห็นทางดา้นปัจจยัดา้นส่วนประสม ทางการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
คุณภาพการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับส าคญัมากท่ีสุด การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
โดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด และการตดัสินใจซ้ือบตัรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอตัโนมติั 
(Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ และปัจจยัดา้นการยอมรับ
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอตัโนมติั 
(Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่3 
วธีิการด าเนินการวจิยั 

 
 การศึกษา เ ร่ือง ปัจจัย ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือ หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น  ของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดก้  าหนดขั้นตอนในการด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 

   3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
   3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
   3.3 วธีิการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
   3.4 วธีิการด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
   3.5 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร 
          ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทัว่ไปทั้ง 6 กลุ่ม คือ                
1. กลุ่มกรุงเทพกลาง 2. กลุ่มกรุงเทพใต ้3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ 4. กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก 5. กลุ่มกรุง
ธนเหนือ และ 6. กลุ่มกรุงธนใต ้ทั้งเพศชายและเพศหญิง มีจ านวนทั้งหมด 5,169,975 คน (กรมการ
ปกครอง, 2560) โดยในการด าเนินการสุ่มตวัอย่างจะมีความสอดคลอ้งกบัคุณลกัษณะของประชากร
และวธีิการสุ่มท่ีน ามาใช ้ดงัน้ี  
 3.1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 

  
                                                                N 

                                                 1+N(e) ² 
 โดย  n  คือ  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
         N  คือ  จ  านวนประชากรท่ีทราบค่า  
         e  คือ  ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้(Allowable Error) 
 แทนค่าในสูตรของ Taro Yamane ดงัน้ี 
   n   =                      5,169,975    
                 1+5,169,975 (0.05)2 
 

n                 = 
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  n   =               5,169,975                       
                                     12,925.9375 

  n   =          399.9690 
 โดยประชาชนทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานคร ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีค  านวณไดเ้ท่ากบั 400 
ตวัอยา่ง และเพื่อป้องกนัความผดิพลาดจากการตอบแบบสอบถามอยา่งไม่สมบูรณ์จึงไดท้  าการส ารอง
แบบสอบถามเพิ่มอีก 20 ชุด รวมแบบสอบถามทั้งส้ิน 420 ชุด (Taro Yamane) 
 3.1.3 การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
   ในการศึกษาคร้ังน้ีใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งโดยอาศยัความน่าจะเป็น โดยวิธีการสุ่มกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน ดงัน้ี  
   ขั้นตอนท่ี 1 ใชว้ธีีการเลือกสุ่มตวัอยา่งแบบวจิารณญาณ หรือ แบบเจาะจง (Judgment 
or Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากผูท่ี้เคยซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ในพื้นท่ีเขตการปกครอง
ของกรุงเทพมหานครพบว่ามี 50 เขต (กรมการปกครอง , 2560) โดยแบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม คือ                               
1. กลุ่มกรุงเทพกลาง 2. กลุ่มกรุงเทพใต ้3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ 4. กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก 5. กลุ่มกรุง
ธนเหนือ และ 6. กลุ่มกรุงธนใต ้
   ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดจ านวนตวัอย่าง (Quota Sampling) จากกลุ่ม
ประชากรทั้ง 6 กลุ่ม คือ 1. กลุ่มกรุงเทพกลาง 2. กลุ่มกรุงเทพใต ้3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ 4. กลุ่มกรุงเทพ
ตะวนัออก 5. กลุ่มกรุงธนเหนือ และ 6. กลุ่มกรุงธนใต ้โดยแจกแจงแบ่งสัดส่วนตามขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด 420 ตวัอยา่ง โดยผูว้ิจยัท าการก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอยา่งของแต่ละกลุ่ม โดยท าการ
ก าหนดจ านวนกลุ่มเป้าหมายตามสัดส่วนจ านวนประชากร โดยมีสูตรการค านวณ ดงัน้ี 
           จ  านวนตวัอยา่ง   
          จ  านวนประชากร 
 
 
 
 
 
 
 
 

X จ านวนกลุ่มตวัอยา่งของแต่ละกลุ่ม 
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ตารางที ่3.1 สรุปจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

จ านวนประชากร  จ านวนประชากร จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
1.  กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบด้วย เขตพระนคร 
ดุสิต ป้อมปราบศัตรูพ่าย  สัมพันธวงศ์ ดินแดง            
หว้ยขวาง พญาไท ราชเทว ีและวงัทองหลาง 

795,300 65 

2.  กลุ่มกรุงเทพใต ้ประกอบดว้ย เขตปทุมวนั บางรัก 
สาทร บางคอแหลม ยานนาวา คลองเตย วฒันา พระ
โขนง สวนหลวง และบางนา 

798,711 65 

3.  กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบด้วย เขตจตุจักร           
บางซ่ือ ลาดพร้าว หลักส่ี ดอนเมือง สายไหม และ
บางเขน 

898,720 73 

4.  กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก ประกอบดว้ย เขตบางกะปิ 
สะพานสูง บึงกุ่ม คนันายาว ลาดกระบงั มีนบุรี หนอง
จอก คลองสามวาและประเวศ  

799,527 65 

5.  กลุ่มกรุงธนเหนือ ประกอบด้วย เขตธนบุ รี                
คลองสาน จอมทอง บางกอกใหญ่ บางกอกน้อย           
บางพลดั ตล่ิงชนัและทววีฒันา  

887,800 72 

6.  กลุ่มกรุงธนใต ้ประกอบดว้ย เขตภาษีเจริญ บางแค 
หนองแขม บางขุนเทียน บางบอน ราษฎร์บูรณะ และ
ทุ่งครุ 

989,917 80 

รวม 5,169,975 420 คน 
 ขั้นตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience) ซ่ึงเป็นการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-Probability) โดยลงพื้นท่ีเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มประชากร
ทั้ง 6 กลุ่ม โดยลงพื้นท่ีเก็บขอ้มูลจากร้านคา้ทัว่ไปหรือร้านคา้ในห้างสรรพสินคา้ท่ีมีการจดัจ าหน่าย
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ร่วมกบัท าการเก็บแบบสอบถามแบบ Online โดยใช ้Google Form จนไดจ้  านวนกลุ่ม
ตวัอยา่งครบทั้งส้ิน 420 ตวัอยา่ง 
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3.2 เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล   

 3.2.1 ประเภทของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูว้ิจยัสร้าง

ข้ึนโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยเร่ืองท่ีเก่ียวข้อง โดยอยู่ภายใต้วตัถุประสงค์ของ

การศึกษาในคร้ังน้ี โดยแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่  

        ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะ

ค าถามเป็นแบบ Check List เลือกตอบได้ 1 ข้อ มีจ านวนทั้ งส้ิน 7 ข้อ คือ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา รายได ้ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั และสถานภาพสมรส 

        ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale)  

ซ่ึงใหผู้ต้อบเลือกระดบัความคิดเห็น และการยอมรับเทคโนโลย ีเป็น 5 ระดบั คือ 

   5  หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
   4  หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
   3  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
   2 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
   1  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
จากนั้นผูว้จิยัท าการก าหนดเกณฑ์เฉล่ียของระดบัความคิดเห็น แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยใชสู้ตร

การค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดงัน้ี 
Interval          =    Range (R) 
                       Class (C) 
                 =   5 – 1 

                                           5 
              =    0.8 
 ดังนั้ นเกณฑ์ในการหาค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น สามารถก าหนดได ้ดงัน้ี 
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       4.21-5.00   หมายถึง  มีความเห็นดว้ยในระดบัสูงมาก 
       3.41-4.20   หมายถึง   มีความเห็นดว้ยในระดบัสูง 
       2.61-3.40   หมายถึง  มีความเห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 
       1.81-2.60  หมายถึง  มีความเห็นดว้ยในระดบัต ่า 
       1.00-1.80  หมายถึง  มีความเห็นดว้ยในระดบัต ่ามาก 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามการยอมรับเทคโนโลยีหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likets Scale) ซ่ึงให้ผูต้อบเลือกระดบัความคิดเห็น และ

การยอมรับเทคโนโลย ีเป็น 5 ระดบั คือ 

   5  หมายถึง  มากท่ีสุด 
   4  หมายถึง  ยอมรับมาก 
   3  หมายถึง  ยอมรับปานกลาง 
   2 หมายถึง  ยอมรับนอ้ย 
   1  หมายถึง  ยอมรับนอ้ยท่ีสุด 
 จากนั้นผูว้ิจยัท าการก าหนดเกณฑ์เฉล่ียของระดบัการยอมรับแบ่งเป็น 5 ระดบั โดยใช้สูตร

การค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดงัน้ี 
Interval          =    Range (R) 
                       Class (C) 
                =      5 – 1 

                                              5 
               =       0.8 
 ดงันั้นเกณฑ์ในการหาค่าเฉล่ียของระดบัการยอมรับเทคโนโลยีหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น สามารถ

ก าหนดได ้ดงัน้ี 
      4.21-5.00   หมายถึง  มีการยอมรับในระดบัสูงมาก 
       3.41-4.20   หมายถึง   มีการยอมรับในระดบัสูง 
       2.61-3.40   หมายถึง  มีการยอมรับในระดบัปานกลาง 
      1.81-2.60  หมายถึง  มีการยอมรับในระดบัต ่า 
       1.00-1.80  หมายถึง  มีการยอมรับในระดบัต ่ามาก 

 ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะ

ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั คือ 
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   5  หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
   4  หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
   3  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
   2 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
   1  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 จากนั้นผูว้ิจยัท าการก าหนดเกณฑ์เฉล่ียของระดบัการตดัสินใจซ้ือแบ่งเป็น 5 ระดบั โดยใช้

สูตรการค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดงัน้ี 
Interval          =    Range (R) 
                       Class (C) 
                  =     5 – 1 

                                              5 
                      =       0.8 

 3.2.2 การก าหนดเกณฑก์ารแปลความหมายการตดัสินใจซ้ือ 
           เกณฑ์ในการหาค่าเฉล่ียของระดบัความเห็นดว้ยในการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น 

(Vacuum Robot) สามารถก าหนดได ้ดงัน้ี 
       4.21-5.00    หมายถึง ตดัสินใจซ้ือในระดบัสูงมาก 
        3.41-4.20    หมายถึง   ตดัสินใจซ้ือในระดบัสูง 
       2.61-3.40    หมายถึง  ตดัสินใจซ้ือในระดบัปานกลาง 
         1.81-2.60  หมายถึง  ตดัสินใจซ้ือในระดบันอ้ย 
        1.00-1.80   หมายถึง  ตดัสินใจซ้ือในระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

3.3 วธีิสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามผูว้จิยัไดส้ร้างแบบสอบถามตามขั้นตอน ดงัน้ี 
   3.3.1 ผูว้ิจยัไดศึ้กษาขอ้มูลจากแนวความคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั และศึกษาขอ้มูล
จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นกรอบขอ้มูลเบ้ืองตน้ แลว้ก าหนดขอ้ค าถามให้ครอบคลุมเน้ือหาท่ี
ตอ้งการศึกษา 
  3.3.2 น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษามาสร้างขอ้ค าถามของแบบสอบถาม 
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  3.3.3 น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอผูเ้ช่ียวชาญ และผูท้รงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบ
ความถูกตอ้งตามเน้ือหา และความเหมาะสมท่ีจะใชใ้นการเก็บขอ้มูล และพิจารณาแกไ้ขปรับปรุงให้
แบบสอบถามมีความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 
  3.3.4 น าแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ ท่ีไดรั้บการปรับปรุงและพิจารณารับรอง
จากผูเ้ช่ียวชาญและผูท้รงคุณวฒิุไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลในการศึกษาวจิยัต่อไป 
  3.3.5 น าแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ ท่ีได้รับการปรับปรุงแล้วไปให้
ผูท้รงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของส านวนการใชภ้าษาท่ีเก่ียวกบัขอ้ค าถาม
และพิจารณาความเท่ียงตรงดา้นเน้ือหา (Content Validity) เม่ือไดรั้บการพิจารณาและตรวจสอบความ
แล้วจึงหาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถามโดยหาค่าดัชนี ความสอดคล้องของค าถาม 
(index of Item-Objective Congruence: IOC) (ศิริชัย พงวิชัย , 2556 น.140-147) (หัทญา คงปรีพนัธ์ , 
2557, น.46)  
 
ตารางที ่3.2 รายช่ือผูท้รงคุณวฒิุในการตรวจความเท่ียงตรง  

ช่ือ ต าแหน่ง 
1. ดร.ถนอมพงษ ์ พานิช หวัหนา้สาขาวชิาการตลาด ม.ราชมงคลธญับุรี 
2. ดร.ณชญาภสั  รอดประยรู DBA (Business Management and Unformatics)  

ม.ราชมงคลธญับุรี 
3. ผศ.ดร.สลิตตา  สารีบุตร Ph.D.Business Administration (Maketin)         

ม.ราชมงคลธญับุรี 
 
 โดยในการประเมินมี 3 ระดบั ดงัน้ี 

 +1 คะแนน หมายถึง  ขอ้ค าถามสามารถวดัไดต้รงจุดประสงค ์
 0 คะแนน หมายถึง  ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นวดัตรงจุดประสงคห์รือไม่  
 -1 คะแนน หมายถึง   ขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงจุดประสงค ์    
 หลังจากผูท้รงคุณวุฒิทั้ ง 3 ท่าน ได้ท าการประเมินเรียบร้อยแล้ว ผูว้ิจยัน าคะแนนของ

ผู ้ทรงคุณวุฒิทุกคนท่ีประเมินมากรอกลงในแบบวิเคราะห์ความสอดคล้องของข้อค าถามกับ

จุดประสงคเ์พื่อหาค่าเฉล่ีย ส าหรับขอ้ค าถามแต่ละขอ้ใชสู้ตร ดงัน้ี 
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 IOC   =  

IOC  แทน ค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้สอบกบัจุดประสงค ์
 แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 

N  แทน จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 ส าหรับเกณฑก์ารคดัเลือกขอ้ค าถาม มีรายละเอียด ดงัน้ี 
 1.  ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 - 1.00 คดัเลือกไวใ้ชไ้ด ้

 2. ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.5 ควรพิจารณาปรับปรุงหรือตดัทิ้ง 
 โดยผลการตรวจสอบหาความเท่ียงตรงของแบบสอบถามจากผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน 
พบว่า ค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.92 ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า 
แบบสอบถามฉบบัดงักล่าว มีความเท่ียงตรงของเน้ือหา จึงสามารถน าไปใชใ้นการทดสอบหาความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถามไดใ้นขั้นตอนต่อไป 
 2)  การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ 
มาทดสอบความเช่ือมัน่โดยการทดลองน าไปใช้ (Pre -Test ) กบักลุ่มประชากร จ านวน 30 ชุด เพื่อ
ตรวจสอบวา่ค าถามในแต่ละขอ้ของแบบสอบถามสามารถส่ือความหมายไดต้รงตามท่ีผูศึ้กษาตอ้งการ 
และเป็นค าถามเหมาะสมหรือไม่ เพื่อน ามาวิเคราะห์ค านวณหาค่าความเช่ือถือ โดยการหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha - Coefficient) ของคอนบราค (Cronbach) ซ่ึงมีสูตรการค านวณ ดังน้ี 
(Cronbach, L.J, 1951, p.297) 

                       
 โดย   = ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือถือได ้
      K = จ านวนขอ้ 
     Si2 = ความแปรปรวนของคะแนน 
         St2 = ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละขอ้ 
 การแปลความหมายว่าค่าความเช่ือมัน่ท่ีค  านวณได้ควรมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 เท่านั้ น
กล่าวคือถา้เคร่ืองมือการวดัหรือแบบสอบถามใดมีประสิทธิภาพ ผูต้อบยอ่มจะสามารถตอบคาตอบท่ี
คงท่ีคะแนนจากผลสอบแต่ละคร้ังก็จะคงท่ี ท าให้ค่าความเช่ือมัน่ท่ีค  านวณไดจ้ะใกลเ้คียงกบั 1 หรือ
เท่ากบั 1 ในกรณีท่ีไม่มีความคลาดเคล่ือนเลย และในทางตรงกนัขา้ม แบบทดสอบใดท่ีขาดความเท่ียง 

N

R

R
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ค่าความเช่ือมัน่จะลดลงไปเร่ือย ๆ จนเขา้ใกล้ 0 และถ้าค่าความเช่ือมัน่เป็น 0 แล้วย่อมช้ีให้เห็นว่า
แบบทดสอบนั้นไม่มีความเท่ียงเลย ดังนั้นแบบทดสอบท่ีดีควรมีค่าความเช่ือมั่นอย่างน้อย 0.70                 
โดยเกณฑก์ารแปลผลความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดงัน้ี (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552 ) 
 
ตารางที ่3.3  เกณฑว์ดัระดบัค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

ค่าความเช่ือมั่น ระดับความเช่ือมั่น การน าไปใช้ 
0.80 - 1.00 สูงมาก        ใชไ้ดดี้มาก 
0.70 - 0.79 สูง ใชไ้ดดี้ 
0.50 - 0.69 ปานกลาง พอใช ้
0.30 - 0.49 ต ่า ควรปรับปรุง 

0 - 0.29 ต ่ามาก ไม่สามารถใชไ้ด ้
ทีม่า : เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552 

 โดยจากการทดสอบหาความเช่ือมัน่ สามารถสรุปผลการทดสอบไดด้งัตารางท่ี 3.4  

 

ตารางที ่3.4 สรุปผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
ตอนที่ แบบสอบถามเร่ือง ค่าความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถาม 
แปลผล 

2 ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  

(Vacuum Robot) 

0.81 
(สูงมาก) 

ผา่น 

3 การยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนตดู์ดฝุ่ น 
(Vacuum Robot) 

0.94 
(สูงมาก) 

ผา่น 

4 การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  
(Vacuum Robot) 

0.85 
(สูงมาก) 

ผา่น 
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3.4 วธีิด าเนินการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 ข้อมูลปฐมภูมิ ท าการลงพื้นท่ีเก็บขอ้มูลจากร้านคา้ทัว่ไปและร้านคา้ในหา้งสรรพสินคา้ท่ีมีการ
จดัจ าหน่ายหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ร่วมกบัท าการเก็บแบบสอบถามแบบ Online โดยใช ้Google Form จนไดจ้ านวน
กลุ่มตวัอยา่งครบทั้งส้ิน 420 ตวัอยา่ง  
 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการศึกษา คน้ควา้ และรวบรวมขอ้มูลจากหนงัสือ บทความ
และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัของผูว้จิยั เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี 
  1) ด าเนินการเก็บข้อมูล โดยน าแบบสอบถามไปแจกให้กับกลุ่มผูบ้ริโภคจ านวน               

420 ตวัอยา่ง 

  2) เก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดกลบัคืนมา เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง และ

ความสมบูรณ์ เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดเ้หล่านั้นมาประมวลผล 

  3) จดัรูปแบบและหมวดหมู่ของขอ้มูล เพื่อไปวเิคราะห์ผลทางสถิติต่อไป 

 

3.5 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 น าขอ้มูลการศึกษาท่ีเก็บรวบรวมไดจ้ากกลุ่มตวัอย่าง 420 ชุด มาท าการวิเคราะห์ค่าสถิติ 

โดยใช้สถิติ และโปรแกรมส าเร็จรูปคอมพิวเตอร์ส าหรับการวิจยั (SPSS) ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ดงัต่อไปน้ี 

 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) อธิบายปัจจัยพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง 

ดงัต่อไปน้ี 

  3.5.1.1 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล สถิติท่ีใช้ คือ ค่าแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

  3.5.1.2 วเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั ปัจจยัทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลย ีสถิติท่ีใช ้

คือ ค่าแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

  3.5.1.3 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือ สถิติท่ีใช้ คือ ค่าแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 



60 

 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) อธิบายการทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งข้ึน ส ารวจ

วา่ตวัแปรตน้มีผลต่อตวัแปรตามอยา่งไรบา้ง โดยใชว้ิเคราะห์เพื่อการทดสอบสมมติฐานในแต่ละขอ้ 

วเิคราะห์ความสัมพนัธ์ ดงัต่อไปน้ี 

  3.5.2.1 วเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นท่ีแตกต่างกนั สถิติท่ีใช ้คือ Independent Samples t-test 

  3.5.2.2 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานภาพ ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์              

ดูดฝุ่ น ท่ีแตกต่างกนั สถิติท่ีใช ้คือ ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในกรณีท่ีพบความ

แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ จะทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons)                         

ดว้ยวธีิของ LSD 

  3.5.2.3 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ท่ีแตกต่างกนั สถิติท่ีใช ้คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis or MRA) 

  3.5.2.4 วิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ท่ีแตกต่างกนั สถิติท่ีใช ้คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis or MRA) 

 
ตารางที ่3.5 สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวจัิย สถิติทีใ่ช้ทดสอบ 

H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น (Vacuum 
Robot) แตกต่างกนั 

t-test / ANOVA 

H2 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 
(Vacuum Robot) แตกต่างกนั  

Multiple Linear 
Regression Analysis 

H3 : ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 
(Vacuum Robot) แตกต่างกนั 

Multiple Linear 
Regression Analysis 

 
 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับงานวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถามท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอย่าง 

400 ชุด แลว้น ามาท าการวิเคราะห์ดว้ยวธีิการทางสถิติตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั โดยการน าเสนอ

ผลการวเิคราะห์ ดงัต่อไปน้ี 

 

4.1 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล ค านวณหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 

(Percentage) 

 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น 

ค านวณหาค่าเฉล่ีย (x̄ ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 

 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ค านวณหาค่าเฉล่ีย (x̄ ) และ

ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 

 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ค านวณหาค่าเฉล่ีย (x̄ ) 

และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 

 ตอนท่ี 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน  

เพื่อให้เกิดความเขา้ใจในการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงก าหนด

สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

x̄   หมายถึง ค่าเฉล่ีย (Mean) 

SD  หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

SK  หมายถึง ค่าความเบท่ี้ค านวณได ้(Skewness) 

KUR  หมายถึง ค่าความโคง้ท่ีค  านวณได ้(Kurtosis) 

X2  หมายถึง ดชันีตรวจสอบความกลมกลืนประเภทค่าสถิติไค – สแควร์ 
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RMR  หมายถึง ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนเหลือ  

   (Root Mean Square Residual) 

RMSEA  หมายถึง ดชันีรากของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณ 

                                        ค่า (Root Mean Square Error of Approximation) 

GFI  หมายถึง ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index) 

AGFI  หมายถึง ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjust Goodness of  

                                        Fit Index)    

PGFI  หมายถึง ค่าดชันีวดัความประหยดัของระดบัความเหมาะสมพอดี  

                                        (Parsimony Goodness of Fit Index) 

R Square: R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ ค่าความสัมพนัธ์ยกก าลงัสอง 

***  หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

DE  หมายถึง ค่าอิทธิพลทางตรงของตวัแปร (Direct Effect) 

IE  หมายถึง ค่าอิทธิพลทางออ้มของตวัแปร (Indirect Effect) 

TE  หมายถึง ค่าอิทธิพลรวมของตวัแปร (รวม Effect) 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามปัจจยัส่วนบุคคล 

 

ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 199 49.80 
หญิง 201 50.30 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.1 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน 201 คน              

คิดเป็นร้อยละ 50.30 และเป็นเพศชาย จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.80 
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ตารางที ่4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 21 ปี 20 5.00 
21 - 30 ปี 85 21.30 
31 - 40 ปี 202 50.50 
41 - 50 ปี 30 7.50 
50 ปีข้ึนไป 63 15.80 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.2 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31 - 40 ปี จ  านวน 202 คน               

คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 21 - 30 ปี จ  านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30 ช่วงอายุ              

50 ปีข้ึนไป จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80 ช่วงอาย ุ41 - 50 ปี จ  านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 

และนอ้ยท่ีสุด คือ ช่วงอายตุ  ่ากวา่ 21 ปี จ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4.3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 
โสด 220 55.00 
สมรส 89 21.00 
หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 64 24.00 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 4.3 แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 220 คน  

คิดเป็นร้อยละ 55.00 รองลงมา คือ  สถานภาพสมรส จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และ                    

นอ้ยท่ีสุด คือ หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่จ  านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.4  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 109 27.30 
ปริญญาตรี 234 58.50 
สูงกวา่ปริญญาตรี 57 14.30 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 4.4  แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด 

จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.50 รองลงมา คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 

27.30 และน้อยท่ีสุด คือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.30 

ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4.5  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา 79 19.80 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 66 16.50 
พนกังานบริษทัเอกชน/ รับจา้ง 120 30.00 
แม่บา้น/ พอ่บา้น 50 12.50 
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 85 21.30 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 4.5  แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 

จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมา คือ ประกอบอาชีพคา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั จ านวน                  

85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30 เป็นนกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.80 อาชีพ

ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และนอ้ยท่ีสุด คือ เป็นแม่บา้น/ 

พอ่บา้น จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.6  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 109 27.30 
10,000 - 20,000 บาท 25 6.30 
20,001 - 30,000 บาท 206 51.50 
30,001 - 40,000 บาท 40 10.00 
40,001 บาทข้ึนไป 20 5.00 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 4.6 แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 

จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 รองลงมา คือ  มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 109 คน              

คิดเป็นร้อยละ 27.30 รายได้ 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 รายได้                  

10,000 - 20,000 บาท บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.30 และท่ีน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมี

รายไดต่้อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4.7  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

ลกัษณะทีอ่ยู่อาศัย จ านวน ร้อยละ 
บา้นเด่ียว 60 15.00 
หอพกั/อพาร์ทเมน้ท/์หอ้งเช่า 73 18.30 
คอนโดมิเนียม 67 16.80 
ทาวน์เฮาส์ 163 40.80 
อาคารพาณิชย ์ 37 9.30 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 4.7  แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัเป็นทาวน์เฮาส์ จ  านวน 

163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 รองลงมา คือ หอพกั/อพาร์ทเม้นท์/ห้องเช่า จ  านวน 73 คน คิดเป็น                

ร้อยละ 18.30 คอนโดมิเนียม จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 บา้นเด่ียว จ านวน 60 คน คิดเป็น  

ร้อยละ 15.00 และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ อาคารพาณิชย ์จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.30 ตามล าดบั  
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ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น           
  ในการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ไดแ้บ่งปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด มีเกณฑใ์นการแปลผลซ่ึงแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

เกณฑใ์นการแปลผลซ่ึงแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 ค่าเฉล่ีย  4.21-5.00 หมายถึง  มีความเห็นดว้ยในระดบัสูงมาก 
 ค่าเฉล่ีย  3.41-4.20 หมายถึง  มีความเห็นดว้ยในระดบัสูง 
 ค่าเฉล่ีย  2.61-3.40 หมายถึง  มีความเห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย  1.81-2.60 หมายถึง  มีความเห็นดว้ยในระดบัต ่า 
 ค่าเฉล่ีย  1.00-1.80 หมายถึง  มีความเห็นดว้ยในระดบัต ่ามาก 
 
ตารางที ่4.8  ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  

เหตุผลที่ตดัสินใจซ้ือ
หุ่นยนต์ดูดฝุ่น   

(Vacuum Robot) 

ระดบัความคิดเห็น (จ านวน) 

x̄  S.D 
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลติภัณฑ์         
1.  พิจารณาจากรูปลกัษณ์ท่ี
สวยงาม ทนัสมยั 

37 
(9.20) 

105 
(26.10) 

165 
(41.00) 

66 
(16.40) 

27 
(6.70) 

3.14 1.02 
ปาน
กลาง 

2.  พิจารณาจากช่ือเสียง 
และยี่หอ้ของสินคา้ 

60 
(14.90) 

93 
(23.10) 

185 
(46.00) 

30 
(7.50) 

32 
(8.00) 

3.29 1.06 
ปาน
กลาง 

3.  พิ จ า รณ าจ า กค ว า ม
คงทนของวสัดุท่ีน ามาผลิต
และฟังกช์นัการใชง้านของ
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 

104 
(25.90) 

118 
(29.40) 

110 
(27.40) 

31 
(7.70) 

37 
(9.20) 

3.55 1.21 สูง 

4.  ความหลากหลายของ
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  ท่ีมีใหเ้ลือก 

80 
(19.90) 

104 
(25.90) 

152 
(37.80) 

45 
(11.20) 

19 
(4.70) 

3.45 1.07 
สูง 

 
 

โดยภาพรวมด้านผลติภัณฑ์ 3.41 0.23 
สูง 
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ตารางที ่4.8 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น (ต่อ) 
เหตุผลที่ตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่น   
(Vacuum Robot) 

ระดบัความคิดเห็น (จ านวน) 

x̄  S.D 
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 

ด้านราคา         
1.  พิจารณาจากราคา ท่ี
สามารถจ่ายได้ในการซ้ือ
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 

154 
(38.50) 

140 
(35.00) 

101 
(25.30) 

5 
(1.30) 

0 4.10 0.82 สูง 

2.  พิจารณาจากราคา ท่ี
คุม้ค่าเม่ือเทียบกบัฟังก์ชั่น
การใชง้านท่ีครบครัน 

158 
(39.50) 

137 
(34.30) 

105 
(26.30) 

0 0 4.13 0.80 สูง 

3.  พิจารณาจากวิ ธีการ
ช า ระ เ งิน ท่ีหลากหลาย
ช่องทาง 

99 
(24.80) 

115 
(28.80) 

164 
(41.00) 

22 
(5.50) 

0 3.72 0.89 สูง 

โดยภาพรวมด้านราคา      4.03 0.36 สูง 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.  พิ จ า รณ าจ า กค ว า ม
น่าเช่ือถือของร้านค้าท่ีจัด
จ าหน่าย 

43 
(10.80) 

58 
(14.50) 

68 
(17.00) 

173 
(43.30) 

58 
(14.50) 

2.63 1.20 
ปาน
กลาง 

2.  มีช่องทางในการติดต่อ
ผูข้ายไดห้ลายช่องทาง เช่น 
โทรศัพท์ ไลน์ เว็บไซต์ 
เป็นตน้ 

70 
(17.50) 

51 
(12.80) 

152 
(38.00) 

109 
(27.30) 

18 
(4.50) 

3.11 1.12 
ปาน
กลาง 

3.  พิจารณาจากจ านวน
ศูนยใ์หบ้ริการหลงัการขาย  
เพ่ือความสะดวกต่อการใช้
บริการหลังการขาย เช่น 
การส่งซ่อม การสอบถาม
ขอ้มูลเพ่ิมเติม  เป็นตน้ 

60 
(15.00) 

184 
(46.00) 

84 
(21.00) 

41 
(10.30) 

31 
(7.80) 

3.50 1.10 สูง 
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ตารางที ่4.8 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น (ต่อ) 

เหตุผลที่ตดัสินใจซ้ือ
หุ่นยนต์ดูดฝุ่น   

(Vacuum Robot) 

ระดบัความคิดเห็น (จ านวน) 

x̄  S.D 
ความ 
หมาย 

เห็นด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 

4.  ความสะดวกสบายใน
การเดินทางไปซ้ือสินคา้
เ ช่น  ห้างสรรพสินค้า 
เป็นตน้ 

24 
(6.00) 

112 
(28.00) 

195 
(48.80) 

42 
(10.50) 

27 
(6.80) 

3.16 0.93 
ปาน
กลาง 

โดยภาพรวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.10 0.56 

ปาน
กลาง 

ด้านส่งเสริมการตลาด    
1.  ได้รับข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับสินค้าจากการ
โฆษณา และพนักงาน
แนะน าสาธิตวิธีการใช้
งานสินคา้ 

19 
(4.80) 

85 
(21.30) 

159 
(39.80) 

105 
(26.30) 

32 
(8.00) 

2.88 0.98 
ปาน
กลาง 

2.  มีโปรโมชั่นลดราคา 
ห รื อ มี ข อ ง แ ถ ม ท่ี
น่าสนใจ 

55 
(13.80) 

69 
(17.30) 

162 
(40.50) 

79 
(19.80) 

35 
(8.80) 

3.07 1.12 
ปาน
กลาง 

3.  พิ จ า รณาจ ากกา ร
รับประกันคุณภาพของ
สินคา้ 

117 
(29.30) 

90 
(22.50) 

136 
(34.00) 

33 
(8.30) 

24 
(6.00) 

3.60 1.16 สูง 

4.  มีโปรโมชั่นในการ
ซ้ือผ่านบตัรสินเช่ือ หรือ
บัตร เคร ดิตต่า งๆ เ ช่น 
ผอ่น 0% นาน 10 เดือน 

69 
(17.30) 

55 
(13.80) 

154 
(38.50) 

103 
(25.80) 

19 
(4.80) 

3.13 1.12 
ปาน
กลาง 

โดยภาพรวมด้านส่งเสริมการตลาด 3.17 0.41 
ปาน
กลาง 

โดยภาพรวมปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 3.41 0.23 สูง 
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 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น (Vacuum Robot) ด้านราคา เป็นเหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นมากท่ีสุด โดยมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูง (x̄ = 4.03) รองลงมา คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัสูง (x̄ = 3.41) ดา้น

ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัสูง (x̄ = 3.17) และน้อยท่ีสุด คือ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย อยู่ใน

ระดบัปานกลาง (x̄ = 3.10) ตามล าดบั 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ดา้นราคา เป็นเหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น มากท่ีสุด โดยมีความคิดเห็นอยู่

ในระดบัสูง (x̄ = 4.03) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดย

พิจารณาจากราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัฟังก์ชัน่การใชง้านท่ีครบครันมากท่ีสุด (x̄ = 4.13) รองลงมา คือ 

พิจารณาจากราคาท่ีสามารถจ่ายไดใ้นการซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น (x̄ = 4.10) และนอ้ยท่ีสุด คือ พิจารณาจาก

วธีิการช าระเงินท่ีหลากหลายช่องทาง (x̄ = 3.72) ตามล าดบั 

 รองลงมา คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัสูง (x̄ = 3.41) เม่ือ

พิจารณาภาพรวมเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อยเป็นรายขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์            

ดูดฝุ่ น โดยพิจารณาจากความคงทนของวสัดุท่ีน ามาผลิตและฟังก์ชันการใช้งานของหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น

มากท่ีสุด (x̄ = 3.55) รองลงมา คือ โดยพิจารณาจากความหลากหลายของหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นท่ีมีให้เลือก              

(x̄ = 3.45) กลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น พิจารณาจากช่ือเสียงและยีห่้อของสินคา้ (x̄ = 3.29) 

และนอ้ยท่ีสุด คือ โดยพิจารณาจากรูปลกัษณ์ท่ีสวยงาม ทนัสมยั (x̄ = 3.14) ตามล าดบั 

 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง (x̄ = 3.17) 

เม่ือพิจารณาภาพรวมเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ยเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์

ดูดฝุ่ น โดยพิจารณาจากการรับประกันคุณภาพของสินค้ามากท่ีสุด ( x̄ = 3.60) รองลงมา คือ                               

มีโปรโมชัน่ในการซ้ือผ่านบตัรสินเช่ือ หรือ บตัรเครดิตต่างๆเช่น ผ่อน 0% นาน 10 เดือน (x̄ = 3.13)  

มีโปรโมชัน่ลดราคา หรือมีของแถมท่ีน่าสนใจ (x̄ = 3.07) และน้อยท่ีสุด คือ พิจารณาจากการไดรั้บ

ขอ้มูลข่าวสาเก่ียวกบัสินคา้จากการโฆษณา และพนกังานแนะน าสาธิตวิธีการใชง้านสินคา้ (x̄ = 2.88) 

ตามล าดบั 

 และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปาน

กลาง (x̄ = 3.10) เม่ือพิจารณาภาพรวมเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อยเป็นรายขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
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ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยพิจารณาจากจ านวนศูนยใ์ห้บริการหลงัการขาย เพื่อความสะดวกต่อ

การใช้บริการหลงัการขาย เช่น การส่งซ่อม การสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติม เป็นตน้มากท่ีสุด (x̄ = 3.50) 

รองลงมา คือ โดยพิจารณาจากความสะดวกสบายในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ เช่น ห้างสรรพสินคา้ 

เป็นต้น (x̄ = 3.16) มีช่องทางในการติดต่อผู ้ขายได้หลายช่องทาง เช่น โทรศัพท์ ไลน์ เว็บไซต์                 

เป็นตน้ (x̄ = 3.11) และนอ้ยท่ีสุด คือ พิจารณาจากความน่าเช่ือถือของร้านคา้ท่ีจดัจ าหน่าย (x̄ = 2.63) 

ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4.9 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ 

                    หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น (Vacuum Robot) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

ความหมาย 
x̄  SD SK KUR 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.41 0.23 -0.23 -0.46 สูง 
ดา้นราคา 4.03 0.36 -0.38 0.99 สูง 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.10 0.56 -0.19 -0.46 ปานกลาง 
ดา้นส่งเสริมการตลาด 3.17 0.41 -0.73 1.91 ปานกลาง 

รวม 3.41 0.23 -0.23 -0.46 สูง 
 จากตารางท่ี 4.9 โดยภาพรวมแสดงว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดของหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวมมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดอยู่ในระดบัสูง (x̄ = 3.41) เม่ือพิจารณาภาพรวมเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อยเป็นรายดา้น 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น                   

ดา้นราคามากท่ีสุด อยูใ่นระดบัสูง (x̄ = 4.03) รองลงมา คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัสูง (x̄ = 3.41) 

ดา้นส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง (x̄ = 3.17) และนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

อยูใ่นระดบัปานกลาง (x̄ = 3.10)  
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ตอนที ่3 ผลการวเิคราะห์การยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนตดู์ดฝุ่ น  

               ในการศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น แบ่งออกเป็น 3 ด้าน 
ประกอบด้วย ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี (Perceived Usefulness) ดา้นการรับรู้
ความง่ายของการใชเ้ทคโนโลยี (Perceived Ease of Use) ดา้นทศันคติต่อการใชง้าน (Attitude Toward 
Using) โดยมีเกณฑใ์นการแปลผลซ่ึงแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

เกณฑใ์นการแปลผลซ่ึงแบ่งเป็น 5 ระดบัดงัน้ี 
 ค่าเฉล่ีย  4.21-5.00 หมายถึง  มีการยอมรับในระดบัสูงมาก 
 ค่าเฉล่ีย  3.41-4.20 หมายถึง  มีการยอมรับในระดบัสูง 
 ค่าเฉล่ีย  2.61-3.40 หมายถึง  มีการยอมรับในระดบัปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย  1.81-2.60 หมายถึง  มีการยอมรับในระดบัต ่า 
 ค่าเฉล่ีย  1.00-1.80 หมายถึง  มีการยอมรับในระดบัต ่ามาก 
 
ตารางที ่4.10  ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนตดู์ดฝุ่ น (Vacuum  

                       Robot) 

การยอมรับเทคโนโลยี 

ระดบัการยอมรับเทคโนโลย ี(จ านวน) 

x̄  S.D 
ความ 
หมาย 

ยอมรับ
มาก
ที่สุด 

ยอมรับ
มาก 

ยอมรับ
ปาน
กลาง 

ยอมรับ
น้อย 

ยอมรั
บน้อย
ที่สุด 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลย ี(Perceived Usefulness) 
1. หุ่ น ย น ต์ ดู ด ฝุ่ น 
(Vacuum Robot) ช่วยให้
ประหยัดเวลาในการท า
ความสะอาดบา้น 

74 
(18.50) 

91 
(22.80) 

121 
(30.30) 

114 
(28.50) 

0 3.31 1.07 
ปาน
กลาง 

2. หุ่ น ย น ต์ ดู ด ฝุ่ น 
(Vacuum Robot) สามารถ
ท า ค ว า มส ะ อ า ดบ้ า น  
ก าจัดไรฝุ่ น ขนสัตว์ ได้
สะอาดกว่ า ก า ร ใช้ ไ ม้
กวาด 

232 
(58.00) 

78 
(19.50) 

90 
(22.50) 

0 0 4.35 0.82 
สูง
มาก 
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ตารางที ่4.10 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนตดู์ดฝุ่ น (Vacuum  

                       Robot) (ต่อ) 

การยอมรับเทคโนโลยี 

ระดบัการยอมรับเทคโนโลย ี(จ านวน) 

x̄  S.D 
ความ 
หมาย 

ยอมรับ
มาก
ที่สุด 

ยอมรับ
มาก 

ยอมรับ
ปาน
กลาง 

ยอมรับ
น้อย 

ยอมรับ
น้อย
ที่สุด 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลย ี(Perceived Usefulness) 
3. หุ่ น ย น ต์ ดู ด ฝุ่ น 
( Vacuum Robot) เ ป็ น
อุ ป ก ร ณ์ ท่ี มี ค ว า ม
ปลอดภยัในการใชง้าน 

56 
(14.00) 

124 
(31.00) 

220 
(55.00) 

0 0 3.59 0.72 สูง 

4. หุ่ น ย น ต์ ดู ด ฝุ่ น 
( Vacuum Robot) เ ป็ น
อุปกรณ์ประหยัดไฟได้
มากกวา่เคร่ืองดูดฝุ่ น 

85 
(21.30) 

47 
(11.80) 

151 
(37.80) 

117 
(29.30) 

0 3.25 1.09 
ปาน
กลาง 

โดยภาพรวมการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลย ี 
(Perceived Usefulness) 

3.62 0.40 สูง 

ด้านการรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลย ี(Perceived Ease of Use) 
1. หุ่ น ย น ต์ ดู ด ฝุ่ น  มี
ขั้นตอนในการใช้งานท่ี
เขา้ใจง่าย 

74 
(18.50) 

79 
(19.80) 

153 
(38.30) 

94 
(23.50) 

0 3.33 1.03 
ปาน
กลาง 

2. หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น สามารถ
พกพา และขนยา้ยไปในท่ี
ต่างๆไดส้ะดวก 

102 
(25.50) 

72 
(18.00) 

166 
(41.50) 

60 
(15.00) 

0 3.54 1.03 สูง 

3.หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น สามารถ
ดูแลท าความสะอาดได้
ง่าย 

62 
(15.50) 

111 
(27.80) 

171 
(42.80) 

56 
(14.00) 

0 3.44 0.91 สูง 
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ตารางที ่4.10 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนตดู์ดฝุ่ น (Vacuum  

                       Robot) (ต่อ) 

การยอมรับเทคโนโลยี 

ระดบัการยอมรับเทคโนโลย ี(จ านวน) 

x̄  S.D 
ความ 
หมาย 

ยอมรับ
มาก
ที่สุด 

ยอมรับ
มาก 

ยอมรับ
ปาน
กลาง 

ยอมรับ
น้อย 

ยอมรับ
น้อย
ที่สุด 

ด้านการรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลย ี(Perceived Ease of Use) 
4.  หุ่นยนต์ ดูดฝุ่ น  เ ป็น
อุปกรณ์ท่ี เหมาะสมกับ
รู ป แ บ บ ก า ร ด า เ นิ น
ชีวิตประจ าวนั ท าให้การ
ท าความสะอาดบ้านเป็น
เร่ืองท่ีง่ายมากข้ึน 

156 
(39.00) 

40 
(10.00) 

160 
(40.00) 

44 
(11.00) 

0 3.77 1.08 สูง 

โดยภาพรวมการรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลย ี 
(Perceived Ease of Use) 

3.52 0.42 สูง 

ด้านทัศนคตต่ิอการใช้งาน (Attitude toward Using)     
1.  การใช้หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น 
ในการท าความสะอาด
บ้ า น  เ ป็ น วิ ธี ก า ร ท่ี ดี
ทนัสมยั  และน่าสนใจ 

126 
(31.50) 

67 
(16.80) 

159 
(39.80) 

48 
(12.00) 

0 3.67 1.04 สูง 

2.  การใช้หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น 
ในการท าความสะอาด
บ้าน ช่วยให้ชีวิตมีความ
สะดวกสบายมากข้ึน 

95 
(23.80) 

88 
(22.00) 

167 
(41.80) 

50 
(12.50) 

0 3.57 0.98 สูง 

3.  การใช้หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น 
เป็นอุปกรณ์ท่ีมีประโยชน์
คุม้ค่ากบัราคาของสินคา้ท่ี
ตอ้งจ่าย 

50 
(12.50) 

85 
(21.30) 

155 
(38.80) 

110 
(27.50) 

0 3.18 0.97 
ปาน
กลาง 

โดยภาพรวมทัศนคตต่ิอการใช้งาน  
(Attitude toward Using) 

  3.52 0.48 สูง 

โดยภาพรวมการยอมรับเทคโนโลยี    3.55 0.27 สูง 
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 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนตดู์ด โดยภาพรวมอยูใ่น

ระดบัสูง (x̄  = 3.55) โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการยอมรับเทคโนโลยีหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ดา้นการรับรู้ถึง

ประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีมากท่ีสุด มีระดบัการยอมรับเทคโนโลยีอยู่ในระดบัสูง (x̄  = 3.62) 

รองลงมา คือ ดา้นทศันคติต่อการใช้งาน ดา้นการรับรู้ความง่ายของการใชเ้ทคโนโลยี(x̄  = 3.52) และ

ดา้นทศันคติต่อการใชง้าน (x̄  = 3.52) อยูใ่นระดบัสูงตามล าดบั 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอย่างมีการยอมรับเทคโนโลยีหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น  ดา้น

การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี มากท่ีสุด โดยมีระดับการยอมรับเทคโนโลยีอยู่ใน

ระดับสูง (x̄  = 3.62) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่าหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น 

สามารถท าความสะอาดบา้น ก าจดัไรฝุ่ น ขนสัตว ์ไดส้ะอาดกวา่การใชไ้มก้วาดมากท่ีสุด (x̄  = 4.35) 

รองลงมา คือ หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น เป็นอุปกรณ์ท่ีมีความปลอดภยัในการใช้งาน (x̄  = 3.59) หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น  

ช่วยให้ประหยดัเวลาในการท าความสะอาดบา้น (x̄  = 3.31) และท่ีน้อยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอย่างมีความ

คิดเห็นวา่หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  เป็นอุปกรณ์ประหยดัไฟไดม้ากกวา่เคร่ืองดูดฝุ่ น (x̄  = 3.25) ตามล าดบั 

ดา้นการรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลยี พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการยอมรับเทคโนโลยี 

ดา้นการรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลยีอยูใ่นระดบัสูง (x̄ = 3.52) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นวา่หุ่นยนตดู์ดฝุ่ นเป็นอุปกรณ์ท่ีเหมาะสมกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ า

วนั ท าใหก้ารท าความสะอาดบา้นเป็นเร่ืองท่ีง่ายมากข้ึนมากท่ีสุด (x̄  = 3.77) รองลงมา คือ หุ่นยนตดู์ด

ฝุ่ น สามารถพกพา และขนยา้ยไปในท่ีต่างๆไดส้ะดวก (x̄  = 3.54) และหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นสามารถดูแลท า

ความสะอาดไดง่้าย (x̄  = 3.44)  และนอ้ยท่ีสุด คือ หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น มีขั้นตอนในการใช้งานท่ีเขา้ใจง่าย 

(x̄  = 3.33) ตามล าดบั 

ดา้นทศันคติต่อการใชง้าน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นทศันคติต่อการ

ใชง้าน อยูใ่นระดบัสูง (x̄  = 3.52) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นวา่การใช้

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ นในการท าความสะอาดบ้านเป็นวิ ธีการท่ี ดีทันสมัย  และน่าสนใจมากท่ีสุด                                  

(x̄ = 3.67) รองลงมา คือ การใช้หุ่นยนต์ดูดฝุ่ นในการท าความสะอาดบ้าน ช่วยให้ชีวิตมีความ

สะดวกสบายมากข้ึน (x̄ = 3.57) และน้อยท่ีสุด คือ การใช้หุ่นยนต์ดูดฝุ่ นเป็นอุปกรณ์ท่ีมีประโยชน์

คุม้ค่ากบัราคาของสินคา้ท่ีตอ้งจ่าย (x̄ = 3.18) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.11  ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนตดู์ดฝุ่ น  

การยอมรับเทคโนโลยี 
ระดับการยอมรับเทคโนโลยี 

ความหมาย 
x̄  SD SK KUR 

การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้
เทคโนโลย ี(Perceived Usefulness) 

3.62 0.40 -0.25 -1.10 สูง 

การรับรู้ความง่ายของการใชเ้ทคโนโลย ี
(Perceived Ease of Use) 

3.52 0.42 -0.47 -0.56 สูง 

ทศันคติต่อการใชง้าน  
(Attitude toward Using) 

3.52 0.48 -0.18 -1.08 สูง 

รวม 3.55 0.27 0.00 -0.84 สูง 
จากตารางท่ี  4.11 โดยภาพรวมแสดงว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับการยอมรับเทคโนโลยี                          

โดยภาพรวมมีระดบัการยอมรับเทคโนโลยีอยูใ่นระดบัสูง (x̄ = 3.55) เม่ือพิจารณาภาพรวมเรียงล าดบั

จากมากไปหาน้อยเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์จากการใชม้ากท่ีสุด (x̄ = 3.62) รองลงมา คือ ดา้นการรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลยี 

(x̄ = 3.52) และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นทศันคติต่อการใชง้าน (x̄ = 3.52)  

ตอนที ่4 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น (Vacuum Robot) 
                ในการศึกษาเร่ืองการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น (Vacuum Robot) แบ่งออกเป็น 5 

ขอ้โดยมีเกณฑใ์นการแปลผลซ่ึงแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ตดัสินใจซ้ือในระดบัสูงมาก 
 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ตดัสินใจซ้ือในระดบัสูง 
 ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง  ตดัสินใจซ้ือในระดบัปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ตดัสินใจซ้ือในระดบันอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง  ตดัสินใจซ้ือในระดบันอ้ยท่ีสุด 
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ตารางที ่4.12  ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  

การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์
ดูดฝุ่น (Vacuum Robot) 

ระดบัการตดัสินใจ  
x̄  S.D 

ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ท่านจะซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น 
และแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือใช้
ดว้ย 

36 
(9.00) 

101 
(25.30) 

228 
(57.00) 

35 
(8.80) 

0 3.34 0.76 
ปาน
กลาง 

 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น อยูใ่นระดบัปานกลาง (x̄  = 3.34) 

พบวา่ กลุ่มตวัจะซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น และแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือใชด้ว้ย  

ตอนที ่5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น 

แตกต่างกนั 
  การทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 1 ใช้สถิติการวิเคราะห์ผลทางสถิติ t-test และใช้
สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูด ผลการทดสอบ
สมมติฐานมีรายละเอียดดงัน้ี 

             สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคจ าแนกตามเพศท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์            
ดูดฝุ่ น (Vacuum Robot) แตกต่างกนั 
  H0 : ผู ้บริโภคจ าแนกตามเพศท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น                      
ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผู ้บริโภคจ าแนกตามเพศท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น               
แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.13 การเปรียบเทียบความคิดเห็นท่ีมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น จ าแนกตามเพศ 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ นโดยรวม จ าแนกตามเพศ พบวา่ การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยรวม มีค่า t เท่ากบั              

-0.383 และมีค่า Sig เท่ากับ 0.702 ซ่ึงมีค่ามากกว่า ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า ผูบ้ริโภคจ าแนกตามเพศท่ีแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ไม่แตกต่างกนั 

               สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคจ าแนกตามอายุท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น แตกต่างกนั 
  H0 : ผู ้บริโภคจ าแนกตามอายุท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น                    
ไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ผู ้บริโภคจ าแนกตามอายุท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น                 
แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.14 การเปรียบเทียบ ความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น จ าแนกตามอาย ุ

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่น 
(Vacuum Robot) โดยรวม 

เพศ N Mean 
Std. 

Deviation 
t Sig. 

ชาย 
หญิง 

199 
201 

3.34 
3.35 

0.26 
0.28 

-0.383 0.702 

การตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูด
ฝุ่น (Vacuum Robot) 

โดยรวม 

อายุ N Mean 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

ต ่ากวา่ 21 ปี 
21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี 

50 ปีข้ึนไป 

20 
85 

202 
30 
63 

3.41 
3.39 
3.32 
3.44 
3.33 

0.08 
0.29 
0.30 
0.28 
0.13 

2.229 0.065 
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 จากตารางท่ี 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยรวม จ าแนกตามอายุ พบวา่ การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยรวม มีค่า F เท่ากบั 

2.229 และมีค่า Sig เท่ากับ 0.065 ซ่ึงมีค่ามากกว่า ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความว่า ผูบ้ริโภคจ าแนกตามอายุท่ีแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ไม่แตกต่างกนั 

              สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคจ าแนกตามสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

ซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 

  H0 : ผูบ้ริโภคจ าแนกตามสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์

ดูดฝุ่ น ไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ผูบ้ริโภคจ าแนกตามสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์

ดูดฝุ่ น แตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.15  การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น จ าแนกตามสถานภาพ  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม มีค่า                       

F เท่ากบั 14.005 และมีค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคจ าแนกตามสถานภาพสมรสท่ี

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นแตกต่างกนั 

การตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูด
ฝุ่น (Vacuum Robot) โดย

ภาพรวม 

สถานภาพ N 
Mea

n 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

โสด 
สมรส 

หมา้ย/ หยา่
ร้าง/ แยกกนั

อยู ่

220 
84 
96 

 

3.29 
3.39 
3.45 

 

0.29 
0.25 
0.21 

 

14.00
5 

0.000* 
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ในกรณีท่ีความแตกต่างได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียโดยวิธี LSD เพื่อ

ทดสอบสมมติฐาน โดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางที ่4.16  แสดงการวเิคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น เป็นรายคู่ จ  าแนกตาม 

                       สถานภาพ 

Dependent Variable (I) สถานภาพสมรส (J) สถานภาพสมรส 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การตัดสินใจซ้ือ
หุ่นยนต์ดูดฝุ่น 

(Vacuum Robot)  
โดยภาพรวม 

โสด 
สมรส -0.10242* 0.003* 

หมา้ย/ หยา่ร้าง/ 
แยกกนัอยู ่

-0.16591* 0.000* 

สมรส 
หมา้ย/ หยา่ร้าง/ 
แยกกนัอยู ่

-0.06349 0.114 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ค่าเฉล่ียของการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม จ าแนก
ตามสถานภาพ ของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม ท่ีแตกต่างเป็นรายคู่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ดงัน้ี 

1.  กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพโสด มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดย
ภาพรวม น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพสมรส โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั - 0.10242 และมีค่า 
Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.003 

2.  กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสด มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น                
โดยภาพรวม น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพหมา้ย/ หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั -0.16591 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 

             สมมติฐานที่ 1.4  ผูบ้ริโภคจ าแนกตามระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นท่ี

มีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 

  H0 : ผูบ้ริโภคจ าแนกตามระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ไม่แตกต่างกนั 
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  H1 : ผูบ้ริโภคจ าแนกตามระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.17  การเปรียบเทียบความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น จ าแนกตามระดบั 

                       การศึกษา 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม มีค่า               

F เท่ากับ 6.816 และมีค่า Sig เท่ากับ 0.001 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคจ าแนกตามระดบัการศึกษาท่ี

แตกต่างกนั มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 

ในกรณีท่ีความแตกต่างได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียโดยวิธี LSD เพื่อ

ทดสอบสมมติฐาน โดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซ้ือ
หุ่นยนต์ดูดฝุ่น 

(Vacuum Robot) 
โดยภาพรวม 

ระดับการศึกษา N Mean 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี
ปริญญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

109 
234 
57 

3.34 
3.38 
3.23 

0.21 
0.31 
0.15 

6.816 0.001* 
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ตารางที ่4.18  แสดงการวเิคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น เป็นรายคู่ จ  าแนกตาม 

                       ระดบัการศึกษา 

Dependent Variable (I) ระดับการศึกษา (J) ระดับการศึกษา 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การตัดสินใจซ้ือ
หุ่นยนต์ดูดฝุ่น 

(Vacuum Robot) 
โดยภาพรวม 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี -0.03823 0.228 

สูงกวา่ปริญญาตรี 0.11025* 0.014* 

ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 0.14849* 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ค่าเฉล่ียของการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม จ าแนก

ตามระดบัการศึกษา ของกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถาม ท่ีแตกต่างเป็นรายคู่ อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัน้ี 

1. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยภาพรวม มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.11025 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.014 

2. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม มากกวา่กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 0.14849 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 

             สมมติฐานที่ 1.5  ผูบ้ริโภคจ าแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 

  H0 : ผูบ้ริโภคจ าแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ผูบ้ริโภคจ าแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.19  การเปรียบเทียบ ความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น (Vacuum Robot)  

                       จ  าแนกตามอาชีพ 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น (Vacuum Robot) จ าแนกตามอาชีพ พบว่า การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น (Vacuum 

Robot) โดยภาพรวม มีค่า F เท่ากบั 5.874 และมีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ ระดบันยัส าคญั

ทางสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคจ าแนก

ตามอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น (Vacuum Robot) 

แตกต่างกนั 

ในกรณีท่ีความแตกต่างได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียโดยวิธี LSD เพื่อ

ทดสอบสมมติฐาน โดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซ้ือ
หุ่นยนต์ดูดฝุ่น 
(Vacuum 

Robot) โดย
ภาพรวม 

อาชีพ N 
Mea

n 

Std. 
Deviatio

n 
F Sig. 

1. นกัเรียน/ นกัศึกษา 
2.ขา้ราชการ/ พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 
3. พนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 

4. แม่บา้น/พอ่บา้น 
5. คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 

79 
66 

120 
50 
85 

3.31 
3.25 
3.34 
3.46 
3.41 

0.23 
0.22 
0.37 
0.22 
0.17 

5.87
4 

0.000* 
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ตารางที่ 4.20 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น เป็นรายคู่ จ  าแนกตามอาชีพ 

Dependent Variable (I) อาชีพ (J) อาชีพ 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การตดัสินใจซ้ือ
หุ่นยนต์ดูดฝุ่น 

(Vacuum Robot)  
โดยภาพรวม 

นกัเรียน / นกัศึกษา 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

0.05508 0.223 

พนกังานบริษทัเอกชน / 
รับจา้ง 

-0.03848 0.327 

แม่บา้น / พ่อบา้น -0.15654* 0.001* 
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั -0.10164* 0.017* 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษทัเอกชน / 
รับจา้ง 

-0.09356* 0.025* 

แม่บา้น / พ่อบา้น -0.21162* 0.000* 
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั -0.15671* 0.000* 

พนกังาน
บริษทัเอกชน / รับจา้ง 

แม่บา้น / พ่อบา้น -0.11806* 0.010* 
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั -0.06315 0.100 

แม่บา้น / พ่อบา้น คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 0.05490 0.256 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ค่าเฉล่ียของการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม จ าแนก

ตามอาชีพ ของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม ท่ีแตกต่างเป็นรายคู่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ดงัน้ี 

1.  กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนักเรียน / นักศึกษา มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์              

ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นแม่บา้น/ พ่อบา้น มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -0.15654 

และ            มีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.001 

2.  กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน / นกัศึกษา มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ด

ฝุ่ น โดยภาพรวม นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพคา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 

– 0.10164 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.017 
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3. กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยภาพรวม นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้ง 

มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -0.09356 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.025 

4. กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพแม่บา้น/ พ่อบา้น มีผลต่าง

ค่าเฉล่ียเท่ากบั -0.21162 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 

5. กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยภาพรวม นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพคา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั มีผลต่าง

ค่าเฉล่ียเท่ากบั - 0.15671 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 

6. กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นพนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้ง มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยภาพรวม นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพแม่บา้น/ พ่อบา้น มีผลต่างค่าเฉล่ีย

เท่ากบั -0.11806 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.010 

             สมมติฐานที่ 1.6  ผูบ้ริโภคจ าแนกตามรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นท่ีมี

ต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 

  H0 : ผูบ้ริโภคจ าแนกตามรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ไม่แตกต่างกนั 

  H1 : ผูบ้ริโภคจ าแนกตามรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.21 การเปรียบเทียบ ความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น จ าแนกตามรายได ้

                      เฉล่ียต่อเดือน 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน พบวา่ การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยภาพรวม มีค่า F 

เท่ากบั 5.555 และมีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคจ าแนกตามรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่าง

กนั มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 

ในกรณีท่ีความแตกต่างไดท้  าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียโดยวธีิ LSD เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน โดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

การตัดสินใจซ้ือ
หุ่นยนต์ดูดฝุ่น 

(Vacuum Robot) 
โดยภาพรวม 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน N Mean 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท  
10,000 - 20,000 บาท  
20,001 - 30,000 บาท   
30,001 - 40,000 บาท  
40,001 บาทข้ึนไป 

109 
25 

206 
40 
20 

3.34 
3.60 
3.33 
3.33 
3.33 

0.21 
0.08 
0.33 
0.11 
0.17 

5.555 0.000* 
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ตารางที ่4.22  แสดงการวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น เป็น 

                       รายคู่ จ  าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

Dependent Variable (I) รายได้ต่อเดือน (J) รายได้ต่อเดือน 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

การตดัสินใจซ้ือ
หุ่นยนต์ดูดฝุ่น 

(Vacuum Robot) โดย
ภาพรวม 

น้อยกว่า 10,000 
บาท 

10,000 - 20,000 บาท 0.01376 0.668 
20,001 - 30,000 บาท -0.25291* 0.000* 
30,001 - 40,000 บาท 0.01376 0.784 

40,001 บาทข้ึนไป 0.01376 0.835 

10,000 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท -0.26667* 0.000* 
30,001 - 40,000 บาท 0.00000 1.000 

40,001 บาทข้ึนไป 0.00000 1.000 

20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 0.26667* 0.000* 

40,001 บาทข้ึนไป 0.26667* 0.001* 
30,001 - 40,000 บาท 40,001 บาทข้ึนไป 0.00000 1.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ค่าเฉล่ียของการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม จ าแนก

ตามรายไดต่้อเดือน ของกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถาม ท่ีแตกต่างเป็นรายคู่ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัน้ี 

 1.  กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยภาพรวม นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้20,001-30,000 บาท มีผลต่าง

ค่าเฉล่ียเท่ากบั - 0.25291 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 

 2.  กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยภาพรวม นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้20,001-30,000 บาท มีผลต่าง

ค่าเฉล่ียเท่ากบั - 0.26667 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 

 3.  กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

ตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท                    

มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.26667 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 
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 4.  กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยภาพรวม มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้40,001 บาทข้ึนไป มีผลต่าง

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.26667 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.001 

             สมมติฐานที่ 1.7 ผูบ้ริโภคจ าแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็น

ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 

  H0 : ผูบ้ริโภคจ าแนกตามลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 

  H1 : ผูบ้ริโภคจ าแนกตามลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 

 

ตารางที ่4.23  การเปรียบเทียบ การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น จ าแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น จ าแนกตามลกัษณะท่ีอยู่อาศยั พบว่า การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม              

มีค่า F เท่ากบั 23.747 และมีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคจ าแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั

ท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แตกต่างกนั 

การตัดสินใจซ้ือ
หุ่นยนต์ดูดฝุ่น 

(Vacuum Robot) 
โดยภาพรวม 

ลกัษณะทีอ่ยู่อาศัย N Mean 
Std. 

Deviatio
n 

F Sig. 

บา้นเด่ียว 
หอพกั/อพาร์ทเมน้ท/์ห้อง

เช่า 
คอนโดมิเนียม 
ทาวน์เฮาส์ 

อาคารพาณิชย ์

60 
73 
67 

163 
37 

3.13 
3.54 
3.31 
3.38 
3.28 

0.25 
0.22 
0.25 
0.26 
0.18 

23.74
7 

0.000* 
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ในกรณีท่ีความแตกต่างได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียโดยวิธี LSD เพื่อ

ทดสอบสมมติฐาน โดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางที ่4.24 แสดงการวเิคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น เป็นรายคู่ จ  าแนกตาม  

                      ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

Dependent Variable 
(I) ลกัษณะทีอ่ยู่

อาศัย 
(J) ลกัษณะทีอ่ยู่

อาศัย 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การตัดสินใจซ้ือ 
หุ่นยนต์ดูดฝุ่น 

(Vacuum Robot)  
โดยภาพรวม 

บา้นเด่ียว 

หอพกั/อพาร์ท
เมน้ท/์หอ้งเช่า 

-0.41054* 0.000* 

คอนโดมิเนียม -0.18536* 0.000* 
ทาวน์เฮาส์ -0.25186* 0.000* 

อาคารพาณิชย ์ -0.15773* 0.003* 

หอพกั/อพาร์ท
เมน้ท/์ห้องเช่า 

คอนโดมิเนียม 0.22518* 0.000* 
ทาวน์เฮาส์ 0.15868* 0.000* 

อาคารพาณิชย ์ 0.25281* 0.000* 

คอนโดมิเนียม 
ทาวน์เฮาส์ -0.06649 0.068 

อาคารพาณิชย ์ 0.02763 0.590 
ทาวน์เฮาส์ อาคารพาณิชย ์ 0.09412* 0.039* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ค่าเฉล่ียของการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม จ าแนก

ตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั ของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถาม ท่ีแตกต่างเป็นรายคู่ อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัน้ี 

 1. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยับา้นเด่ียว มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยภาพรวม นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัหอพกั/ อพาร์ทเมน้ท/์หอ้งเช่า 

มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั -0.41054 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 
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 2. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยับา้นเด่ียว มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีลักษณะท่ีอยู่อาศยัคอนโดมิเนียม มีผลต่าง

ค่าเฉล่ียเท่ากบั -0.18536 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 

 3. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยับา้นเด่ียว มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม น้อยกวา่กลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัทาวน์เฮาส์ มีผลต่างค่าเฉล่ีย

เท่ากบั -0.25186 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 

 4. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยับา้นเด่ียว มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีลักษณะท่ีอยู่อาศยัอาคารพาณิชย์ มีผลต่าง

ค่าเฉล่ียเท่ากบั -0.15773 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.003 

 5. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัหอพกั/อพาร์ทเมน้ท/์ห้องเช่า มีความคิดเห็นท่ีมี

ต่อการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะท่ีอยู่อาศัย

คอนโดมิเนียม มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.22518 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 

 6. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัหอพกั/อพาร์ทเมน้ท/์ห้องเช่า มีความคิดเห็นท่ีมี

ต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น โดยภาพรวม มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัทาวน์เฮาส์ 

มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.15868 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 

 7. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัหอพกั/อพาร์ทเมน้ท/์ห้องเช่า มีความคิดเห็นท่ีมี

ต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัอาคาร

พาณิชย ์มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.25281 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.000 

 8. กลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัทาวน์เฮาส์ มีความคิดเห็นท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น โดยภาพรวม มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัอาคารพาณิชย  ์มีผลต่าง

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.09412 และมีค่า Sig. ของการทดสอบเท่ากบั 0.039 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น 

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหาแตกต่างกนั 

              การทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 2 ใชส้ถิติการวเิคราะห์ผลทางสถิติ Multiple Linear 

Regression Analysis ในการทดสอบผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.25  การวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัส่วนประสม 

          ทางการตลาดแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคใน 

                        กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
การตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่น  

B 
Std. 

Error 
ß T Sig. 

ค่าคงท่ี 2.814 2.782 - 4.9 0.000* 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.157 0.094 0.254 5.233 0.000* 
ดา้นราคา (X2) -0.138 0.074 -0.066 -1.399 0.162 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) 0.258 0.087 0.191 4.063 0.000* 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4)  0.376 0.098 0.205 4.319 0.000* 
R2 = 0.382, F = 13.265, *p<0.05 

 จากตารางท่ี 4.25 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(X4) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด (B = 0.376) รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3)      
(B = 0.258) และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) (B = 0.157) โดยปัจจยัดา้นดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย (X3) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์              
ดูดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครร้อยละ  38.20 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 61.80 เป็นผลเน่ืองมาจาก             
ตวัแปรอ่ืน เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 
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 1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจ
ซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ 
เม่ือผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมาก 
ก็จะท าใหมี้การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมากข้ึนตามไปดว้ย 
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) มีอิทธิพลทางบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
มาก ก็จะท าใหมี้การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมากข้ึนตามไปดว้ย  
  3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) มีอิทธิพลทางบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
มาก ก็จะท าใหมี้การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมากข้ึนตามไปดว้ย  
 

สมมติฐานที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ใช้สถิติการวิเคราะห์ผลทางสถิติ Multiple Linear 
Regression Analysis ในการทดสอบสมมติฐานผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 
ตารางที ่4.26  การวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของการยอมรับ 
          เทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
                       แตกต่างกนั 
การยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนต์ 
ดูดฝุ่น (Vacuum Robot)                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  

การตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่น  

B Std. 
Error ß T Sig. 

ค่าคงท่ี 1.557 0.487 - 3.196 0.002* 
การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้
เทคโนโลย ี 

-0.111 0.092 -0.059 -1.196 0.232 

การรับรู้ความง่ายของการใช้
เทคโนโลย ี 

0.490 0.089 0.270 5.505 0.000* 

ทศันคติต่อการใชง้าน  0.132 0.077 0.084 1.714 0.087 
R2 = 0.274, F = 10.691, *p<0.05 
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 จากตารางท่ี 4.26  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน การยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ว่า การยอมรับ
เทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลยี เป็นปัจจยัเดียวท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น  (B = 0.490) โดยการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ความง่ายของการใชเ้ทคโนโลยี 
เป็นท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 27.40 ท่ีเหลือ
อีกร้อยละ 72.60 เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืน  
 โดยพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลยี มีอิทธิพล
ทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายของการใช้
เทคโนโลยมีากข้ึน ก็จะมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมากข้ึนตามไปดว้ย 
 

สมมติฐานที่  4 ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น  ของผู ้บ ริโภคใน

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ใช้สถิติการวิเคราะห์ผลทางสถิติ Multiple Linear 

Regression Analysis ในการทดสอบสมมติฐานผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.27 การวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของปัจจยัท่ีมีผลต่อ 
                      การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

รวมปัจจัย 
การตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่น  

B Std. 
Error ß t Sig. 

ค่าคงท่ี -1.27 0.754 - -0.169 0.866 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.322 0.055 0.347 6.743 0.000* 
ดา้นราคา (X2) -0.028 0.097 -0.013 -0.291 0.772 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(X3) 

0.243 0.061 0.180 3.980 0.000* 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.415 0.084 0.226 4.940 0.000* 
การยอมรับเทคโนโลย ี(X5) 0.788 0.137 0.280 5.731 0.000* 
R2 = 0.460, F = 21.110, *p<0.05 
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 จากตารางท่ี 4.27  ผลจากการทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ด
ฝุ่ นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) และการยอมรับเทคโนโลยี (X5) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
(X5)มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด (B = 0.788) รองลงมา คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4)              
(B = 0.415) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (X3) (B = 0.243) และด้านผลิตภัณฑ์  (X1) (B = -0.383) 
ตามล าดบั  

โดยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(X4) และการยอมรับเทคโนโลยี (X5) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 46.00 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 54.00 เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืน เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ 
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคให้

ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมาก ก็จะมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมาก

ข้ึนตามไปดว้ย 

  2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) มีอิทธิพล

ทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่ายมาก ก็จะท าใหมี้การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมากข้ึนตามไปดว้ย  

   3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) มีอิทธิพล

ทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่ายมาก ก็จะท าใหมี้การตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมากข้ึนตามไปดว้ย 

  4. การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลยี มีอิทธิพล

ทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายของการใช้

เทคโนโลยมีากข้ึน ก็จะมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมากข้ึนตามไปดว้ย 



บทที ่5 

สรุปผล อภปิรายผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเ ร่ือง ปัจจัย ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ของผู ้บ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์ ดังน้ี 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ้ือ

หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  

3) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทัว่ไป จ านวน 

400 คน เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 

 ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล 

 ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  

 ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามดา้นการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนตดู์ดฝุ่ น  

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 

 ซ่ึงสามารถสรุปผลการวเิคราะห์ได ้ดงัน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

  ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 201 คน และเป็นเพศ

ชาย จ านวน 199 คน โดยมีอายุ 31 – 40 ปี มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด ซ่ึงส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 

และพบวา่ส่วนใหญ่มีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัเป็นทาวน์เฮาส์  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของหุ่นยนต์ 
ดูดฝุ่ น  
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  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในระดบัสูง (x̄ = 3.41)โดยมีปัจจยัด้านราคามากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ส่งเสริมการตลาด และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   

ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นดา้นการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนตดู์ดฝุ่ น  

  ผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนตดู์ดฝุ่ น โดยภาพรวม

อยูใ่นระดบัสูง (x̄ = 3.55) โดยพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการยอมรับเทคโนโลยีหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ดา้นการรับรู้

ถึงประโยชน์จากการใชเ้ทคโนโลยีมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นทศันคติต่อการใชง้าน อยู่ในระดบัสูง 

และดา้นการรับรู้ความง่ายของการใชเ้ทคโนโลยอียูใ่นระดบัสูง ตามล าดบั  

ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ดา้นการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  
  ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตดัสินใจซ้ือในภาพรวมอยูใ่นระดบัปาน

กลางโดยกลุ่มตวัอยา่งจะตดัสินใจซ้ือเพราะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จากช่องทางต่าง ๆ 

อย่างต่อเน่ือง เช่น การโฆษณาในอินเตอร์เน็ต แผ่นพบั การแนะน าโดยพนักงานขายมากท่ีสุด  

รองลงมาคือ หุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมีฟังก์ชัน่การท างานท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้และนอ้ยท่ีสุด 

คือ กลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมาใชง้านเพราะเป็นทางเลือกท่ีดีกวา่ทางเลือกอ่ืน เช่น การ

ใชไ้มก้วาด หรือการใชเ้คร่ืองดูดฝุ่ นขนาดใหญ่ เป็นตน้ ตามล าดบั       

ส่วนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
  การทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 1 ใช้สถิติการวิเคราะห์ผลทางสถิติ t-test และใช้
สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ด ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนัโดย 

             สมมติฐานท่ี 1.1 ผู ้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น                     
ไม่แตกต่างกนั 

             สมมติฐานท่ี 1.2  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ไม่แตกต่าง
กนั 
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             สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น แตกต่างกนั 

              สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น
แตกต่างกนั 

             สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น 
แตกต่างกนั 

             สมมติฐานท่ี 1.7 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น แตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
                การทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 2 ใชส้ถิติการวิเคราะห์ผลทางสถิติ Multiple Linear 
Regression Analysis ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจยัท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ดา้นการส่งเสริมการตลาด  เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมาก
ท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นผลิตภณัฑ์ ส่วนด้านราคา ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น แสดงใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย สามารถพยากรณ์ความผนัแปรของการตดัสินใจซ้ือ
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดคิ้ดเป็นร้อยละ 38.20 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 61.80 
เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืน 
 สมมติฐานที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยีหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
                การทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 3 ใชส้ถิติการวิเคราะห์ผลทางสถิติ Multiple Linear 
Regression Analysis ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น                 
เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลยี                    
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เป็นปัจจยัเดียวท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น (B = 0.490) คิดเป็นร้อยละ 27.40 ท่ีเหลืออีก
ร้อยละ 72.60 เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืน  

สมมติฐานที่  4 ปัจจัย ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือ หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น  ของผู ้บ ริโภคใน

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

  การทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 4 ใชส้ถิติการวิเคราะห์ผลทางสถิติ Multiple Linear 
Regression Analysis ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อศึกษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัดา้นการ
ยอมรับเทคโนโลยี มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั  

 โดยปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  
และการยอมรับเทคโนโลยี  เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 46.00 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 54.00 เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืน 
 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

 ผลการศึกษาพบว่า ในการซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น (Vacuum Robot) กลุ่มตวัอย่างมีการพิจารณา
จากปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีมากท่ีสุด รองลงมาคือดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ ส่วนดา้นราคาไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

หากผูป้ระกอบการตอ้งการท าการตลาดเร่ืองของการส่ือความขอ้หรือก าหนดกลุ่มเป้าหมาย

ควรเจาะจงไปท่ีกลุ่มผูห้ญิงท่ีมีรายไดใ้นระดบัปานกลางเน่ืองจากส่วนใหญ่ผูห้ญิงมกัเป็นผูท้  าความ

สะอาดบา้นจึงตอ้งการเคร่ืองทุ่นแรงเพื่อช่วยในเร่ืองของการท าความสะอาดมากข้ึน สถานท่ีในการจดั

โปรโมชั่นหรือเพิ่มร้านในการจ าหน่ายควรเป็นตามห้างสรรพสินค้า หรือชุมชนเศรษฐกิจ และ

เน่ืองจากหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นเป็นสินค้ากลุ่มเทคโนโลยีใหม่ท่ียงัไม่แพร่หลายมากนัก กลุ่มผูบ้ริโภคจะ

พิจารณาจากความคงทนของวสัดุท่ีน ามาผลิตและฟังก์ชนัการใชง้านของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ นมากกวา่เร่ือง

ราคา ทั้งน้ีเน่ืองจากหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น เป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูง ดงันั้นในการพิจารณาเลือกซ้ือนอกจากจะ

เลือกซ้ือจากราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัความคุม้ค่าในการใชง้านและความคงทน รวมถึงศูนยบ์ริการท่ี

สามารถเขา้ถึงไดง่้าย  เพราะเม่ือสินคา้เกิดมีปัญหาผูบ้ริโภคไม่สามารถซ่อมเองได ้การจดัโปรโมชัน่

หรือการแนะน าสินค้าควรส่ือข้อความท่ีท าให้ผู ้บริโภคเล็งเห็นความส าคัญ หรือความง่ายใน                       
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การใชง้าน เช่น ง่ายต่อการควบคุม ช่วยในเร่ืองการประหยดัเวลาในการท าความสะอาด เป็นอุปกรณ์ท่ี

เหมาะสมกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวนั ท าให้การท าความสะอาดบา้นเป็นเร่ืองท่ีง่ายมากข้ึน

มากท่ีสุด 

 5.2.1 ปัจจยัส่วนบุคคล 
  ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 201 คน และเป็นเพศ

ชาย จ านวน 199 คน โดยมีอายุ 31 - 40 ปี มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด ซ่ึงส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 

และพบวา่ส่วนใหญ่มีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัเป็นทาวน์เฮาส์  โดยหากตอ้งการท าการตลาดเร่ืองของการส่ือ

ความขอ้หรือก าหนดกลุ่มเป้าหมายควรเจาะจงไปท่ีกลุ่มผูห้ญิงท่ีมีรายไดใ้นระดบัปานกลางเน่ืองจาก

ส่วนใหญ่ผูห้ญิงมกัเป็นผูท้  าความสะอาดบา้นจึงตอ้งการเคร่ืองทุ่นแรงเพื่อช่วยในเร่ืองของการท า

ความสะอาดมากข้ึน  สถานท่ีในการจัดโปรโมชั่นหรือเพิ่มร้านในการจ าหน่ายควรเป็นตาม

หา้งสรรพสินคา้  หรือชุมชนเศรษฐกิจ 

5.2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างจะพิจารณาจากการรับประกนัคุณภาพของ

สินค้ามากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น เป็นสินค้าประเภทนวตักรรม มีกลไกการท างานท่ี

ซบัซ้อน มีราคาแพง ท าให้ส่ิงท่ีผูซ้ื้อตอ้งการ คือ การรับประกนัคุณภาพสินคา้ เช่น หากเสีย ใช้ไม่ได ้

ไม่เป็นไปตามคุณสมบติัท่ีแจง้ไว ้สามารถคืนสินคา้ หรือเปล่ียนเคร่ืองใหม่ได ้ทั้งน้ีการรับประกนันั้น

ท าให้ลูกคา้มีความมัน่ใจ และเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินค้าได้ในระดบัหน่ึงด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับ

แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2556, น.57) ท่ีกล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้า หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อ

บุคคล โดยเป็นทั้งการจูงใจ (Persuade) ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ หรือเป็นการเตือนความทรงจ า 

(Remind) ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยการติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อนั้น

จะเพื่อเป็นการสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงเสรี วงษม์ณฑา ( 2552,น. 185-187) ไดก้ล่าววา่ 

การลดอตัราความเส่ียงในความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Reduced Perceived Risk) ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หรือบริการใดบริการหน่ึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคกลวั คือ การจะเสียเงินเปล่า คุณภาพของสินคา้หรือบริการ             

ไม่คุม้กบัเงินท่ีเสียไป ผูบ้ริโภคจึงใชเ้วลาในการพิจารณาเลือกทางเลือกต่าง ๆ หรือมีความลงัเลใจใน
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การตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นในการเร่งรัดให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ นกัการตลาดจะตอ้งท าให้ผูบ้ริโภค

รู้สึกวา่ความเส่ียงของเขาไม่มากนกั ซ่ึงการรับประกนัประกอบการขายผูบ้ริโภคก็จะมีความสบายใจ 

รู้สึกไม่เส่ียงมากนกัในการซ้ือ ก็เป็นอีกรูปแบบหน่ึงในการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน 

  ดา้นผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่างจะพิจารณาจากความคงทนของวสัดุท่ีน ามาผลิต และ
ฟังก์ชนัการใช้งานของหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นมากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น เป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูง 
ดงันั้นในการพิจารณาเลือกซ้ือนอกจากจะเลือกซ้ือจากราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัความคุม้ค่าในการ
ใช้งานแล้ว ยงัพบว่า ปัจจยัส าคญัในการพิจารณาเลือกซ้ือต่อมา คือ ตัวสินค้าต้องมีความคงทน 
แข็งแรง เพื่อให้เกิดความคุม้ค่าในการใชง้านมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2556) ท่ีกล่าววา่ ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ส่ิงท่ีเสนอขายให้กบัลูกคา้ ซ่ึงการท่ีผูผ้ลิตสินคา้
จะสามารถจ าหน่ายสินคา้หรือบริการของตนเองไดน้ั้น ผูผ้ลิตสินคา้ หรือนกัการตลาดจะตอ้งก าหนด
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ของตนเองให้สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้มากท่ีสุด                  
เพื่อสร้างความพึงพอใจท่ีมากกว่าให้กับผูบ้ริโภค  เช่น ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) เช่น สินคา้มีความคงทน ทนทาน ใชง้านไดน้าน เป็นตน้ 
  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอยา่งจะพิจารณาจากจ านวนศูนยใ์ห้บริการหลงั

การขาย เพื่อความสะดวกต่อการใชบ้ริการหลงัการขาย เช่น การส่งซ่อม การสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติม 

เป็นตน้มากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น เป็นสินค้าประเภทนวตักรรม มีกลไกการท างานท่ี

ซบัซอ้น ท าใหผู้ใ้ชง้านส่วนใหญ่ไม่สามารถซ่อมบ ารุงไดด้ว้ยตนเอง ดงันั้นจึงมีโอกาสเป็นไปไดสู้งวา่ 

เม่ือซ้ือมาใช้งานแลว้หากตวัเคร่ืองมีปัญหา หรือไม่เขา้ใจฟังก์ชัน่การท างาน ศูนยบ์ริการหลงัการขาย

จะเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นต่อลูกคา้มากท่ีสุด ดงันั้นการมีจ านวนศูนยใ์ห้บริการหลงัการขาย เพื่อความสะดวก

ต่อการใชบ้ริการหลงัการขายอยา่งทัว่ถึง จะช่วยให้ลูกคา้ตดัสินใจเลือกซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น) มาใชง้าน

ได้ง่ายมากข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดของอดุลย ์จาตุรงคกุล (2553,น. 27) ท่ีกล่าวว่า กลยุทธ์ของ

นกัการตลาดในการท าให้มีผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจ าหน่าย โดยสินคา้หรือบริการท่ีมีจ าหน่ายแพร่หลาย

และง่ายท่ีจะซ้ือ ก็เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และท าให้

ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือไดง่้ายมากกวา่สินคา้ท่ีหาซ้ือยาก  

 ซ่ึงผลการศึกษาสอดคล้องกับวราภรณ์ ระหงษ์ (2550) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทมหานคร ท่ีพบว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
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ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ใน
ธุรกิจขายตรงแอมเวย ์และสอดคลอ้งกบั ช่ืนพฤกษา สุโรจน์รัตน์ (2558) ท่ีท าการศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรเก็บค่าผ่านทางพิเศษ แบบอตัโนมติั (Easy Pass) ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร ท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรเก็บ
ค่าผา่นทางพิเศษแบบอตัโนมติั (Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

5.2.3 การยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนตดู์ดฝุ่ น  
  ผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนตดู์ดฝุ่ น โดยภาพรวม
อยูใ่นระดบัสูง โดยพบวา่ ดา้นการรับรู้ความง่ายของการใชเ้ทคโนโลยี  มีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด  
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่  

  ดา้นทศันคติต่อการใชง้าน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นวา่การใชหุ่้นยนตดู์ดฝุ่ น

ในการท าความสะอาดบา้นเป็นวิธีการท่ีดีทนัสมยั และน่าสนใจมากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากชีวิตของ                

คนทั่วไป โดยเฉพาะคนในเมืองใหญ่ หรือในชุมชนเมืองมักจะมีความเร่งรีบในการด าเนิน

ชีวิตประจ าวนัสูง ท าให้มีเวลาในการดูแลความสะอาด ท าความสะอาดท่ีอยู่อาศยัน้อย ดังนั้นเม่ือ

ผูบ้ริโภคเหล่านั้นตดัสินใจจ่ายเงินซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ในราคาท่ีแพงกวา่การซ้ือไมก้วาด ก็ยอ่มมีความ

คาดหวงัถึงความสะดวกสบายในการท าความสะอาดท่ีได้มากกว่าด้วยเช่นกัน ซ่ึงผลการศึกษา

สอดคล้องกบั Foster (1973) ท่ีกล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การท่ีบุคคลได้เรียนรู้ผ่าน

การศึกษาโดยผา่นขั้นตอนการรับรู้การยอมรับจะเกิดข้ึนไดห้ากมีการเรียนรู้ดว้ยตนเองและการเรียนรู้

นั้นจะไดผ้ลก็ต่อเม่ือบุคคลนั้นไดท้ดลองปฏิบติัจนแน่ใจว่าเทคโนโลยีนั้นสามารถให้ประโยชน์อยา่ง

แน่นอน จึงกลา้ลงทุนซ้ือเทคโนโลยนีั้น และสอดคลอ้งกบัRogers (2003) ท่ีไดใ้ห้ค  านิยาม การยอมรับ

เทคโนโลยี หมายถึง การตดัสินใจท่ีจะน าเทคโนโลยีนั้นไปใช้อยา่งเต็มท่ี โดยการยอมรับของบุคคล

เกิดข้ึนเป็นกระบวนการ เร่ิมตั้งแต่บุคคลไดส้ัมผสักบัเทคโนโลยีถูกชกัจูงให้ยอมรับ ตดัสินใจยอมรับ

หรือปฏิเสธ ปฏิบติัตามการตดัสินใจ และยนืยนัการปฏิบติันั้น 

  ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี โดยกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่า

หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น สามารถท าความสะอาดบา้น ก าจดัไรฝุ่ น ขนสัตว ์ไดส้ะอาดกวา่การใชไ้มก้วาด 

               ดา้นการรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลยี พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่า

หุ่นยนตดู์ดฝุ่ นเป็นอุปกรณ์ท่ีเหมาะสมกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวนั ท าให้การท าความสะอาด

บา้นเป็นเร่ืองท่ีง่ายมากข้ึนมากท่ีสุด 
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ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลอ้งกบัชาญชยั อรรคผาติ (2557) ซ่ึงท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อทศันคติในการยอมรับในเทคโนโลยีคลาวด์คอมพิวต้ิง เพื่อประยุกต์ใช้ในการให้บริการ
ระบบบญัชีออนไลน์ ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในมุมมองของผูท้  าบญัชี พบว่า 
ทศันคติในการใช้เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้ระบบบญัชีออนไลน์ของผูท้  าบญัชี
อยา่งมีนยัส าคญั และสอดคลอ้งกบัอรวรรณ สุขยานี (2558) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ความตั้งใจในการใช้
ระบบสารสนเทศการบริหารทรัพยากรบุคคลของบุคลากรสถาบันบัณฑิตพฒันบริหารศาสตร์  :                 
การประยุกตใ์ชต้วัแบบการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีพบวา่ การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้าน การรับรู้ถึง
ประโยชน์ และทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน ท่ีมีต่อพฤติกรรมความตั้งใจในการใชร้ะบบสารสนเทศการ
บริหารทรัพยากรบุคคลของบุคลากรสถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์ และยงัสอดคล้องกบัช่ืน
พฤกษา สุโรจน์รัตน์ (2558)  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรเก็บค่าผ่านทางพิเศษ แบบ
อตัโนมติั (Easy Pass) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ และปัจจยัดา้นการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรเก็บค่าผ่านทางพิเศษแบบอตัโนมติั (Easy Pass) ของประชาชนใน
กรุงเทพ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ี 

  1. เน่ืองจากหุ่นยนต์ดูดฝุ่ นเป็นสินคา้ท่ีทนัสมยัและมีราคาสูง เป็นเทคโนโลยีใหม่

ดงันั้นผูใ้ห้บริการหรือผูข้ายควรมีการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง สร้างส่ือท่ีสามารถเปล่ียน

ทศันคติใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงความส าคญั\ประโยชน์ เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจในสินคา้มากข้ึน 

  2. การรับประกนัเป็นส่ิงส าคญัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์

ดูดฝุ่ น ดงันั้นเพื่อเป็นการสร้างความแตกต่างและภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือของสินคา้ท่ีเหนือกว่า

คู่แข่ง ควรพิจารณาใหมี้การรับประกนัท่ียาวนานข้ึน น่าสนใจมากข้ึน และแตกต่างจากคู่แข่งดว้ย เพื่อ

กระตุน้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

  3. ในการเลือกหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น มาวางจ าหน่ายนั้น ผูข้ายควรเลือกหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ท่ีมี

ศูนยบ์ริการหลงัการขายท่ีครอบคลุม และมีจ านวนมาก เพื่อให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจ และตดัสินใจซ้ือสินคา

ไดง่้ายข้ึน 
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  4. ทศันคติเป็นส่ิงส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นในกระบวนการในการ

แนะน าห รือขาย สินค้า  ควร มีข้อ มูล ท่ี เน้ นให้ผู ้บ ริ โภค มีทัศนค ติ ท่ี ดี ต่อ หุ่นยนต์ ดู ดฝุ่ น                                           

ดว้ยนอกเหนือจากการแนะน าสินคา้เพื่อการเพิ่มยอดขาย 

 5.3.1 ขอ้เสนอแนะท่ีส าหรับการศึกษาในคร้ังต่อไป 

  1. ควรท าการศึกษาในตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องเพิ่มเติม เช่น การเปิดรับข่าวสาร 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นตน้ 

  2. ควรท าการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ โดยท าการเก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก 

เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมีประโยชน์เพิ่มเติมมากยิง่ข้ึน 

  3. ควรท าการศึกษากับกลุ่มปะชากรอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เพราะในการศึกษาคร้ังน้ี

ท าการศึกษากบักลุ่มประชากรในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่น (Vacuum Robot) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ค าช้ีแจง : แบบสอบถามฉบบัน้ีใชเ้พื่อเป็นขอ้มูลในการศึกษาวิชาการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษาระดบั
ปริญญาโทหลกัสูตรการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี โดยผูศึ้กษา
ใคร่ขอความร่วมมือจากผูต้อบแบบสอบถามในการท าเคร่ืองหมาย  ลงในค าตอบท่ีตรงกบัความ
คิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยแบบสอบถามในการวิจัย มีทั้ งหมด 5 ส่วน ใช้เวลาในการกรอก
แบบสอบถามประมาณ 10 นาที ประกอบดว้ย 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น (Vacuum Robot) ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามการยอมรับเทคโนโลยีหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น (Vacuum Robot) ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 4 ค  าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น (Vacuum Robot) ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 
 อน่ึงในการตอบแบบสอบถามทุกขอ้ตามความคิดเห็นท่ีแทจ้ริงของท่านจะมีคุณค่ายิ่งต่อ
งานวิจยัและเป็นประโยชน์ต่อไป ผูว้ิจยัจะเก็บรักษาค าตอบของท่านไวเ้ป็นความลบั ผลการวิจยั  จะ
น าเสนอในภาพรวม ผูว้จิยัขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณากรอกแบบสอบถามมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 
 
         ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 
                จิราพร  ตะภา 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่ง    ท่ีตรงตามความเป็นจริง 
1.  เพศ  

 1.  ชาย     2.  หญิง 
 

2.  อาย ุ 
  1.  ต ่ากวา่ 21 ปี    2.  21 – 30 ปี     
 3.  31 - 40 ปี       4.  41 - 50 ปี      
 5.  50 ปีข้ึนไป     

  
3.  สถานภาพ 
   1.  โสด   2.  สมรส   3.  หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
 
4.  ระดบัการศึกษา  

  1.  ต ่ากวา่ปริญญาตรี   2.  ปริญญาตรี       3.  สูงกวา่ปริญญาตรี   
 
5.  อาชีพ   

  1.  นกัเรียน / นกัศึกษา       2.  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ   
  3.  พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้ง    4.  แม่บา้น / พ่อบา้น   
  5.  คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั      6.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................... 

  
6.  รายไดต่้อเดือน   

  1.  นอ้ยกวา่ 10,000 บาท                  2.  10,000 – 20,000 บาท   
  3.  20,001 – 30,000 บาท       4.  30,001 – 40,000 บาท   
  5.  40,001 บาทข้ึนไป  

7.  ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 
   1.  บา้นเด่ียว   2.  หอพกั/อพาร์ทเมน้ท/์หอ้งเช่า   3.  คอนโดมิเนียม
   4. ทาวน์เฮาส์   5.  อาคารพาณิชย ์     6.  อ่ืน ๆ ระบุ.......... 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดหุ่นยนต์   
ดูดฝุ่น (Vacuum Robot) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาตอบค าถามโดยใส่เคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่าง    ท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็น
    ของท่านมากท่ีสุด 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

เห็นด้วย 
มาก 

 
(4) 

เห็นด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย 
น้อย 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

เหตุผลที่ท่านตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่น  (Vacuum Robot) 
  ด้านผลติภัณฑ์ 

      พิจารณาจากรูปลกัษณ์ท่ีสวยงาม ทนัสมยั           

      พิจารณาจากช่ือเสียงและยีห่อ้ของสินคา้           
      พิจารณาจากความคงทนของวสัดุท่ีน ามาผลิต
และฟังกช์นัการใชง้านของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  

          

     ความหลากหลายของหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น  ท่ีมีให้
เลือก 

          

  ด้านราคา      

     พิจารณาจากราคาท่ีสามารถจ่ายไดใ้นการซ้ือ
หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น 

     

     พิจารณาจากราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัฟังก์ชัน่
การใชง้านท่ีครบครัน 

     

     พิจารณาจากวิธีการช าระเงินท่ีหลากหลาย
ช่องทาง 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดหุ่นยนต์ (ต่อ) 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย 
มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

เห็น
ด้วย 
มาก 

 
(4) 

เห็น
ด้วย 
ปาน
กลาง 
(3) 

เห็น
ด้วย 
น้อย 

 
(2) 

เห็นด้วย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 
(1) 

  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

     พิจารณาจากความน่าเช่ือถือของร้านค้าท่ีจัด
จ าหน่าย 

 
    

     มีช่องทางในการติดต่อผูข้ายได้หลายช่องทาง 
เช่น โทรศพัท ์ไลน์ เวบ็ไซต ์เป็นตน้ 

  
    

     พิจารณาจากจ านวนศูนยใ์ห้บริการหลงัการขาย  
เพื่อความสะดวกต่อการใชบ้ริการหลงัการขาย เช่น 
การส่งซ่อม การสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติม  เป็นตน้ 

  
    

     ความสะดวกสบายในการเดินทางไปซ้ือสินคา้  
เช่น  หา้งสรรพสินคา้  เป็นตน้ 

 
    

  ด้านส่งเสริมการตลาด      
     ได้รับข้อมูลข่าวสาเ ก่ียวกับสินค้าจากการ
โฆษณา และพนกังานแนะน าสาธิตวิธีการใช้งาน
สินคา้ 

 
    

     มีโปรโมชัน่ลดราคา หรือมีของแถมท่ีน่าสนใจ      
     พิจารณาจากการรับประกนัคุณภาพของสินคา้      
     มีโปรโมชั่นในการซ้ือผ่านบัตรสินเช่ือ หรือ 
บตัรเครดิตต่างๆเช่น ผอ่น 0% นาน 10 เดือน 
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ส่วนที ่3 ค าถามเกีย่วกบัการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนต์ดูดฝุ่น (Vacuum Robot) ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาตอบค าถามโดยใส่เคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่าง    ท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็น
    ของท่านมากท่ีสุด 
 

 
ข้อค าถาม 

ระดับการยอมรับเทคโนโลยี 

ยอมรับ
มาก
ทีสุ่ด 
(1) 

ยอมรับ 
มาก 

 
(2) 

ยอมรับ 
ปาน
กลาง 
(3) 

ยอมรับ 
น้อย 

 
(4) 

ยอมรับ 
น้อย
ทีสุ่ด 
(5) 

การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลย ี(Perceived Usefulness) 

     หุ่ นยนต์ ดู ดฝุ่ น  (Vacuum Robot) ช่ ว ย ให้
ประหยดัเวลาในการท าความสะอาดบา้น 

          

     หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น (Vacuum Robot) สามารถท า
ความสะอาดบา้น  ก าจดัไรฝุ่ น ขนสัตว ์ไดส้ะอาด
กวา่การใชไ้มก้วาด 

          

     หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น (Vacuum Robot) เป็นอุปกรณ์
ท่ีมีความปลอดภยัในการใชง้าน 

          

     หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น (Vacuum Robot) เป็นอุปกรณ์
ประหยดัไฟไดม้ากกวา่เคร่ืองดูดฝุ่ น 

          

การรับรู้ความง่ายของการใช้เทคโนโลย ี(Perceived Ease of Use) 

     หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น มีขั้นตอนในการใชง้านท่ีเขา้ใจ
ง่าย 

          

     หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น สามารถพกพา และขนยา้ยไป
ในท่ีต่างๆไดส้ะดวก 

          

     หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น  สามารถดูแลท าความสะอาด
ไดง่้าย 
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ส่วนที ่3 ค าถามเกีย่วกบัการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนต์ดูดฝุ่น (Vacuum Robot) ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม (ต่อ) 

 
ข้อค าถาม 

ระดับการยอมรับเทคโนโลยี 

ยอมรับ
มาก
ทีสุ่ด 
(1) 

ยอมรับ 
มาก 

 
(2) 

ยอมรับ 
ปาน
กลาง 
(3) 

ยอมรับ 
น้อย 

 
(4) 

ยอมรับ 
น้อย
ทีสุ่ด 
(5) 

     หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น เป็นอุปกรณ์ท่ีเหมาะสมกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวนั ท าให้การท า
ความสะอาดบา้นเป็นเร่ืองท่ีง่ายมากข้ึน 

          

ทศันคติต่อการใช้งาน (Attitude toward Using) 

     การใช้หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ในการท าความสะอาด
บา้น เป็นวธีิการท่ีดีทนัสมยั  และน่าสนใจ 

          

     การใช้หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ในการท าความสะอาด
บา้น ช่วยใหชี้วติมีความสะดวกสบายมากข้ึน 

          

     การใช้หุ่นยนต์ดูดฝุ่ น ท าความสะอาดเป็น
อุปกรณ์ท่ีมีประโยชน์และน่าไวใ้จกว่าการจ้าง
พนกังาน 
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ส่วนที ่4 ค าถามเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่น (Vacuum Robot) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง : กรุณาตอบค าถามโดยใส่เคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่าง    ท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็น
    ของท่านมากท่ีสุด 

การตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่น 
(Vacuum Robot) 

ระดับการตัดสินใจ 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ท่านจะซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  และแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือใชด้ว้ย          
 
ส่วนที ่5 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิม่เติม 
.................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................... 

ขอขอบคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

ผลการวเิคราะห์ค่า IOC 
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ตารางค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ของแบบสอบถามเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหุ่นยนต์
ดูดฝุ่ น (Vacuum  Robot) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   
หัวข้อประเมินส่วนประสมทางการตลาด 

หัวข้อประเมิน 
ความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่า 
IOC 

 ข้อเสนอแนะ 
คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

 ดา้นผลิตภณัฑ์       
1. พิจารณาจากรูปลกัษณ์ท่ีสวยงาม 
ทนัสมยั 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

2.พิจารณาจากช่ือเสียงและยี่ห้อของ
สินคา้ 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

3. พิจารณาจากความคงทนของวสัดุ
ท่ีน ามาผลิตและฟังก์ชนัการใช้งาน
ของหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 
 

4. ความหลากหลายของหุ่นยนตดู์ด
ฝุ่ น  ท่ีมีใหเ้ลือก 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

ดา้นราคา       
5. พิจารณาจากราคาท่ีสามารถจ่าย
ไดใ้นการซ้ือหุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

6. พิจารณาจากราคาท่ีคุ้มค่า เ ม่ือ
เทียบกับฟังก์ชั่นการใช้งานท่ีครบ
ครัน 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

7. พิจารณาจากวิธีการช าระเงินท่ี
หลากหลายช่องทาง 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 
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หัวข้อประเมนิ 

ความคดิเห็นของผู้ทรงคุณวุฒ ิ ค่า 
IOC 

 

ข้อเสนอแนะ 
คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย       

8. พิจารณาจากความน่าเช่ือถือของ
ร้านคา้ท่ีจดัจ าหน่าย 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

9. มีช่องทางในการติดต่อผูข้ายไดห้ลาย
ช่องทาง เช่น โทรศพัท ์ไลน์ เวบ็ไซต ์
เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

10. พิจารณาจากจ านวนศูนยใ์หบ้ริการ
หลงัการขาย  เพ่ือความสะดวกต่อการใช้
บริการหลงัการขาย เช่น การส่งซ่อม การ
สอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติม  เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

11. ความสะดวกสบายในการเดินทางไป
ซ้ือสินคา้  เช่น  หา้งสรรพสินคา้  เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

ดา้นส่งเสริมการตลาด      มีความสอดคลอ้ง 

12 ไดรั้บขอ้มูลข่าวสาเก่ียวกบัสินคา้จาก
การโฆษณา และพนักงานแนะน าสาธิต
วธีิการใชง้านสินคา้ 

+1 +1 +1 1  
มีความสอดคลอ้ง 

13. มีโปรโมชัน่ลดราคา หรือมีของแถม
ท่ีน่าสนใจ 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 
 

14. พิจารณาจากการรับประกันคุณภาพ
ของสินคา้  

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

15. มีโปรโมชั่นในการ ซ้ือผ่านบัตร
สินเช่ือ หรือ บัตรเครดิตต่างๆเช่น ผ่อน 
0% นาน 10 เดือน 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

แปลผลค่าความเท่ียงของแบบสอบถาม    1   
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 หัวข้อประเมินการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนต์ดูดฝุ่น 

หัวข้อประเมิน 
ความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่า 
IOC 

 ข้อเสนอแนะ 
คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้
เทคโนโลย ี

      

1.หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น ช่วยให้
ประหยดัเวลาในการท าความ
สะอาดบา้น 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

2. หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น สามารถท าความ
สะอาดบา้น  ก าจดัไรฝุ่ น ขนสัตว ์
ไดส้ะอาดกวา่การใชไ้มก้วาด 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

3. หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น เป็นอุปกรณ์ท่ีมี
ความปลอดภยัในการใชง้าน 

0 +1 +1 0.6  มีความสอดคลอ้ง 

4. หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น เป็นอุปกรณ์ท่ี
ประหยดัไฟมากกวา่เคร่ืองดูดฝุ่ น 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 
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หัวข้อประเมินการยอมรับเทคโนโลยหุ่ีนยนต์ดูดฝุ่น  (ต่อ) 

หัวข้อประเมิน 
ความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่า 
IOC 

 ข้อเสนอแนะ 
คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

การรับรู้ความง่ายของการใช้
เทคโนโลย ี

      

5. หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น มีขั้นตอนในการ
ใชง้านท่ีเขา้ใจง่าย 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

6. หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น สามารถพกพา 
และขนยา้ยไปในท่ีต่างๆไดส้ะดวก 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

7. หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น  สามารถดูแลท า
ความสะอาดไดง่้าย 

+1 +1 +1 1   
มีความสอดคลอ้ง 
 

8. หุ่นยนตดู์ดฝุ่ น เป็นอุปกรณ์ท่ี
เหมาะสมกบัรูปแบบการด าเนิน
ชีวติประจ าวนั ท าใหก้ารท าความ
สะอาดบา้นเป็นเร่ืองท่ีง่ายมากข้ึน 

+1 0 +1 0.6  มีความสอดคลอ้ง 

ทศันคติต่อการใชง้านเทคโนโลย ี       

9. การใชหุ่้นยนตดู์ดฝุ่ น ในการท า
ความสะอาดบา้น เป็นวธีิการท่ีดี
ทนัสมยั  และน่าสนใจ 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

10. การใชหุ่้นยนตดู์ดฝุ่ น ในการท า
ความสะอาดบา้น ช่วยใหชี้วติมี
ความสะดวกสบายมากข้ึน 

+1 0 +1 0.6  มีความสอดคลอ้ง 

11. การใชหุ่้นยนตดู์ดฝุ่ น ท าความ
สะอาดเป็นอุปกรณ์ท่ีมีประโยชน์
และน่าไวใ้จกวา่การจา้งพนกังาน 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

แปลผลค่าความเท่ียงของแบบสอบถาม    0.89   
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หัวข้อประเมินการตัดสินใจซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่น (ต่อ) 

หัวข้อประเมิน 
ความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ค่า
IOC 

 
ขอ้เสนอแนะ 

คนที่1 คนที่2 คนที่3  
5. ท่านจะซ้ือหุ่นยนต์ดูดฝุ่ น  และ
แนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือใชด้ว้ย 

+1 +1 +1 1  มีความสอดคลอ้ง 

แปลผลค่าความเท่ียงของแบบสอบถาม    1   
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ประวตัผิู้เขยีน 
 

ช่ือ-นามสกุล นางสาว จิราพร ตะภา 

วนั เดือน ปีเกดิ 31 สิงหาคม 2535 

สถานทีเ่กดิ กรุงเทพมหานคร 

การศึกษาเดิม ระดบัปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 

 สาขาการบริหารธุรกิจระหวา่งประเทศ 

 มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
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