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บทคัดย่อ 
 

 การค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 2. พฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า                           
3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า 

 กลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล
ที่เคยสั่งซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ท าการสุ่มตัวอย่างโดยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ                       
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย 2 กลุ่มแบบอิสระ การวิเคราะห์
ความแปรปรวน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อ                  
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้าแตกต่างกัน และพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้าไม่แตกต่างกัน ผลการวิเคราะห์สมการถดถอย                  
เชิงพหุ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า คือปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (β=0.445) และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล (β=0.231) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ : การสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า การตัดสินใจ การยอมรับเทคโนโลยี 
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Independent Study Title Factors Affecting Decisions to Order Pre-Order 
Products 

Name-Surname Mr. Pronpol Lerschanachompoo 
Major Subject International Business 
Independent Study Advisor Assistant Professor Nartraphee Tancho, Ph.D. 
Academic Year 2019 
  

ABSTRACT 

 The objectives of the independent study were to explore: 1) personal factors 
affecting decisions to order pre-order products, 2) behavior affecting decisions to order 
pre-order products, and 3) marketing mix factors and technology acceptance factors 
affecting decisions to order pre-order products. 

 The sample used in this study included people who used to order pre-order 
products living in Bangkok and its suburban area. Accidental sampling was used as                           
a sampling method with 400 participants were sampled. Statistics used for data analysis 
included frequency, percentage, mean, and standard deviation. Hypotheses were tested 
using the Independent Sample t-test, One-Way ANOVA, and Multiple Regression Analysis. 

 The results of hypothesis testing indicated that different personal factors of 
occupation had an effect on the decisions to order pre-order products in different 
ways, whereas it was found that varying personal behaviors in purchasing products had 
no effects on the decisions to order pre-order products. The Multiple Regression Analysis 
demonstrated that factors affecting the decisions to order pre-order products 
were marketing mix factors of place ( =0.445) and acceptance of personal services 
technology (=0.231) with statistical significance at the level of 0.05. 

  
Keywords: ordering pre-order products, making decisions, acceptance of technology 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงอย่างสมบูรณ์ได้ด้วยความกรุณา และความ
อนุเคราะห์ของผู้ช่วยศาสตราจารย์นาถรพี ตันโช อาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้กรุณาเสียสละเวลาให้ค าปรึกษา  
ค าแนะน าและให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ จนส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  
ผู้ท าการวิจัยขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ ที่นี้ 
 ขอขอบพระคุณ ประธานกรรมการสอบ และกรรมการสอบผู้ช่วย ที่ได้กรุณาในการแก้ไข
ข้อบกพร่องต่าง ๆ ของงานวิจัย  รวมทั้งสละเวลาในการเป็นกรรมการสอบครั้งนี้  และขอขอบพระคุณ            
ผู้ร่วมตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม และมีส่วนร่วมในงานวิจัยครั้งนี้ 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ให้ความรู้จนประกอบขึ้นมาเป็นงานวิจัยชิ้นนี้
ได้ ขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ดูแลผู้วิจัยมาเป็นอย่างดี ที่นอกจากจะให้โอกาสทางการศึกษาแล้วยังเป็น
ก าลังใจคนส าคัเเสมอมา นอกจากนี้ยังขอบพระคุณพ่ีโครงการทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลออ อ านวยความ
สะดวกให้ในเรอ่องต่าง ๆ มาอย่างดีโดยตลอด ขอบพระคุณผู้ร่วมตอบแบบสอบถามทุกท่านที่มีส่วนร่วมใน
งานวิจัยครั้งนี้ และสุดท้ายนี้ขอขอบคุณเพอ่อน IBY59 ทุกคนที่ให้ความช่วยเหลออเป็นทั้งเพอ่อนและ                 
ที่ปรึกษาเสมอมา ผลประโยชน์อันใดที่พึงจะเกิดจากงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบแด่ผู้มีพระคุณของ
ผู้วิจัยทุกท่าน 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานค้นคว้าฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจหาก
การศึกษาค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ขาดตกบกพร่อง  หรออไม่สมบูรณ์ประการใด ผู้วิจัยขอกราบขออภัยมา       
ณ โอกาสนี้ด้วย 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ 
 ปัจจุบันความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศได้มีบทบาทที่ส าคัญต่อวิถีชีวิต และสังคม
ของมนุษย์ความก้าวหน้าของระบบเทคโนโลยีได้เข้ามาถึงจุดที่ท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิต การประกอบ
ธุรกิจ ตลอดจนเศรษฐกิจโลกที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างก้าวหน้า โดยเทคโนโลยีใหม่ที่เกิดข้ึนมา ไม่ว่าจะเป็น
อินเทอร์เน็ตไร้สาย ยานพาหนะไร้คนขับ ตลอดจนเทคโนโลยีพันธุกรรมขั้นสูง ต่างเข้ามามีอิทธิพลต่อ
การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิต และการท างานของมนุษย์ ระบบการค้าในปัจจุบันจึงเปลี่ยนไป
จากเดิม ซึ่งในอดีตการท าการค้าจะเป็นการซื้อขายผ่านทางหน้าร้านเท่านั้น จึงท าให้ต้องใช้เงินลงทุนสูง 
นอกจากนี้การท าการค้าแบบเดิม ก็จะสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้แค่เพียงกลุ่มเดิมเท่านั้น 
 แต่ในปัจจุบันนี้โลกของธุรกิจการค้าออนไลน์ได้เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้เป็นผลมาจาก
เทคโนโลยีที่ก้าวหน้าขึ้น ท าให้การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคสะดวก รวดเร็ว ง่ายดายเพียงแค่ปลาย
นิ้วสัมผัส ซึ่งในปี 2557 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E- commerce) ของประเทศไทยได้เติบโตขึ้น
แบบก้าวกระโดด โดยปัจจัยที่ส าคัญมาจากธุรกิจต่าง ๆ มองว่า E- commerce ถึงเวลาแล้วที่จะเป็น
ช่องทางหลักทางการขายเข้าถึงผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมีการเข้ามาของผู้ให้บริการจากต่างประเทศ ซึ่งท า
ให้เกิดการแข่งขันด้านการให้บริการเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด ตลอดจน
การใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นสื่อกลางการค้าระหว่างผู้ค้ ากับกลุ่มลูกค้า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก าลัง
ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย เนื่องจากมีผลตอบแทนที่คุ้มค่าเป็นการค้าที่ไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง 
อีกทั้งยังสามารถท าการค้าที่ไร้พรมแดน ไม่มีขีดจ ากัดของเวลา สถานที่ ท าให้สามารถเข้าถึงลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายของเราได้โดยตรง และรวดเร็ว ผู้ประกอบการในประเทศไทยได้เล็งเห็นถึงผลประโยชน์
ของพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นจะเห็นได้ว่าร้านค้าออนไลน์มีจ านวนเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง และหลาย
ธุรกิจในประเทศไทยก็หันมาใช้ช่องทาง E- commerce ในการจ าหน่ายสินค้าและบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



12 

ภำพที่ 1.1 แสดงมูลค่า E- commerce ในประเทศไทย ปี 2558-2560 และคาดการณ์ปี 2561 
ที่มำ: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560  
 จากภาพที่ 1.1 แสดงมูลค่าตลาดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E- commerce) ในประเทศ
ไทย ปี 2557-2559 โดยอ้างอิงข้อมูลสถิติส่วนงานดัชนีและส ารวจ ส านักยุทธศาสตร์ ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (รายงานผลการส ารวจมูลค่า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2560) ตลาดธุรกิจ E-commerce ในประเทศไทย ในปี 2558 
มูลค่าตลาด E-commerce เพ่ิมขึ้นจากปี 2557 คิดเป็นร้อยละ 10.41 ในปี 2559 มูลค่าตลาด  
E-commerce เพ่ิมขึ้นจากปี 2558 คิดเป็นร้อยละ 14.03 ในปี 2560 มูลค่าตลาด E-commerce 
เพ่ิมขึ้นจากปี 2559 คิดเป็นร้อยละ 7.91 และในปี 2561 มูลค่าตลาด E-commerce เพ่ิมขึ้นจาก                
ปี 2560 คิดเป็นร้อยละ 14.04 

 แผนภูมิภาพที่ 1.2 แสดงสัดส่วนของธุรกิจพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ โดยอ้างอิงข้อมูลสถิติส่วน
งานดัชนีและส ารวจ ส านักยุทธศาสตร์ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร (รายงานผลการส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2560) 
จ าแนกตามอุตสาหกรรม โดยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการ พบว่าธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในกลุ่มการค้าปลีกและการค้าส่ง คิดเป็นร้อยละ 31.78% รองลองมาเป็นกลุ่ม
อุตสาหกรรมการให้บริการที่พัก ร้อยละ 27.07% กลุ่มอุตสาหกรรมการผลิตอยู่ที่ร้อยละ 19.06% และ
กลุ่มอ่ืนๆถัดไปตามล าดับ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน). 2560) 
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ภำพที่ 1.2 แผนภูมิแสดงสัดส่วนของธุรกิจพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามอุตสาหกรรม ปี 2559 
ที่มำ: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2559 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) นับว่าเป็นอีกรูปแบบหนึ่งของธุรกิจ  E- commerce           
ที่ก าลังได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ระบบการค้าในปัจจุบันได้มีการน า สื่อสังคมออนไลน์
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Twitter, Instagram Line และแอพพลิเคชั่นอ่ืน เข้ามาเพ่ิมช่องทางใน
การจัดจ าหน่าย เนื่องจากสื่อต่างๆ เหล่านี้สามารถเข้าถึงคนจ านวนมากได้ง่าย และรวดเร็ว ด้วยวิธีการ
หลากหลายรูปแบบ เช่น การส่งข้อความ การแชร์รูปภาพ หรือคลิปวีดิโอ เป็นต้น E-commerce จึงเป็น
สื่อกลางในการโฆษณาและเชื่อมโยงข้อมูลหรือความต้องการของผู้ใช้งาน ไปยังกลุ่มลูกค้าที่เป็น
เป้าหมายโดยตรง พร้อมทั้งสามารถตอบสนองความต้องการของตลาด ลดเวลาในการน าสินค้าเข้าสู่
ตลาด ท าให้สามารถขยายตลาดได้อย่างรวดเร็ว เพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายมากยิ่งขึ้น ท าให้
ผู้ประกอบการนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์โปรโมทร้าน โปรโมทสินค้า สร้างสัมพันธไมตรี พูดคุย ตลอดจน
ตอบข้อซักถามถึงสินค้าและบริการ  
 จากสภาวะการแข่งขันที่มีแนวโน้มจะเพ่ิมขึ้นสูงเรื่อยๆ เพ่ือที่จะให้ธุรกิจของตัวเองอยู่รอด 
และมีความเจริญก้าวหน้า ธุรกิจจ านวนมากพยายามหาช่องทางในการใช้กลยุทธ์ทุกรูปแบบ เช่น               
การส่งเสริมการขาย การลดราคาสินค้า ความหลากหลายของสินค้า เป็นต้น เนื่องจากรูปแบบของการใช้
ชีวิตของคนในปัจจุบันนั้น ต้องการความสะดวกสบาย ท าให้ช่องทางการท าการตลาดพรีออเดอร์เป็นที่
ยอมรับ และใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน 
 การรับพรีออเดอร์สินค้า เป็นธุรกิจหนึ่งที่การแข่งขันค่อนข้างสูง ยิ่งนับวันคู่แข่งยิ่งเพ่ิมมากขึ้น 
ลักษณะของธุรกิจประเภทนี้โดยทั่วไปมีวิธีการให้บริการในด้านการจัดหาสินค้าให้กับผู้บริโภค ที่เข้ามา
เลือกซื้อสินค้าตามต้องการ ทั้งนี้ธุรกิจจะท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ซื้อสินค้ากับประเทศผู้จ าหน่าย  
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15.00%

20.00%
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30.00%

35.00%

การค้าปลีก
และการค้า

ส่ง

การ
ให้บริการที่

พัก

การผลิต ข้อมูล 
ข่าวสารและ
การสื่อสาร

การขนส่ง ศิลปะความ
บันเทิง

บริการอื่นๆ ประกันภัย

Series1 31.78% 27.07% 19.06% 17.12% 3.74% 0.69% 0.43% 0.11%

31.78%

27.07%

19.06%
17.12%

3.74%
0.69% 0.43% 0.11%

แผนภูมิแสดงสัดส่วนของธุรกิจพำณิชอิเล็กทรอนิกส ์จ ำแนกตำมอุตสำหกรรม
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ภำพที่ 1.3 แสดงกระบวนการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากต่างประเทศ  
 การพรีออเดอร์จึงเป็นอีกหนึ่งช่องทาง ของผู้บริโภคที่สามรถหาสินค้าได้ตรงตามความ
ต้องการ ธุรกิจมีวิธีการให้บริการในด้านการจัดหาสินค้าให้กับผู้บริโภคที่เข้ามาเลือกซื้อสินค้าตาม
ต้องการ ทั้งนี้ธุรกิจจะท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ซื้อสินค้ากับประเทศผู้จ าหน่าย สินค้าพรีออเดอร์
จะเปิดให้สั่งตามรอบเท่านั้นผู้บริโภคต้องช าระค่าสินค้าและบริการภายในระยะเวลาที่ก าหนด แล้วรอ
สินค้าโดยประมาณ 20-25 วัน ส่วนใหญ่จะเป็นพวกสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ เช่น สหรัฐอเมริกา 
ยุโรป ออสเตรเลีย จีน ญี่ปุ่น เกาหลี เป็นต้น โดยสินค้าแต่ละประเทศต่างมีเอกลักษณ์ และจุดเด่น
เฉพาะตัว เป็นแบรนด์ของประเทศนั้น ๆ ซึ่งเน้นในเรื่องของคุณภาพ สินค้าลิขสิทธิ์แท้ ดีไซน์เพ่ือเพ่ิม
มูลค่าทางการค้า โดยที่สินค้าบางอย่างหาซื้อได้ยาก บางชนิดไม่มีตัวแทนน าเข้ามาขายที่ประเทศไทย         
ท าให้การสั่งซื้อแบบพรีออเดอร์จากประเทศนั้นโดยตรงได้รับความนิยมสูงขึ้นเพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค ท าให้ช่องทางการท าการตลาดพรีออเดอร์เป็นที่ยอมรับ และใช้กันอย่างแพร่หลาย
ในปัจจุบัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 
(พรีออเดอร์) เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าพรีออเดอร์ ในด้านการวางกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าได้ตรง
ตามความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค ตลอดจนสามารถน ามาพัฒนาคุณภาพของการให้บริการ ธุรกิจ
สินค้าพรีออเดอร์ต่อไปในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า                 
(พรีออเดอร์) 
 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
ด้านความปลอดภัย และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
 
 

คนกลาง ประเทศผู้จัดจ าหน่าย ลูกค้า 

บริการจัดส่งสินค้า/สต๊อค จัดส่งสินค้า 
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1.3 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
 สมมติฐำนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทของการสั่งซื้อสินค้า ความถี่ในการสั่งซื้อ
สินค้า ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อสินค้า สาเหตุในการเลือกสั่งซื้อสินค้า และผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจสั่งซื้อ
สินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
 สมมติฐำนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรบเทคโนโลยี ส่งผลต่อ             
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
 
1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 ผู้ วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้ งนี้  โดยเลือกใช้วิธีส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่จัดท าข้ึนมา และได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัย ไว้ดังนี้ 
  1. ประชากรที่ใช้ในการศึกษาเป็น ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่
เคยสั่งซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
  2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยการสุ่มตัวอย่างเพ่ือรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ และเนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้จากสูตรไม่ทราบ
ตัวอย่างประชากรของ Taro Yamane โดยก าหนดความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อน
ร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549, น.74) ขนาดตัวอย่าง อย่างน้อย 395 คน จึงจะสามารถ
ประมาณค่าร้อยละโดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 เพ่ือความสะดวกใน
การประเมินผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 400 ตัวอย่าง โดยขั้นตอนการเลือก
กลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มจากกลุ่มประชากรที่ เคยสั่งซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระเงินล่วงหน้า                         
(พรีออเดอร์) โดยการเก็บแบบสอบถามแบบอนไลน์ 
  3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
      ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 
 2. พฤติกรรมการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ได้แก่
ประเภทของของสินค้าที่เคยสั่งซื้อมากที่สุด ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้า ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง สาเหตุ
ในการสั่งซื้อสินค้า และผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P’s และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านโปรโมชั่น ด้านการยอมรับเทคโนโลยี                
ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
      ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
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1.5 ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 
 นิยามค าศัพท์เฉพาะในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 
  1. สังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง เว็บไซด์ที่ท างานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
โดยมีผู้ใช้เป็นผู้สื่อสารแลกเปลี่ยนประสบการณ์ เรื่องราว รูปภาพ รูปถ่าย ตลอดจนวิดีโอ น ามาส่งต่อให้
ผู้อื่นที่อยู่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเข้าใจในสิ่งที่เราต้องการแสดงออก (เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด, 2555) 
  2 .  การพาณิชย์ อิ เล็ กทรอนิกส์  ( Electronic Commerce )  หรือ  อีคอมเมิ ร์ ซ                     
( E-Commerce ) หมายถึง การท าธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็น อินเทอร์เน็ต หรือระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถกระท าผ่าน โทรศัพท์เคลื่อนที่ การโอนเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ การโฆษณาในอินเทอร์เน็ต การซื้อขายออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดค่าใช้จ่าย และ
เพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร โดยเป็นการลดความส าคัญขององค์ประกอบทางธุรกิจลง ได้แก่ สถานที่ตั้ง 
อาคารประกอบการ คลังสินค้า ห้องแสดงสินค้า ตลอดจนพนักงานขาย พนักงานแนะน าสินค้า รวมไปถึง
พนักงานต้อนรับลูกค้า  
  3. ร้านค้าออนไลน์ ( Online Shop ) หมายถึง ร้านค้าส าเร็จรูปทั้งร้านค้าที่มีเว็บไซด์
เป็นของตนเองและร้านค้าที่อยู่บนเว็บไซด์ของผู้ให้บริการ ซึ่งทั้งสองร้านค้าต้องมีระบบ Shopping Cart 
และระบบการช าระบริการออนไลน์ ซึ่งมีการจัดการที่ดีเพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ลูกค้า 
  4. พรีออเดอร์ ( Pre-Order ) หมายถึง การสั่งจองและจ่ายเงินค่าสินค้าล่วงหน้า                 
โดยทางผู้ขายจะไม่มีสินค้าอยู่ในสต็อก หลังจากท่ีลูกค้าได้ท าการโอนเงินค่าสินค้ามาทางร้านค้าเรียบร้อย
แล้ว ทางร้านค้าจะท าการสั่งสินค้าจากคลังสินค้าเพ่ือน าสินค้านั้นมาท าการจัดส่งสินค้าทางไปรษณีย์
ตามที่ได้ตกลงกันไว้ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งผู้ซื้อจะได้รับสินค้าจากวันที่สินค้ามาถึงประม าณ                
15-20 วัน หรือตามที่ผู้ขายได้ก าหนดไว้ ในส่วนของกรณีท าการค้ากับต่างประเทศหากมีเทศกาลวันหยุด
ของทางต่างประเทศ อาจเกิดความล่าช้าของการขนส่งมากกว่าที่ได้แจ้งไว้ โดยทางร้านจะท าการแจ้งให้
ทราบทางหน้าเว็บบอร์ดของแต่ละร้านค้านั้น ๆ 
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1.6 กรอบแนวควำมคิดในกำรวิจัย 
 

             ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตำม        
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
      
 
 
 
 
 
 

                   
 
 

ภำพที่ 1.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
     1.เพศ 
     2.อายุ 
     3.ระดับการศึกษา 
     4.อาชีพ 
     5.รายได้ต่อเดือน 
 

 

 

 

 

 

 

 
กำรตัดสินใจสั่งสินค้ำ 
แบบช ำระเงินล่วงหน้ำ 

(พรีออเดอร์) 
 

ที่มำ: จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี , 
(2558) 

 

พฤติกรรมกำรตัดสินใจสัง่ซื้อสนิค้ำของกลุ่มผู้บริโภค 
     1.ประเภทของสินค้าที่เลือกสั่งซื้อมากที่สุด 
     2.ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้า 
     3.ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 
     4.สาเหตุในการสั่งซื้อ 
     5.ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ที่มำ: สุณสิา ตรงจติร์, (2559) 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด และปัจจัย 
ด้ำนกำรยอมรับเทคโนโลยี 

     1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์
     2.ปัจจัยด้านราคา 
     3.ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
     4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
     5.ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
     6.ปัจจัยด้านความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือ 
     7.ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
ที่มำ: จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, (2558) 
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1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ ดังนี้ 
  1. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าพรีออเดอร์ ตลอดจนผู้ที่สนใจใน
ธุรกิจนี้ใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพ่ือที่จะเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน ตลอดจนสามารถ
พัฒนาธุรกิจต่อไปได ้
  2. เพ่ือให้ทราบถึงทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระเงิน
ล่วงหน้า (พรีออเดอร์) และผู้ประกอบธุรกิจสามารถน าข้อมูลมาปรับใช้เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อ
ธุรกิจของตนเอง 
  3. เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าสั่งซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระ
เงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) จากต่างประเทศ และผู้ท าธุรกิจสามารถน าข้อมูลไปวางแผนในการด าเนิน
ธุรกิจเพ่ือเพ่ิมยอดขาย และสร้างผลก าไรให้เพิ่มมากขึ้น 
  4. เพ่ือน าข้อมูลด้านพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าสั่งซื้อ
สินค้าออนไลน์แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) มาใช้ให้เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ท าธุรกิจตลอดจนผู้ที่
สนใจธุรกิจในด้านนี้ 
  5. เพ่ือให้เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาของบุคคลทั่วไป ตลอดจนเป็นฐานอ้างอิงของ
ธุรกิจใกล้เคียง ต่อผู้ที่ต้องการศึกษาในอนาคต 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาตํารา เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับ ปจจัยท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจสั่งสินคาแบบชําระเงินลวงหนา (พรีออเดอร) โดยแบงสาระสําคัญออกเปน ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4P’s) 
 2.4 แนวคิดแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ 
 2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 ในการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสั่งสินคาแบบชําระเงินลวงหนา (พรีออเดอร)                   
มีทฤษฎีท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีพาณิชยอิเล็คทรอนิกส (E-Commerce) 
 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce) หรืออีคอมเมิรซ (E-Commerce) เริ่มข้ึน

เม่ือประมาณตนทศวรรษท่ี 1970 โดยเริ่มจากการโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกสระหวางหนวยงาน และ
ในชวงเริ่มตนหนวยงานท่ีเก่ียวของสวนใหญจะเปนบริษัทใหญๆ เทานั้น บริษัทเล็กๆ มีจํานวนไมมากนัก 
ต อ ม า เ ม่ื อก า ร แลก เปลี่ ย น ข อ มู ลท า ง อิ เ ล็ กท รอนิ ก ส  ( Electronic Data Interchange-EDI)                                 
ไดแพรหลายข้ึน เนื่องจากจํานวนคอมพิวเตอรพีซี ท่ีเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็ว พรอมกับพัฒนาดาน
อินเทอรเน็ตและเว็บ ทําใหหนวยงานรวมถึงบุคคลตาง ๆ ไดใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมากข้ึนในปจจุบัน
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดครอบคลุมธุรกรรรมหลายประเภท เชน การโฆษณา การซ้ือขายสินคา การซ้ือ
ขายหุน การทํางาน  การประมูล และการใหบริการลูกคา 

 พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การทําธุรกรรมทุกรูปแบบโดยรวมไปถึงการซ้ือขายสินคา 
บริการ การชําระเงิน การโฆษณาโดยผานสื่ออิเล็กทรอนิกสประเภทตาง ๆ โดยเฉพาะเครือขายทาง
อินเทอรเน็ต 

 ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (2542) ไดใหคําจํากัดความไววา “พาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
คือ การดําเนินธุรกิจโดยใชสื่ออิเล็กทรอนิกส” สวนองคการการคาโลก (World Trade Organization: 
WTO, 1998) ไดกลาววา “พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ การผลิต การกระจายการตลาด การขาย หรือ
การขนสงผลิตภัณฑและบริการโดยใชสื่ออิเล็กทรอนิกส” 

  พาณิชยอิเล็กทรอนิกส มี 4 ประเภทหลัก ๆ คือ 
  - ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business หรือ B to B) 
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  - ธุรกิจและลูกคา (Business to Consumers หรือ B to C)) 
  - ธุรกิจกับรัฐบาล (Business to Government หรือ B to G) 
  - ลูกคากับลูกคา (Consumers to Consumers หรือ C to C) 

การสนับสนุนการบริการอ่ืน ๆ ใหลูกคา มีเครื่องมือหลายประเภทท่ีใหบริการลูกคา
ออนไลนได เชน 

- เว็บเพจสวนตัว (Personalized web Page) 
- หองสนทนา (Chat rooms) 
- อีเมล (E-mail) 
- FAQs (Frequent Answers and Questions) 
- ความสามารถในการติดตามงาน (Tracking Capabilities) 
- ศูนยโทรศัพทโดยใชเว็บ (Web-based call centers) 
การรักษาความปลอดภัยใหลูกคา ไดแก 
- ความสามารถในการระบุตัวตนได (Authentication) 
- ความเปนหนึ่งเดียวของขอมูล (Integrity) 
- สิทธิสวนบุคคล (Privacy) 
- ความปลอดภัย (Safety) 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  
 พรพิมล ชินเจริญทรัพย (2546,น.10) กลาวไววา จากปจจัยหลายดานท่ีมาเก่ียวของจึงควร
ศึกษาถึงลักษณะและพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ทําใหเกิด
พฤติกรรมท่ีไมเหมือนกัน  
 เสรี วงษมณฑา (2548,น. 32-46) กลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ พฤติกรรมการแสดง 
ออกของแตละบุคคลในการเลือกซ้ือ การเลือกใช การประเมินผล หรือการจัดการกับสินคาหรือบริการ                
ซ่ึงผูบริโภคคาดหวังวาสินคาจะตอบสนองตอความตองการของตนเอง  
 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2547) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ผูศึกษาตองใชโมเดลท่ี 
เรียกวาโมเดล 6 W’s 1 H เพ่ือเปนการหาคําตอบเก่ียวกับผูบริโภค ดังตารางท่ี 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



21 

ตารางท่ี 2.1 แสดงโมเดล 6W’s 1 H 
คําถาม คําตอบท่ีตองการทราบ 

1. ใครคือตลาดเปาหมาย 
    Who constitutes the market? 

1. ลูกคากลุมเปาหมาย 
    Occupants 

2. ลูกคาเปาหมายซ้ืออะไร 
    What does the market buy? 

2. สิ่งท่ีลูกคาซ้ือ 
   Objects 

3. ทําไมลูกคาถึงซ้ือ/บริการนั้น 
    Why does the market buy? 

3. วัตถุประสงคในการซ้ือ 
    Objective 

4. ใครมีสวนรวมในการซ้ือ 
    Who participates in the buy? 

4. ผูเก่ียวของกับการตัดสินใจ 
    Organization 

5. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
    How does the market buy? 

5. กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
    Operation 

6. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
   When does the market buy? 

6. โอกาสในการซ้ือ 
    Occasions 

7. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
    Where does the market buy? 

7. สถานท่ีจัดจําหนวยสินคา/บริการ 
    Outlets 

ท่ีมา: ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2547) 
 ซ่ึงโมเดลนี้จะทําใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือใหธุรกิจสามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกไดอยางแทจริง และสอดคลองกับพฤติกรรมของลูกคาดวย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior 
Model) เปนโมเดลท่ีศึกษาถึงเหตจูงใจตางๆ ท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตาง ๆ โดยเริ่มจาก
การมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนภายนอกท้ังการกระตุนทางการตลาด
และกระตุนจากปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของจะสงผานเขาไปในกลองดํา (Black Box) จะเปนกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภค เปนความรูสึกนึกคิด ซ่ึงผูผลิตไมสามารถรูไดลวงหนา ความคิดของผูบริโภคจะ
ไดรับผลจากคุณสมบัติตาง ๆ แลวเกิดการตอบสนองของผูบริโภค หรือการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
(Buyer’s Response) ดังภาพท่ี 2.1  
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ภาพท่ี 2.1 แสดงโมเดลของพฤติกรรมผูบริโภค 
ท่ีมา: แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค.  
 พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคข้ันสุดทายท่ีซ้ือสินคา
บริการไปเพ่ือกินเองใชเอง หรือเพ่ือกิน หรือใชภายในครัวเรือน ผูบริโภคทุกคนท่ีซ้ือสินคา และบริการไป
เพ่ือวัตถุประสงคเชนวานี้รวมกันเรียกวาตลาดผูบริโภค ผูบริโภคท่ัวโลกนั้น มีความแตกตางกันอยู                
หลายดาน เชน ในเรื่องของอายุ รายได ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี คานิยม เปนตน 
ทําใหพฤติกรรมการกินการใช การซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอสินคาแตกตางกันออกไป ทําใหมี
การซ้ือการบริโภคสินคา และบริการหลาย ๆ ชนิดท่ีแตกตางกันออกไป นอกจากลักษณะประชากร
ดังกลาวแลว ยังมีปจจัยอ่ืนอีกท่ีทําใหมีการบริโภคแตกตางกัน 
 1. สิ่งกระตุน(Stimulus) สิ่งกระตุนเปนเหตจูงใจท่ีทําใหผูบริโภคการซ้ือสินคา(Buying 
Motives) สิ่งกระตุนท่ีทําใหเกิดความตองการภายใน (Inside Stimulus) ขณะท่ีสิ่งกระตุนจากภายนอก 
(outside Stimulus) สิ่งกระตุนภายนอกเปนสิ่งท่ีผูขายจําเปนตองใหความสําคัญเพราะเปนสิ่งผูขาย 
รับรูจากผูบริโภค ซ่ึงสิ่งกระตุนภายนอกมี 2 สวน ดังนี้  
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตูนท่ีเก่ียวของกับสวน 
ประสมทางการตลาด เปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ ซ่ึงสิ่งกระตุนนี้ประกอบไปดวย             
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  
       1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การคิดคนแพ็คเกจใหสวยงาม               
มีคุณภาพดี มีการบริการท่ีดีเยี่ยม และเทาเทียมกับธุรกิจ เพ่ือกระตุนตอความตองการ 
       1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price Stimulus) เชน การกําหนดราคาสินคาท่ีมีอยูให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจรณากลุมเปาหมาย มีทางเลือกของราคาสินคาท่ีผูบริโภคใชใหมีทางเลือก
มากข้ึน 
       1.1.3 สิ่งกระตูนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Place Stimulus) เชน การจัด
ชองทางจําหนายใหท่ัวถึง เพ่ือใหเกิดความสะดวกแกผูบริโภค ซ่ึงถือไดวาเปนการกระตุนความตอง             
การซ้ือ เลือกสถานท่ีเหมาะสม และมีการปรับปรุงรานเพ่ือใหลูกคาเกิดความสนใจ  
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       1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Stimulus) การลด แลก 
แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีของพนักงานกับผูบริโภค เหลานี้ถือเปนการกระตุนความตองการ
ซ้ือใหผูบริโภคใชบริการมากข้ึน 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งท่ีกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ี
ไม อยูในขอบเขตของการควบคุม ซ่ึงผูผลิตไมสามารถควบคุมไดประกอบไปดวย  
       1.2.1 ดานเศรษฐกิจ (Economic) มีอิทธิพลตอการซ้ือของผูบริโภค ไดแก รายได 
ภาวะเศรษฐกิจ สงเสริมใหผูบริโภคมาใชบริการมากข้ึน เปนตน  
       1.2.2 ดานเทคโนโลยี (Technological) เทคโนโลยี เครื่องมือท่ีลาสมัย และ              
การ สื่อสารทางอินเตอรเน็ต สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคได  
       1.2.3 ดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) การท่ีรัฐบาลมีนโยบาย 
สงเสริมการบริการทางการแพทยจะชวยกระตุนใหชาวตางชาติมาใชบริการมากข้ึน  
       1.2.4 ดานวัฒนธรรม (Cultural) เปนสิ่งท่ีกระตุนวัฒนธรรมท่ีมีอิทธิพลตอการ 
ตัดสินใจใชบริการ ไดแก สถานะทางสังคมและครอบครัว เปนตน  
 2. ความรูสึกของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) เม่ือไดรับการกระตุนทางการตลาดและการ
กระตุนอ่ืน ๆ แลว ประกอบกับเปนสิ่งท่ีไมสามารถคาดคะเนได ดังนั้นผูผลิตหรือผูขายตองพยายามเขา
ใหถึง ความตองการท่ีแทจริงของผูซ้ือท่ีมีตอสินคาใหพบ ตลอดจนการวางแผนทางการตลาดใหเหมาะสม 
และสามารถตอบสนองตอความตองการของผู ซ้ือได ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือไดรับผลมาจาก             
สิ่งตอไปนี้  
  2.1 ลักษณะของผู ซ้ือหรือพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ (Buyer 
Characteristics) ซ่ึงลักษณะของผูซ้ือและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการนั้นจะไดรับ   
ผลของอิทธิพลมาจากปจจัยหลายประการ  
       2.1.1 ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนพฤติกรรม
และสิ่งท่ีคนในแตละกลุมเกิดจากการเรียนรูซ่ึงกันและกัน ซ่ึงพฤติกรรมมีอิทธิพลเปนอยางมากตอ 
พฤติกรรมการซ้ือของผูซ้ือ เนื่องจากวัฒนธรรมไดแทรกซึมอยูในการดํารงชีวิตประจําวัน  
       2.1.2 ปจจัยดานสังคม (Personal Factors) เปนปจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ ไดแก อายุ ครอบครัว อาชีพ การศึกษา รายได รูปแบบการดําเนินชีวิต 
บุคลิกภาพ และแนวคิดสวนบุคคล เปนตน  
       2.1.3 ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ซ่ึงไดรับผลกระทบมาจากจิตวิทยา ไดแก แรงจูงใจ การเรียนรู การรับรู ความเชื่อและทัศนคติ  
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer Buying Decision Process) 
เปน การตัดสินใจเลือกใชบริการอยางเปนข้ันตอน 5 ข้ันตอน ดังนี้ การรับรูปญหาหรือความตองการ 
(Need and Recognition) การหาขอมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternative) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การประเมินคาหลังการซ้ือ (Post Purchase 
Evaluation)  
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 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) เปนการตัดสินใจของผูซ้ือ ซ่ึงผูบริโภค
อาจจะมี การตัดสินใจในเรื่องตาง ๆ ดังนี้  
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
  3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing)  
  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 
 

2.3 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4P’s) 
 (Kotler and Armstrong, 2018) ไดใหนิยามของการตลาดไววา การตลาดเปนกิจกรรมท่ีทํา

ใหสินคาหรือบริการเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภค และเปนกิจกรมท่ีมนุษยกระทําข้ึนเพ่ือสนองตอ
ความตองการของมนุษยดวยกัน เพ่ือใหไดการแลกเปลี่ยนท่ีพอใจตอท้ัง 2 ฝาย ซ่ึงกลาวไดวาเปน
กระบวนการทางการบริหาร ใหบุคคลและกลุมไดรับสิ่งท่ีสนองความจําเปนความตองการจากการสราง
และการแลกเปลี่ยนระหวางของมูลคาสินคาและสินคา 

 สวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ี
ควบคุมไดซ่ึงองคกรใชรวมกันเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคและตอบสนองตอความตองการของกลุมเปาหมาย 
แบงออกได ดังนี้ 

 2.3.1 ผลิตภัณฑ (Product) 
ศิริวรรรณ เสรีรัตน (2546) กลาววาผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายเพ่ือสนองความ

ตองการของผูซ้ือใหเกิดความพอใจ ผูซ้ืออาจจะมีอยูจริงหรือไมก็ได ประกอบดวยสิ่งสัมผัสได หรือสัมผัส
ไมได ในการกําหนดตัวสินคาและบริการใหมีความเหมาะสมจําเปนจะตองพิจารณาจาก ความตองการ
ของกลุมเปาหมาย นอกจากนี้ยังตองมีอรรถประโยชน และมีมูลคา ในสายตาของลูกคาจึงจะสามารถ
ขายสินคานั้นได 

 2.3.2 ราคา (Price) 
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) กลาววา ราคาเปนสิ่งท่ีกําหนดรายไดของกิจการ หาก

ตั้งราคาสูงก็จะทําใหธุรกิจมีรายไดมากข้ึน แตถาหากตั้งราคาถูกมากเกินไปก็อาจสงผลใหผลตอบแทน
ของธุรกิจนั้นนอยลงไปดวย และเกิดการขาดทุน ดังนั้นราคาจึงเปนสิ่งท่ีสําคัญอยางมาก กลาวคือ ควรมี
การตั้งราคาท่ีเหมาะสม กับกลุมลูกคา โดยมีวิธีการกําหนดราคาดังตอไปนี้ 
 - กําหนดราคาตามลูกคา คือการคาดการณวาลูกคาพอใจท่ีจะจายคาสินคาท่ีราคา
เทาใด โดยผลท่ีไดอาจจะมาจากการสํารวจ หรือออกแบบสอบถาม 
 - กําหนดราคาตามตลาด คือการตั้งราคาใหเทากับผูขายอ่ืน 
 - กําหนดราคาตามตนทุนบวกกําไร คือการคิดตนทุนของสินคาท้ังหมด และบวก
กําไรท่ีตองการ 
 
 



25 

 2.3.3 สถานท่ีจัดจําหนาย (Place) 
  (Kotler and Armstrong, 2018) กลาววา การจัดจําหนาย (Place) หมายถึงโครงสราง
ชองทางแบงเปนสถาบันและกิจกรรมเพ่ือใชเคลื่อนยายสินคาหรือบริการจากผูผลิตไปยังตลาด การ
จัดจําาหนายแบงเปน 2 สวน คือ ชองทางการจัดจําหนาย ไดแก ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภค                
สวนท่ีสองคือการกระจายสินคา ไดแก การเคลื่อนยายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ไดแก การขนสง 
การเก็บรักษาสินคา คลังสินคา และการบริหารสินคาคงคลัง 

 2.3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
การสงเสริมการตลาดเปนการติดตอระหวางผูขายกับผูซ้ือเพ่ือสรางการรับรู และ

พฤติกรรมการซ้ือ เพ่ือแจงขาวสาร แจงเตือน ใหผูซ้ือรับรูถึงสินคาหรือบริการ ซ่ึงสามารถสรางการรับรู
ไดหลายทาง เชน สื่อโฆษณาในชองทางตาง ๆ ตลอดจนการทํากิจกรรมทางดานการตลาดดวยการ                  
จัดโปรโมชั่น หรือการลด แลก แจก แถม เปนตน 
 

2.4 แนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : 
TAM) 

 แนวคิดแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีเปนการศึกษาในเชิงพฤติกรรมมนุษยเพ่ืออธิบาย
วิธีการและเหตุผลของแตละบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศใหม แบบจําลองดังกลาวคิดคน
โดย Davis (1989) โดยพัฒนามาจากทฤษฎีการแสดงออกโดยไตรตรองอยางมีเหตุผล (Theory 
Reasoned Action : TRA) (Ajzen and Fishbein, 1980) แตทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีไดรับความ
นิยมมากกวา เนื่องจากทฤษฎีการแสดงออกโดยไตรตรองอยางมีเหตุผลเนนเรื่องพฤติกรรมท่ัวไปของ
ผูบริโภคในขณะท่ี TAM ใหความสําคัญกับทัศนคติของผูใชเทคโนโลยีสารสนเทศ (Mathieson et al., 
2001 

ภาพท่ี 2.2 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance : TAM) จาก Theory Plaza 
 จากแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) จะเห็นไดวาการท่ีแตละบุคคลจะยอมรับ
เทคโนโลยี เกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรภายนอกท่ีเขามาสรางการรับรูใหแตละบุคคลแตกตางกันออกไป 
ไดแกเรื่องของความรู ความเชื่อ ประสบการณ รวมไปถึงพฤติกรรมทางสังคม ซ่ึงนําไปสู 4 ข้ันตอน                  
ท่ีทําใหเกิดกระบวนการยอมรับเทคโนโลยี ดังตอไปนี้ 
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 1. การรับรูวามีประโยชน (Perceived Usefulness : PU) หมายถึง แตละบุคคลจะรับรู
ประโยชนท่ีเกิดจากการใชงาน ไดวาเทคโนโลยีจะชวยในการพัฒนาใหเกิดประโยชนอะไรแกตัวเองได
บาง 
 2. การรับรูวาใชงานงาย (Perceived Ease Of Use : PEOU) หมายถึง งายตอการเรียนรู
และการใชงาน มีระบบปฏิบัติการท่ีไมยุงยากหรือซับซอนจนเกินไป 
 3. พฤติกรรมของผูใชงาน (Behavior Intention to Use : BI) หมายถึงพฤติกรรมหรือความ
สนใจของผูท่ีจะพยายามใชเทคโนโลยีสารสนเทศนั้นๆ 
 4. การใชงานจริง (Actual System Use) หมายถึง การนําเทคโนโลยีมาใชงานจริงและ
ยอมรับ ซ่ึงเปนผลเนื่องมาจากการรับรูถึงประโยชน ความงายในการใช จึงมีความสนใจ ความตั้งใจท่ีจะ
นําไปใช จนนาํไปสูการยอมรับและการนําไปใชงานจริง 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ  
 Walters (1978, p. 115) อธิบายคําวา การตดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกทําสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง จากทางเลือกท่ีมากกวาหนึ่งทางเลือก 
 (Kotler and Armstrong, 2018) กลาววา การตัดสินใจของผูซ้ือเกิดจาก แรงจูงใจ การรับรู 
การเรียนรู บุคลิกภาพ ตลอดจนทัศนคติ ซ่ึงจะแสดงถึงความตองการวาสินคานั้นมีใหเลือกมากมาย 
กิจกรรมท่ีมีผูซ้ือเขามาเก่ียวของกับสัมพันธกับขอมูลท่ีมีอยูหรือ ขอมูลท่ีฝายผลิตใหมาประกอบกับการ
คาดการณทางเลือกเหลานั้น 
 การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Schiffman&Kanuk 1994, p.659) คือ การเลือกซ้ือสินคาจาก
ทางเลือกท่ีมีมากกวาหนึ่งทางเลือกโดยผูบริโภคจะพิจารณาในสวนท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจท้ังทาง
กายภาพ และดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) ซ่ึงการซ้ือนั้นจะเกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหนึ่ง ท้ังสองอยางนี้นี้
จะทําใหเกิดการซ้ือ และการซ้ือตามบุคคลอ่ืน  
 ธนพร แตงขาว (2541,น.12) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกหลาย
ทาง ตองพิจารณาดวยเหตุผล โดยกําหนดเปาหมายใหชัดเจนวาตัดสินใจทําเพ่ืออะไร 
 โกวิทย กังสนันท (2549, น. 3) การตัดสินใจ หมายถึง การท่ีผูซ้ือมีตัวเลือกสินคาหลากหลาย 
ผูซ้ือจะตองนําตัวเลือกท้ังหมดมาเปรียบเทียบ เพ่ือหาตัวเลือกท่ีตอบสนองความตองการ กอนตัดสินใจ
เลือกจากทางเลือกนั้น 
 จากขอมูลขางตนสามารถสรุปไดวา การตัดสินใจหมายถึง การเลือกและเปรียบเทียบจาก
ทางเลือกมากมายเพ่ือหาสิ่งท่ีตองการ โดยนํามาวิเคราะหดวยเหตุผลเพ่ือใหตอบสนองตอความตองการ  
 Schiffman & Kanuk (อางใน ศิรินทร ซ้ึงสุนทร, 2542, น. 38) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ประกอบดวย 3 องคประกอบ ดังนี้  
  1. ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Input) คือปจจัยภายนอก (External 
Influences) เปนขอมูลเก่ียวกับสินคานั้นๆ ท่ีเก่ียวกับคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม ปจจัยท่ีเขามาใน
กระบวนการตัดสินใจมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของแตละบุคคลโดยมีปจจัย 2 แหลง คือ  
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 1.1 ปจจัยทางการตลาด (Marketing Input) ผลท่ีเกิดจากสินคาและบริการคือ 
สวนประสมทางการตลาดท่ีทําใหเกิดขอตกลงท่ีผูผลิตไดสรางการรับรูใหกับผูซ้ือ ดึงดูดใหผูบริโภค                
ใชสินคาจากผูผลิตนั้นมีกลยุทธ ดังตอไปนี้ 
 1.1.1 ผลิตภัณฑ หีบหอ ขนาด และการรบประกันสินคา 
            1.1.2 การประชาสัมพันธ โดยการโฆษณา การขายโดยตรง และการ
ประชาสัมพันธ 
            1.1.3 นโยบายราคาสินคา  
            1.1.4 การเลือกชองทางทางการขายจากผูผลิตสูผูบริโภค  
 1.2 ปจจัยทางวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เปนสิ่งท่ีไมเก่ียวของกับธุรกิจ
การคา เชน อิทธิพลจากครอบครัวในการใชสินคาและบริการ หรือบทความท่ีเก่ียวกับผูบริโภค และ                
การไดรับผลจากชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม จากขอความขางตนจึงเปนสวนสําคัญในการท่ีผูบริโภคจะ
ประเมินคาของผลิตภัณฑไวท่ีเทาใด  
  2. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Process) คือข้ันตอนในการตัดสินใจของ
ผูบริโภค ประกอบดวย แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติท่ีแสดงถึงความตองการ 
และการรับรูวามีสินคานั้นมีใหเลือกหลากหลาย ตลอดจนการท่ีผูซ้ือเขามาเก่ียวของกับขอมูลท่ีผูผลิต
สรางข้ึนมาใหแกผูบริโภค ตลอดจนการประเมินคาของทางเลือกนั้น 
  3. กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) กอนผูบริโภคจะตัดสินใจ
ซ้ือ เกิดข้ันตอนข้ึน 3 ข้ันตอน ดังนี้  
      3.1 การยอมรับในความตองการของผูบริโภค (Need Recognition) (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน, 2538, น. 74) อธิบายวานี่คือข้ันแรกของการตัดสินใจ คือ การเขาถึงความตางของสิ่งท่ีตองการ 
และสิ่งท่ีมีอยูซ่ึงสามารถกระตุนทําใหเกิดการตัดสินใจ และการเขาถึงนี้จะเกิดข้ึนตอเม่ือ ผูซ้ือมีปญหาใน 
2 เหตุการณ ดังนี้ 
            3.1.1 สินคาท่ีเคยใชอยูมีปญหาประกอบกับทําใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจ 
            3.1.2 ความตองการสินคาแบบใหม เพ่ือใหตอบสนองตอความตองการ                
โดยสินคานั้นจะทําใหเกิดการตัดสินใจตามมา  
 3.2 การแสวงหาขอมูลกอนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผูบริโภคจะเริ่ม
คนหาขอมูลเม่ือรับรูถึงความจําเปนนี้ ผูบริโภคจะหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ ไมวาจะเปน ประสบการณ 
และการรับรูเก่ียวกับสินคานั้น ซ่ึงขอมูลเหลานี้ คือ ขอมูลภายใน ซ่ึงถามากขอมูลภายนอกก็จะสงผล
นอยลงแตถาผูซ้ือไมเคยรูจักกับสินคามากอน การหาขอมูลจากสิ่งรอบตัวท่ีมีความเก่ียวโยงกับสินคา             
นั้น ๆ เชน ถาสินคานั้นมีความเสี่ยงสูง ผูซ้ือควรหาขอมูลกอนการตัดสินใจหลายข้ันตอน แตถาความ
เสียงต่ําการหาขอมูลก็จะไมยุงยากมาก 
 3.3 ผลจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Output) เปนข้ันสุดทายของการ
ตัดสินใจ ซ่ึงเปนหลังจากผานข้ันตอนตาง ๆ ตลอดจนผูซ้ือจะตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีเปนท่ีตองการมากท่ีสุด
จากทางเลือกเหลานั้น ศิริวรรณ เสรีรัตน, ศุภร เสรีรัตน และปรญิ ลักษิตานนท (2546, น. 219)            
กลาววา ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ เปนไปดังภาพท่ี 2.3 
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ภาพท่ี 2.3 แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน,2546  

 จากภาพท่ี 2.4 กระบวนการตัดสินใจซ้ือสามารถอธิบาย ไดดังนี้ 
  1. การรับรุปญหา (Problem Recognition) หมายถึงผูบริโภครับรูถึงความตองการ
และ ความจําเปนในสินคา ผูผลิตจะตองกระตุนความตองการปจจัยสวนประสมทางการตลาด                     
เพ่ือตอบสนองตอความตองการสินคาของผูบริโภค 
  2. การสืบคนขอมูล ( Information Search) เ ม่ือผูบริโภครับรูปญหา หมายถึง                   
เกิดความตองการข้ันท่ีหนึ่ง หลังจากนั้นเขาสูการสืบคนจากแหลงขอมูลตาง ๆ ของนักการตลาด ในข้ันนี้
ก็คือ การจัดขอมูล ขาวสารผานแหลงการขาย และบุคคลใหมีคุณภาพภาพท่ีท่ัวถึง  
  3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขอมูลท่ีไดจากข้ันท่ีสอง 
ตองนํามา พิจารณาเลือกสินคาตาง ๆ หลักเกณฑท่ีใชในการวิเคราะหคือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑตาง ๆ 
เชน รูปลักษณ รูปทรง การใหความสําคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไดแก ความเหมาะสมของราคา 
ความนาเชื่อถือและคุณภาพของตราสินคา นํามาเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน ๆ หนาท่ีของนักการตลาดใน
ข้ันนี้คือ ความเหมาะสมของสวนประสมในดานตาง ๆ 
  4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือสินคาใด ๆ ตองมีการ
วิเคราะหทางเลือกตาง ๆ กอน แลวสินคานั้นตองตรงกับความตองการมากท่ีสุด 
  5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เปนความรูสึกหลังจากการ
ใชสินคาไปแลว ถาผูซ้ือพอใจกับสินคานั้นมากก็จะมีโอกาสท่ีจะกลับมาซ้ือสินคานั้นอีกครั้ง แตในทาง
ตรงกันขาม ถาผูซ้ือเกิดความไมพอใจในสินคานั้น ก็มีโอกาสท่ีผูซ้ือจะไมกลับมาใชสินคานั้นอีก 

 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 งานวิจัยในประเทศ 

 วรรณา วันหมัด (2558) การวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธและปจจัยสวนบุคคลดานตางๆ ท่ีสงผลตอ
พฤติกรรมในการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต สรุปผลไดดังนี้ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสวน
ใหญคือสินคาประเภทแฟชั่นมากท่ีสุด มีความถ่ี 2-3 ครั้งตอเดือน ชวงเวลาคือ 16.01-24.00 น.                     
มีคาใชจายตอครั้งประมาณ 500-1,999 บาท สถานท่ีท่ีผูบริโภคสั่งซ้ือสินคาคือ ท่ีทํางาน โรงเรียน และ
มหาวิทยาลัย วิธีการชําระเงินคือโอนเงินเขาบัญชี ความสะดวกเปนเหตุผลในการตัดสินใจสั่งซ้ือสินคา  

 กรชไม ชูสงแสง (2558) การศึกษาความเปนไปไดในการดําเนินธุรกิจจําหนายเสื้อผา
สตรีแบบ Pre-Order บน Facebook: กรณีศึกษาการรับสินคาจากประเทศจีน ศึกษาถึงความเปนไปได
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ทางดานเทคนิคและดานตลาด เพ่ือวิเคราะหตนทุนและผลตอบแทนทางเศรษฐศาสตรของธุรกิจจําหนาย
เสื้อผาสตรี ผลการศึกษาดานการตลาด พบวา ธุรกิจคาปลีกออนไลนมีแนวโนมเติบโตตอเนื่อง โดยมีการ
แขงขันในรูปแบบของการแชรโฆษณาสินคาและทําโปรโมชั่นจากทางรานคาท่ีแตกตางกัน ผลการ
วิเคราะหสภาพแวดลอมภายในพบวา จุดแข็ง คือ สินคามีรูปแบบหลากหลายใหลูกคาไดเลือกซ้ือ และ
จุดออน คือ สินคามีการลอกเลียนแบบไดงาย ผลการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก พบวา โอกาส 
คือ สามารถเขาถึงลูกคาตางประเทศ และอุปสรรค คือ สินคาไมตรงตามท่ีตองการ แตแสดงวาธุรกิจนี้มี
ความคุมคาในการลงทุนและผลการวิเคราะหความเคลื่อนไหว พบวา มีเพียงสถานการณจําลองท่ีตนทุน
คาสินคาและคาขนสงเพ่ิมข้ึนรอยละ 10 เทานั้นท่ียังคงมีความคุมคาในการดําเนินธุรกิจ  

 จุฑารัตน เกียรติรัศมี (2558) การวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาผานทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบวาในสวนของ
การศึกษาความแตกตางของปจจัยดานปจจัยสวนบุคคลพบวา อาชีพท่ีแตกตางกน สงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกัน โดยกลุมนักเรียน นักศึกษา มีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซ้ือมากกวา
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงจากผลการวิจัยสามารถนําไปพัฒนาระบบปฏิบัติการของแอพพลิเคชั่น
ซ้ือขายสินคาออนไลนใหมีประสิทธิภาพ และตอบโจทยตอความตองการของผูบริโภคมากยิ่งข้ึน 

 สุณิสา ตรงจิตร (2559) การวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) พบวากลุมผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาท่ีสูงกวาระดับปริญญาตรีเพราะมีความคุนเคยในการซ้ือสินคาออนไลนมากกวา ตลอดจนมี
ความรู ความเขาใจในการใชงานเว็บไซตไดเปนอยางดี จึงมีความเชื่อถือในระบบ ดานความปลอดภัย 
ความสะดวก และความสมมารถของระบบงานอยางมาก รวมไปถึงการใชงานเว็บไซดเพ่ือสั่งซ้ือสินคา
ออนไลน ผูซ้ือจําเปนตองมีความรูเบื้องตนในการเขาใชงานเว็บไซด การสมัครสมาชิก การชําระเงิน
ออนไลน ตลอดจนกระบวนการการใชงาน ซ่ึงผลท่ีไดสอดคลองกับผลท่ีเกิดข้ึน ถาผูบริโภคมีการศึกษาท่ี
สูงข้ึน ก็จะมีแนวโนมท่ีจะตัดสินใจสั่งซ้ือสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
สูงข้ึน 

 ณัฐวดี กลางโยธี (2559) การวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑส
กินฟูด (SKINFOOD) ผลการวิจัยพบวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสกินฟูด 
(SKINFOOD) มีอยู 2 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑและราคาของผลิตภัณฑ  ปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนาย การนําเสนอ และการปฏิบัติตอผูบริ โภค ในสวนของการวิ เคราะหปจจัยดาน
ประชากรศาสตร ผลการวิจัยดานเพศ รายไดเฉลี่ย ตอเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกตางกันมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสกินฟูด (SKINFOOD) และกลุมตัวอยางทีมีระดับการศึกษาอยูใน
ระดับสูงกวาปริญญาตรีมีระดับการ ตัดสินใจซ้ือตํ่ากวากลุมตัวอยางท่ีอยูในระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือตํ่ากวา และกลุมตัวอยางท่ีมี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีแนวโนมระดับการตัดสินใจซ้ือในระดับ               
ต่ําท่ีสุด 
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งานวิจัยตางประเทศ 
  Nargesi, Jamali, Babaei, Zadeh, Mousavi and Mousavi (2013) ไดทําการศึกษา
การเปรียบเทียบตลาดแบบดั้งเดิม กับสวนประสมการตลาดออนไลนในการตัดสินใจซ้ือสินคาในประเทศ
คูเวต ผลการวิจัยพบวามีความแตกตางระหวางสวนประสมทางการตลาดออนไลนกับตลาดดั้งเดิม 
การตลาดออนไลนจะมุงเนนในดานการประยุกตใชการตลาดทางอินเตอรเน็ต เนนทางดานการใหขอมูล
การตลาดแบบออนไลนใหกับผูบริโภค แตในดานการตลาดแบบดั้งเดิมจะใหความสําคัญกับการ
เผชิญหนากับผูบริโภค และจะมุงไปดานสถานท่ีเปนสําคัญ เพราะโดยปกติผูบริโภคสวนใหญจะมีการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาจากการเผชิญหนากันระหวาผูซ้ือและผูขาย โดยท่ีการตลาดแบบออนไลนเห็นวาดาน
สถานท่ีไมใชประเด็นสําคัญสําหรับการตลาดออนไลน เพราะการคาทางอินตอรเน็ตสามารถเจาะ              
กลุมลูกคาไดท่ัวทุกมุมโลก ในงานวิจัยนี้ยังบอกอีกวาพฤติกรรมผูบริโภคก็เปนอีกหนึ่งกระบวนการท่ี
ผูบริโภคจะใชในการตัดสินใจซ้ือสินคา นักลงทุนสวนใหญจะใหความสําคัญในประเด็นนี้ เพราะสามารถ
ใชในการวิเคราะหการลงทุนซ้ือขายสินคา 

 Mehrizi and Zahedi (2013) ไดทําการศึกษาเรื่องกลยุทธการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ
ตอพฤติกรรมผูบิโภคท่ีเปนปจจัยความสําเร็จในการตลาดออนไลน โดยทําการระบุกลยุทธทางการตลาด
ออนไลนดวยวิธีการทําจากการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคในดานของการเลือกสินคาเครื่องใชในครัวเรือน
ในอุตสาหกรรมประเทศอิราน และไดระบุกลยุทธทางการตลาดออนไลน ความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภค ผลจากการวิเคราะหดานกลยุทธออนไลนพบวา การวิเคราะหสามารถกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดออกเปน 3 กลยุทธ คือ กลยุทธเชิงการคาเชิงการตลาดออนไลน มีการใชเทคโนโลยีใน
กระบวนการการตลาด คือ ใชเทคโนโลยีในการลดตนทุนทางดานการดําเนินงาน และคาใชจายในดาน
อ่ืน ๆ กลยุทธการตลาดออนไลนแบบสหกรณ คือ การสรางความจงรักภัคดีโดยการสรางแบรนดสินคา
ใหเปนท่ียอมรับและสรางความสัมพันธในระยะยาวกับลูกคา บนพ้ืนฐานของความเขาใจ และ กลยุทธ
การตลาดออนไลนเชิงอัจฉริยะ คือกลยุทธท่ีซับซอน เพราะกลยุทธนี้ไมเพียงแตตองการมีปฏิสัมพันธกับ
ลูกคาแตยังตองมีการออกแบบใหขอมูลท่ีพัฒนาแลวในระบบการตลาดใหแกลูกคาอีกดวย 
  Marketing Sherpa Research ( 2 008 )  ร าย ง านการ วิ จั ย เ รื่ อ ง  E-commerce 
Benchmark Guide โดยบริษัท Marketing Sherpa Research ในสหรัฐฯ ระบุวาป 2006 ท่ีผานมา  
E-commerce ยังเติบโตในอัตรารอยละ 25 พอๆกับในปกอนๆ ยอดขายออนไลนประมาณไดเทากับ
รอยละ 3 ของยอดขายปลีกรวม สูงจากเดิมรอยละ 1 เม่ือ 5 ปกอน ถึงแมลูกคาจะมีทางเลือกมากมาย
ในการซ้ือออนไลน - ออฟไลน โดยเฉพาะในภาวะการแขงขันท่ีสูงของวงการคาปลีกนสหรัฐ ความสําเร็จ
ของ E-commerce ดูจาก Order มูลคาแตละ Order การสั่งซ้ือซํ้า ระยะเวลาการเปนลูกคาประจํามี
มากข้ึน ซ่ึงเปนสิ่งทาทายนักการตลาดเปนอยางมาก จากการวิจัยและประสบการณบงบอกวา นักการ
ตลาดท่ีประสบความสําเร็จ จะตองทํางานรวมกันกับฝายเทคนิคไดเปนอยางดี เพ่ือออกแบบ Website 
ใหดึงกูก ใหได โดยมีฝายเทคนิคชวยเหลือทันทีท่ีตองการการเปลี่ยนแปลงใดๆ ผลวิจัยชี้ใหเห็นท่ีมาของ
ผูใชบริการ Website วา สวนใหญรอยละ 24 จะพุงตรงมาท่ี Website เลย แตก็มีไปใช Paid Search 
รอยละ 24 สวนใหญ Free Search Engine ท่ัวไปก็มีรอยละ 14 และการสง Campaign ไปยัง E-mail 
ตรงถึงกลุมลูกคาเปาหมายท่ีตอบรับบริการ แจงขาวสารจากทาง Website ก็ไดผลถึงรอยละ 15  



บทท่ี 3 
วิธีการวิจัย 

  
 ในส่วนของวิธีการด าเนินงานวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาในหัวข้อ “ปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล                   โดยท าการศึกษาตามขั้นตอน ดังต่อไปนี้   

 3.1 การออกแบบงานวิจัย  
 3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย  
 3.3 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกสุ่ม

ตัวอย่าง  
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย  
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน  

  
3.1 การออกแบบงานวิจัย  
  งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ( Survey 
Research) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลท าการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพียงครั้งเดียว (One-Shot Case Study) และวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้การ
ประมวลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูป จากนั้นจึง ท าการสรุปผลการวิจัยเพ่ือน าเสนอผลการวิจัยในรูปแบบ
ของตารางและการบรรยายประกอบ โดยปัจจัยที่ท าการศึกษา คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีผล
ต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้าหรือไม่ นอกจากนี้ยังได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’s) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านการยอมรับเทคโนโลยี ความปลอดภัยและ
ความน่าเชื่อถือ และการให้บริการส่วนบุคคล  
  
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย   

 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ จ าแนกออกเป็นตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้   
   3.2.1 ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่   

3.2.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล   
(1) เพศ  
(2) อายุ  
(3) ระดับการศึกษา 
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(4) อาชีพ  
(5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

3.2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  
(1)  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
(2)  ปัจจัยด้านราคา (Price)  
(3)  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
(4)  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
(5)  ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance)  
(6)  ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ (Security & Reliability)  
(7)  ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)    

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 

  
3.3 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกสุ่มตัวอย่าง  

 3.3.1 ประชากรเป้าหมาย  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาเป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคย

สั่งซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
 3.3.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง   
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยการสุ่มตัวอย่างเพ่ือรวบรวมข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ และเนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยอ้างอิงสูตรของ Taro Yamane โดยมีขนาดตัวอย่างประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 และมีค่าความคลาดเคลื่อนอยู่ที่ ไม่เกินร้อยละ 5 สามารถค านวณ ได้ดังนี้ 

n =
𝑍2

4𝐸2
 

โดยที่  n = ขนาดของกลุ่มประชากร 
  Z = ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
  E = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได้ 
 
 เมื่อน าไปแทนค่าในสูตร โดยที่ระดับความเชื่อม่ันที่ก าหนดคือร้อยละ 95 ดังนั้น ค่า Z = 1.96 
และค่าความคาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได้คือ ร้อยละ 5 ดังนั้น  
ค่า E = 0.05 

n =
1.962

4(0.05)2
 

 

n = 384.16 
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 จากผลการค านวณ จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (n) = 384.16 คน แต่ทั้งนี้เพื่อป้องกันความ
ผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตอบแบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงได้จัดท าแบบสอบถาม
ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เพิ่มข้ึนอีกให้ครบ 400 ชุด เพื่อให้ได้ผลที่มีความแม่นย าในการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 
 การสุ่มตัวอย่าง 
 เลือกใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่ายใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) เลือกใช้วิธีสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยเก็บข้อมูลจากผู้ที่เคยสั่งสินค้าออนไลน์จาก
ต่างประเทศ (Pre-Order)  
  
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย   
  การศึกษาในครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บและรวบรวมข้อมูล             
ซึ่งแบบสอบถามที่สร้างขึ้นนั้น เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Close-Ended 
Question)  ซึ่งลักษณะของค าถามเป็นค าตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างจ านวน               
5 ข้อ โดยดัดแปลงมาจากแบบสอบถามของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ในประเด็นที่เกี่ยวกับสาเหตุการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ประกอบด้วย ท่านเคยสั่งซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระเงินล่วงหน้ าประเภทใด
มากท่ีสุด ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าสินค้าพรีออเดอร์ ภายใน 1 ปีที่ผ่านมา ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อ
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ครั้งละเท่าใด สาเหตุที่เลือกสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 
(พรีออเดอร์) และในการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ ใครคือผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของตัวท่าน
มากที่สุด เป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) ซึ่งลักษณะของค าถามเป็นค าตอบ
แบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) จ านวน 30 ข้อ ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์จ านวน 5 ข้อ ด้านราคาจ านวน 5 ข้อ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 5 ข้อ ด้านส่งเสริม
การตลาด 4 ข้อ ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 4 ข้อ ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 5 ข้อ และ
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 4 ข้อ โดยประยุกต์มาจากแบบสอบถามของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี                  
เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล (2558) ลักษณะการตอบค าถามในส่วนที่ 3 เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า ( Rating 
Scale) 5 ระดับ ใช้ระดับในการวัดข้อมูลประเภทอันตราภาค (Interval Scale) มีลักษณะ ดังนี้ 
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ระดับความคิดเห็น   เกณฑ์การให้คะแนน 
มากที่สุด     5 
มาก      4 
ปานกลาง     3 
น้อย      2 
น้อยที่สุด     1 

การแปลผลแบบสอบถามในส่วนที่ 3 โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Average) โดยมีเกณฑ์คะแนนตามวิธีค านวณโดย
ใช้สูตรการค านวณตามความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 
  อันตรภาคชั้น  = (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด) 
        จ านวนชั้น 
     = (5-1) 
        5 
     =         0.8 

เกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยของคะแนนในแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 ระดับความ
คิดเห็นดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ยของคะแนน   แปลผล 
  4.21-5.00    มากที่สุด 
  3.41-4.20    มาก 
  2.61-3.40    ปานกลาง 
  1.81-2.60    น้อย 
  1.00-1.80    น้อยที่สุด 
 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 5 ข้อ โดยประยุกต์มาจากแบบสอบถามของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี เรื่องปัจจัยที่
มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
(2558) เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ใช้ระดับในการวัดข้อมูลประเภท
อันตราภาค (Interval Scale) มีลักษณะ ดังนี้ 

ระดับความคิดเห็น   เกณฑ์การให้คะแนน 
มากที่สุด     5 
มาก      4 
ปานกลาง     3 
น้อย      2 
น้อยที่สุด     1 

การแปลผลแบบสอบถามในส่วนที่ 4 โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Average) โดยมีเกณฑ์คะแนนตามวิธีค านวณโดย
ใช้สูตรการค านวณตามความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 



35 

 อันตรภาคชั้น  = (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด) 
        จ านวนชั้น 
     = (5-1) 
        5 
     =         0.8 
 
 เกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยของคะแนนในแบบสอบถาม ส่วนที่  4 ระดับ                      
ความคิดเห็น ดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ยของคะแนน   แปลผล 
  4.21-5.00    มากที่สุด 
  3.41-4.20    มาก 
  2.61-3.40    ปานกลาง 
  1.81-2.60    น้อย 
  1.00-1.80    น้อยที่สุด 
  
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล    

 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งมีขั้นตอนการด าเนินการสร้างตามล าดับ 
ดังนี้   
  3.5.1 ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง              
เพ่ือก าหนดขอบเขตของการวิจัยและสร้างเครื่องมือวิจัย ให้ครอบครุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  3.5.2 น าข้อมูลที่ได้มาใช้สร้างแบบสอบถาม 
  3.5.3 น าแบบสอบถามที่ได้ น าไปตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) จากอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและขอค าแนะน าส าหรับการแก้ไข ปรับปรุง
แบบสอบถามให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 
  3.5.4 แบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขเสร็จสมบูรณ์ น าไปด าเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลตามกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
  3.5.5 ผู้ วิจัยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยรวบรวมผ่าน                         
ทาง Google Docs และส่งไปให้กลุ่มตัวอย่างผ่านทางสังคมออนไลน์ ช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ Facebook, 
Line เป็นต้น เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเข้าถึงช่องทางนี้ได้สะดวกและรวดเร็ว 
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ตารางท่ี 3.1 การวิเคราะห์ความเชื่อม่ัน (Reliability) ในค าถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
                และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงิน    
                ล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 

Cronbach’s 
Alpha 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ 0.704 
2.ด้านราคา 0.821 
3.ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 0.793 
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.855 
5.ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 0.859 
6.ด้านความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือ 0.895 
7.ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 0.897 

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน         
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาแบบส ารวจ (Survey Research) โดยใช้ข้อมูลในการศึกษา             
2 ประเภท คือ 

 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการค้นคว้าจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้ ดังนี้ 
1.1 หนังสือพิมพ์ วารสาร สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ 
1.2 ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
1.3 หนังสือทางวิชาการ บทความทางวิชาการ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์และรายงาน

วิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ทราบถึงทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับผู้บริโภค 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Primary Data) 
  ได้จากแบบสอบถามโดยเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาซึ่งเป็นผู้บริโภคที่เคย

สั่งซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และน า
ข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์เชิงหลักสถิติต่อไป 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้หลักการทางสถิตเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
 โดยน าข้อมูลมาประมวลผลและวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซึ่งสถิติที่น ามาใช้

ในการวิเคราะห์ข้อมูลมี ดังนี้ 
3.6.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ใช้อธิบายถึงระดับความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระ
เงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
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3.6.1.2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระ
เงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน 
(Standard Deviation) 

3.6.1.3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)ใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 

3.6.1.4 การตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)                  
ใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 

3.6.2 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 เป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้น

และตัวแปรตาม โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ ดังนี้ 
3.6.2.1 การวิเคราะห์โดยการใช้ค่าสถิติทดสอบ t (t-test) เพ่ือเปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างกลุ่ม 2 กลุ่ม ประกอบกับการใช้ค่าสถิติทดสอบ F (F-test) ซึ่งใช้วิธีการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานที่มีความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ของตัวแปรอิสระที่มีมากกว่า 2 ตัวแปรขึ้นไป ซึ่งค่าสถิติดังกล่าวน ามาทดสอบ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า               
(พรีออเดอร์) 

3.6.2.2 ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis: MRA) 
เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทาการตลาดและปัจจัยด้นการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
 

 
 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การค้นคว้าอิสระเรื่อง “ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออ
เดอร์) ” ผู้วิจัยใช้การเลือกเก็บแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) โดยเก็บข้อมูลทางช่องทางออนไลน์
จ านวน 400 ชุด มีรายละเอียดการน าเสนอ ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (Standard Deviation) อธิบายถึงระดับการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า และ
พฤติกรรมการสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์ ) ของผู้บริ โภค ใช้ค่าสถิติร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตารฐาน (Standard Deviation) 

 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า (พรีออเดอร์)ใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตารฐาน 
(Standard Deviation) 

 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ใช้ค่าสถิติร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตารฐาน (Standard Deviation) 

 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 X̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
SD แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 

 H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1 แทน สมมติฐานทางเลือก (Alternative hypothesis) 

 Sig. แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติว่าปฏิเสธหรือยอมรับ 
                                      สมมติฐาน 

 * แทน มีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
4.1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า (พรีออเดอร์) โดยมีข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน  
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของด้านปัจจัยส่วนบุคคล ของผู้บริโภค 

ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ                              ชาย 
                                   หญิง 

144 
256 

36.00 
64.00 

                             รวม 400 100.0 
อายุ                              15-20 ปี 
                                   21-25 ปี 
                                   26-30 ปี 
                                   31-35 ปี 
                                   36-40 ปี 
                                   41-45 ปี 
                                   45 ปีขึ้นไป 

105 
145 
87 
44 
12 
4 
3 

26.25 
36.25 
21.75 
11.00 
3.00 
1.00 
0.75 

                             รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา               ต่ ากว่าปริญญาตรี 
                                   ปริญญาตรี 
                                   สูงกว่าปริญญาตรี 

113 
268 
19 

28.25 
67.00 
4.75 

                             รวม 400 100.0 
อาชีพ                           นักเรียน/นักศึกษา 
                                   ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
                                   พนักงานบริษัทเอกชน 
                                   ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ 
                                   พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
                                   อาชีพอิสระ/ค้าขาย                                          

148 
45 
115 
28 
18 
46 

37.00 
11.25 
28.75 
7.00 
4.50 
11.50 

                             รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของด้านปัจจัยส่วนบุคคล ของผู้บริโภค (ต่อ) 
ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน           ต่ ากว่า 10,000 บาท 
                                    10,001 - 15,000 บาท 
                                    15,001 - 20,000 บาท 
                                    20,001 - 25,000 บาท 
                                    25,001 - 30,000 บาท 
                                    30,001 - 35,000 บาท 
                                    35,001 - 40,000 บาท 

                           40,000 บาทขึ้นไป                                          

105 
83 
81 
90 
21 
14 
4 
2 

26.25 
20.75 
20.25 
22.50 
5.25 
3.50 
1.00 
0.50 

                             รวม 400 100.0 
 จากตารางที่ 4.1 ผลการศึกษาข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามสามารถ

อธิบาย ได้ดังนี้ 
  เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 
64 และเป็นเพศชาย 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 
  อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 21-25 ปี จ านวน 145 คน                 
คิดเป็นร้อยละ 36.25 รองลงมาคืออายุระหว่าง 15-20 ปี จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 อายุ
ระหว่าง 26-30 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 อายุระหว่าง 31-35 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.00 อายุระหว่าง 36-40 ปี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 อายุระหว่าง 41-45 ปี 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และอายุ 45 ปีขึ้นไป จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ 
  ระดับการศึกษา  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ ในระดับ                
ปริญญาตรี จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67 ร้องลงมาคือการศึกษาอยู่ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 และการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.75 ตามล าดับ 
  อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 148 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 
อาชีพอิสระ/ค้าขาย จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 45 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.25 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 และอาชีพ
พ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดับ 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 
10,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 รองลงมาคือรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 
25,000 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 15,000 บาท จ านวน 
83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็น             
ร้อยละ 20.25 รายได้เฉลี่ย 25,001 - 30,000 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 รายได้เฉลี่ยต่อ
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เดือน 35,001 - 40,000 บาท จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,000 
บาทข้ึนไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
4.2 การสรุปข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการสั่ งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า                    
(พรีออเดอร์) 
 กลุ่มตัวอย่างมี่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า (พรีออเดอร์) โดยมีข้อมูลพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า คือ ประเภทสินค้า
เลือกซื้อมากท่ีสุด ความถ่ีในการสั่งซื้อ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อ สาเหตุที่เลือกซ้ือ และผู้มีอิทธิพลต่อ
การสั่งซื้อ ซึ่งมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

ภาพที่ 4.1 แสดงร้อยละของประเภทของสินค้าที่ท่านเลือกสั่งซื้อมากท่ีสุด 

ร้อยละ 28.25

ร้อยละ 25.5

ร้อยละ 10.75

ร้อยละ 6

ร้อยละ 3.5

ร้อยละ 8.75

ร้อยละ 9.25

ร้อยละ 4.25

ร้อยละ 3.75

0 20 40 60 80 100 120

เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย

กระเป๋า/รองเท้า

เครื่องส าอาง

สุขภาพ/อาหารเสริม

อาหาร/ขนม

ของเล่น เช่นโมเดล

อุปกรณ์IT

สินค้าเกี่ยวกับดารา/ศิลปิน

เครื่องประดับ

ประเภทของสินค้าที่ท่านเลือกสั่งซื้อมากที่สุด
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ภาพที่ 4.2 แสดงร้อยละของความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าสินค้าพรีออเดอร์ ภายใน 1 ปีที่ผ่านมา 
 
 

 
ภาพที่ 4.3 แสดงร้อยละของค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ 

1-2 คร้ัง
ร้อยละ30.25

3-4 คร้ัง
ร้อยละ43.75

5-6 คร้ัง
ร้อยละ18.75

มากกว่า 6 คร้ัง
ร้อยละ 7.25

ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าสินค้าพรีออเดอร์ ภายใน 1 ปีที่ผ่านมา

ไม่เกิน 1,000 บาท
ร้อยละ 25.5

1,001-2,500 บาท
ร้อยละ 41.25

2,501-5,000 บาท
ร้อยละ 22.5

มากกว่า 5,000 บาท
ร้อยละ 10.75

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์
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ภาพที่ 4.4 แสดงร้อยละของสาเหตุการเลือกสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
 
 

 
ภาพที่ 4.5 แสดงร้อยละของผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของตัวท่านมากที่สุดคือใคร 

ร้อยละ 19.5

ร้อยละ 23.5

ร้อยละ 16.5

ร้อยละ 10.5

ร้อยละ 16.25

ร้อยละ 13.75

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

สะดวก เข้าใจง่าย

สินค้ามีความหลากหลาย

ราคาต่ ากว่าห้าง

พรีเซนเตอร์

ไม่มีขายในประเทศ

ตรงกับความต้องการ

สาเหตุที่เลือกสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)

พรีเซนเตอร์/ดารา/นักร้อง
ร้อยละ 11.25

ครอบครัว
ร้อยละ 6.25

ตัวท่านเอง
ร้อยละ 71.75

เพื่อน
ร้อยละ 10.75

ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของตัวท่านมากที่สุดคือใคร
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 จากภาพที่ 4.1-4.5 สามารถสรุปพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง ได้ดังนี้ 
 ภาพที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกสั่งซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย จ านวน 
113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รองลงมาคือ สินค้าประเภทกระเป๋า/รองเท้า จ านวน 102 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.5 สินค้าประเภทเครื่องส าอาง จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 สินค้าประเภทอุปกรณ์  
IT จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 สินค้าประเภทของเล่น เช่น โมเดลหุ่นยนต์ จ านวน 35 คน                  
คิดเป็นร้อยละ 8.75 สินค้าประเภทสุขภาพ/อาหารเสริม จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 สินค้าเก่ียวกับ
ดารา/ศิลปิน จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 สินค้าเกี่ยวกับเครื่องประดับ จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.75 และสินค้าประเภทอาหาร/ขนม จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 
 ภาพที่ 4.2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ประมาณ 3-4 ครั้ง 
ต่อปี คิดเป็นร้อยละ 43.75 รองลงมาคือ 1-2 ครั้ง ต่อปี คิดเป็นร้อยละ 30.25 5-6 ครั้ง ต่อปี คิดเป็น
ร้อยละ 18.75 และซื้อมากกว่า 6 ครั้งขึ้นไปใน 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 7.25 ตามล าดับ 
 ภาพที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์อยู่ที่ 
1,001-2,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.25 รองลงมา ไม่เกิน 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.5 ที่ 2,501-
5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.5 และมากกว่า 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.75 ตามล าดับ 
 ภาพที่ 4.4 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสาเหตุที่เลือกสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้าคือ สินค้า
มีความหลากหลาย คิดเป็นร้อยละ 23.5 รองลงมาคือ กระบวนการสั่งซื้อสินค้าสะดวก เข้าใจง่าย                  
คิดเป็นร้อยละ 19.5 ราคาสินค้าต่ ากว่าการซื้อผ่านช่องทาง Offline เช่น ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น                  
คิดเป็นร้อยละ 16.5 เป็นสินค้าที่ไม่มีขายทั่วไป/ไม่มีขายในประเทศ คิดเป็นร้อยละ 16.25 สินค้าตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค คิดเป็นร้อยละ 13.75 และพรีเซนเตอร์/ดารา/นักร้อง คิดเป็นร้อยละ 10.5 
ตามล าดับ 
 ภาพที่ 4.5 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ 
ตัวท่านเอง คิดเป็นร้อยละ 71.75 รองลงมาคือ พรีเซนเตอร์/ดารา/นักร้อง คิดเป็นร้อยละ 11.25 เพ่ือน 
คิดเป็นร้อยละ 10.75 และครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามล าดับ 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  
 การวิเคราะห์ระดับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ครบถ้วน จ านวน 400 ชุด สามารถสรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน
ของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตามปัจจัยทั้งหมด 7 ปัจจัย ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
                การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 𝐗 S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

อันดับที่ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

1.1 สินค้าพรีออเดอร์มีให้เลือกตรงกับความ
ต้องการ 

4.47 .514 มากที่สุด 1 

1.2 สินค้าพรีออเดอร์มีมาตราฐานและความ
น่าเชื่อถือ 

4.38 .593 มากที่สุด 2 

1.3 สินค้าพรีออเดอร์มีความทันสมัย 4.30 .506 มากที่สุด 3 
1.4 สินค้าพรีออเดอร์มีความแตกต่างจาก
สินค้าท่ีวางขายทั่วไปภายในประเทศ 

4.23 .511 มากที่สุด 5 

1.5 สินค้ามีคุณสมบัติตอบสนองต่อความ
ต้องการของตัวท่านเอง 

4.27 .493 มากที่สุด 4 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 4.33 0.291 มากที่สุด  
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ( X̅ = 4.33, S.D. = 0.291) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ สินค้าพรีออเดอร์มีให้เลือกตรงกับ
ความต้องการ (X̅ = 4.47, S.D. = 0.514) รองลงมาคือ สินค้าพรีออเดอร์มีมาตราฐานและความน่าเชื่อถือ 
(X̅ = 4.38, S.D. = 0.593) อันดับสามคือ สินค้าพรีออเดอร์มีความทันสมัย (X̅ = 4.30, S.D. = 0.506) 
อันดับสี่คือ สินค้ามีคุณสมบัติตอบสนองต่อความต้องการของตัวท่านเอง (X̅ = 4.27, S.D. = 0.493) และ
สุดท้ายคือ สินค้าพรีออเดอร์มีความแตกต่างจากสินค้าที่วางขายทั่วไปภายในประเทศ  (X̅ = 4.23,  
S.D. = 0.511) 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ 
                ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้านราคา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 𝐗 S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

อันดับที่ 

2. ด้านราคา 

2.1 ราคาสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คุณภาพของสินค้า 

4.14 .446 มาก 5 

2.2 มีการบอกราคาสินค้าท่ีชัดเจนให้กับ
ผู้บริโภค 

4.53 .557 มากที่สุด 1 

2.3 ราคามีความคุ้มค่ากว่าการเดินทางไปซื้อ
สินค้าด้วยตัวเอง 

4.28 .515 มากที่สุด 2 

2.4 ราคาค่าบริการในการจัดส่งมีความ
เหมาะสม 

4.28 .543 มากที่สุด 3 

2.5 ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณหรือ
ขนาดของสินค้า 

4.25 .517 มากที่สุด 4 

ด้านราคาโดยรวม 4.29 0.327 มากที่สุด  
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยทางด้านราคามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ( X̅ = 4.29, S.D. = 0.327) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ มีการบอกราคาสินค้าที่ชัดเจนให้กับ
ผู้บริโภค (X̅ = 4.53, S.D. = 0.557) รองลงมาคือ ราคามีความคุ้มค่ากว่าการเดินทางไปซื้อสินค้าด้วย
ตัวเอง ( X̅ = 4.28, S.D. = 0.515) อันดับสามคือ ราคาค่าบริการในการจัดส่งมีความเหมาะสม                         
(X̅ = 4.28, S.D. = 0.543) อันดับสี่คือ ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณหรือขนาดของสินค้า (X̅ = 4.25, 
S.D. = 0.517) และสุดท้ายคือ ราคาสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า (X̅ = 4.14, 
S.D. = 0.446) 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ 
                ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 𝐗 S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

อันดับที่ 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.1 ร้านค้าพรีออเดอร์มีความน่าเชื่อถือ 4.14 .543 มาก 5 
3.2 ท่านสามารถสั่งซื้อสินค้ากับทางร้านได้
ตลอดเวลา 

4.57 .567 มากที่สุด 1 

3.3 มีช่องทางการเข้าถึงร้านอย่างทั่วถึง เช่น 
Line, Facebook, IG 

4.33 .534 มากที่สุด 2 

3.4 มีบริการจัดส่งที่รวดเร็วและครอบคลุม 4.23 .519 มากที่สุด 3 
3.5 สื่อออนไลน์ เช่น Line, Facebook, IG 
สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

4.23 .532 มากที่สุด 4 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม 4.30 .337 มากที่สุด  
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยทางด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ( X̅ = 4.30, S.D. = 0.337) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ท่านสามารถสั่งซื้อ
สินค้ากับทางร้านได้ตลอดเวลา (X̅ = 4.57, S.D. = 0.567) รองลงมาคือ มีช่องทางการเข้าถึงร้านอย่าง
ทั่วถึง เช่น Line, Facebook, IG (X̅ = 4.33, S.D. = 0.534) อันดับสามคือ มีบริการจัดส่งที่รวดเร็วและ
ครอบคลุม (X̅ = 4.23, S.D. = 0.519) อันดับสี่คือ สื่อออนไลน์ เช่น Line, Facebook, IG สามารถเข้าถึง
ได้ง่าย (X̅ = 4.23, S.D. = 0.532) และสุดท้ายคือ ร้านค้าพรีออเดอร์มีความน่าเชื่อถือ (X̅ = 4.14,                  
S.D. = 0.543) 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ 
                ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 𝐗 S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

อันดับที่ 

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

4.1 มีการจัดโปรโมชั่นให้สิทธิพิเศษอยู่เสมอ 4.15 .534 มาก 4 
4.2 มีพนักงานขายคอยให้บริการอยู่เสมอ 4.59 .586 มากที่สุด 1 
4.3 มีการจัดโปรโมชั่น เช่น สง่ฟรี เก็บเงิน
ปลายทาง ของแถม 

4.42 .667 มากที่สุด 2 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ 
                ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 𝐗 S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

อันดับที่ 

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

4.4 มีการโฆษณาสินค้าพรีอเดอร์ผ่านช่อง
ทางการขายที่น่าสนใจ เช่น คลิปแนะน า
สินค้า/การใช้งาน การประชาสัมพันธ์ผ่าน 
Line@ 

4.27 .587 มากที่สุด 3 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาดโดยรวม 4.36 .443 มากที่สุด  
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยทางด้านการส่งเสริม

ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ( X̅ = 4.36, S.D. = 0.443) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ มีพนักงานขายคอย
ให้บริการอยู่เสมอ (X̅ = 4.59, S.D. = 0.586) รองลงมาคือ มีการจัดโปรโมชั่น เช่น ส่งฟรี เก็บเงิน
ปลายทาง ของแถม (X̅ = 4.42, S.D. = 0.667) อันดับสามคือ มีการโฆษณาสินค้าพรีอเดอร์ผ่านช่อง
ทางการขายที่น่าสนใจ เช่น คลิปแนะน าสินค้า/การใช้งาน การประชาสัมพันธ์ผ่าน Line@ (X̅ = 4.27, 
S.D. = 0.587) และสุดท้ายคือ มีการจัดโปรโมชั่นให้สิทธิพิเศษอยู่เสมอ (X̅ = 4.15, S.D. = 0.534) 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ 
                ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 𝐗 S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

อันดับที่ 

5. ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

5.1 การเลือกซื้อสินค้าพรีออเดอร์ท าให้ท่าน
เข้าถึงสินค้าได้หลากหลายยิ่งขึ้น 

4.10 .451 มาก 4 

5.2 ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าตั้งแต่ต้นจนจบท า
ได้อย่างสะดวก และง่ายดาย 

4.48 .579 มากที่สุด 1 

5.3 การประมวลผลการสั่งซื้อเป็นไปได้อย่าง
ถูกต้องและแม่นย า 

4.19 .538 มาก 3 

5.4 การสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ท าให้ท่าน
สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ ตลอด 24ชั่วโมง 

4.24 .582 มากที่สุด 2 

ด้านการยอมรับเทคโนโลยีโดยรวม 4.25 .365 มากที่สุด  
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 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากท่ีสุด ว่าปัจจัยทางด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ( X̅ = 4.25, S.D. = 0.365)                
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ขั้นตอนการสั่งซื้อ
สินค้าตั้งแต่ต้นจนจบท าได้อย่างสะดวก และง่ายดาย (X̅ = 4.48, S.D. = 0.579) รองลงมาคือ การสั่งซื้อ
สินค้าพรีออเดอร์ท าให้ท่านสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ ตลอด 24ชั่วโมง (X̅ = 4.24, S.D. = 0.582) อันดับ
สามคือ การประมวลผลการสั่งซื้อเป็นไปได้อย่างถูกต้องและแม่นย า (X̅ = 4.19, S.D. = 0.538) และ
สุดท้ายคือ การเลือกซื้อสินค้าพรีออเดอร์ท าให้ท่านเข้าถึงสินค้าได้หลากหลายยิ่งขึ้น (X̅ = 4.10, S.D. = 
0.451) 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ 
                ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้านความปลอดภัยและความ 
                น่าเชื่อถือ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 𝐗 S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

อันดับที่ 

6. ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 

6.1 ผู้ขายมีตัวตนอยู่จริงสามารถตรวจสอบได้ 4.06 .512 มาก 5 
6.2 มีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย 4.53 .587 มากที่สุด 1 
6.3 มีการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าได้เป็น
อย่างดี 

4.22 .591 มากที่สุด 2 

6.4 สามารถติดตามสินค้าที่สั่งกับทางร้านได้
ตลอด 

4.20 .571 มาก 3 

6.5 มีการก าหนดระยะเวลาในการจัดส่ง
สินค้าอย่างชัดเจน 

4.19 .576 มาก 4 

ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ
โดยรวม 

4.24 .396 มากที่สุด  

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยทางด้านความ
ปลอดภัยและความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ( X̅ = 4.24, 
S.D. = 0.396) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดั งนี้                  
มีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย (X̅ = 4.53, S.D. = 0.587) รองลงมาคือ มีการเก็บข้อมูลส่วนตัวของ
ลูกค้าได้เป็นอย่างดี (X̅ = 4.22, S.D. = 0.591) อันดับสามคือ สามารถติดตามสินค้าที่สั่งกับทางร้านได้
ตลอด (X̅ = 4.20, S.D. = 0.571) อันดับสี่คือ มีการก าหนดระยะเวลาในการจัดส่งสินค้าอย่างชัดเจน  
(X̅ = 4.19, S.D. = 0.576) และสุดท้ายคือ ผู้ขายมีตัวตนอยู่จริงสามารถตรวจสอบได้ (X̅ = 4.06, S.D. = 
0.512) 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ 
                ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 𝐗 S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

อันดับที่ 

7. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

7.1 มีช่องทางติดต่อกับผู้ขายได้อย่างสะดวก
และรวดเร็ว 

4.10 .487 มาก 4 

7.2 มีการให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น กับ
ลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้ามาแล้ว หรือกลุ่มลูกค้าท่ี
ก าลังสนใจสินค้า 

4.49 .617 มากที่สุด 1 

7.3 มีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อได้ในทันที กรณี
เกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินค้าผิด 

4.16 .510 มาก 3 

7.4 มีช่องทางในการติดตามหลังการขาย
อย่างสม่ าเสมอ เช่น ให้แสดงระดับความเห็น
หลังการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ 

4.22 .617 มากที่สุด 2 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคลโดยรวม 4.24 .375 มากที่สุด  
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมากที่สุด ว่าปัจจัยทางด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ( X̅ = 4.24, S.D. = 
0.375) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ มีการให้
ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น กับลูกค้าที่เคยซื้อสินค้ามาแล้ว หรือกลุ่มลูกค้าที่ก าลังสนใจสินค้า (X̅ = 4.49, 
S.D. = 0.617) รองลงมาคือ มีช่องทางในการติดตามหลังการขายอย่างสม่ าเสมอ เช่น ให้แสดงระดับ
ความเห็นหลังการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ (X̅ = 4.22, S.D. = 0.617) อันดับสามคือ มีช่องทางให้ลูกค้า
ติดต่อได้ในทันที กรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินค้าผิด (X̅ = 4.16, S.D. = 0.510) และสุดท้าย
คือ มีช่องทางติดต่อกับผู้ขายได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว (X̅ = 4.10, S.D. = 0.487) 
 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า  
                  (พรีออเดอร์)  

Variable 𝐗 S.D. 
ระดับ 
ความ
คิดเห็น 

การตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)    

1. ท่านจะสั่งซื้อสินค้าแบบพรีออเดอร์อีกครั้ง เมื่อท่านต้องการ
สินค้าในครั้งต่อไปอย่างแน่นอน 

4.11 .630 มาก 
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 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก ว่าท่านจะสั่งซื้อสินค้าแบบ 
พรีออเดอร์อีกครั้ง เมื่อท่านต้องการสินค้าในครั้งต่อไปอย่างแน่นอน (X̅ = 4.11, S.D. = 0.630) 
 
ส่วนที่  2  การวิ เคราะห์ระดับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่ งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า  
(พรีออเดอร์ 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 

 สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
  H0: ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระ
เงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ไม่แตกต่างกัน 

 H1: ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระ
เงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.10 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  
                  จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซื้อ 
t-test for Equality of Means 

เพศ 𝐱̅ S.D. t df Sig. 
การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ชาย 4.132 0.661 0.582 398 0.075 

หญิง 4.094 0.613    
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 4.10 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้วย t-test ซึ่งใช้วิธี Independent 
Samples Test ในระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ซึ่งมีค่า
ความน่าจะเป็น เท่ากับ 0.075 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ที่มีเพศท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ด้าน
การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

  สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
  H0: ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระ
เงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ไม่แตกต่างกัน 
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 H1: ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระ
เงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.11 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  
                  จ าแนกตามอายุ 

การตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไป 

ระหว่างกลุ่ม 2.314 6 0.386 0.971 0.444 
ภายในกลุ่ม 156.064 393 0.397   
รวม 158.377 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยส่วนบุคัคลในด้านอายุที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้วยสถิติทดสอบ F ซึ่งใช้วิธีการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า 
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.444 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ที่มีอายุที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านระดับการศึกษาที่แตกัต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
  H0: ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ไม่แตกต่างกัน 

 H1: ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.12 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  
                  จ าแนกตามระดับการศึกษา 

การตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไป 

ระหว่างกลุ่ม 1.764 2 0.882 2.235 0.108 
ภายในกลุ่ม 156.614 397 0.394   
รวม 158.377 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยส่วนบุคคลในด้านระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้วยสถิติทดสอบ F ซึ่งใช้
วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
พบว่า ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.108 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
ครั้งต่อไปไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
  H0: ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบ
ช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ไม่แตกต่างกัน 

 H1: ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบ
ช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.13 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  
                  จ าแนกตามอาชีพ 

การตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไป 

ระหว่างกลุ่ม 4.734 5 0.947 2.428 0.035* 
ภายในกลุ่ม 153.643 396 0.390   
รวม 158.378 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอาชีพที่แตกต่างกัน

ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้วยสถิติทดสอบ F ซึ่งใช้วิธีการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.035 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่ เคยสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า ที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ด้านการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในครั้งต่อไปแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 ต่อมาได้ท าการทดสอบโดยใช้วิธีจับคู่พหุคูณ (Multiple Comparison Test) ด้วยค่าสถิติ  
ดังตารางที่ 4.19 - 4.20 
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ตารางที่ 4.14 การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ย ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
         สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปกับ
         อาชีพซึ่งแตกต่างกันเป็นรายคู่ 

Dependent 
Variable 

(I) ค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งในการสั่งซ้ือ 

(J) ค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งในการสั่งซ้ือ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std.Error Sig. 

การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป 

 

นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

0.025 0.106 1.000 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

0.107 0.078 0.862 

ธุรกิจส่วนตัว/ 
เจ้าของธุรกิจ 

0.167 0.129 0.891 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 0.314 0.156 0.543 
อาชีพอิสระ/ค้าขาย 0.311 0.105 0.123 

 ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/นักศึกษา -0.025 0.106 1.000 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

0.082 0.110 0.990 

ธุรกิจส่วนตัว/ 
เจ้าของธุรกิจ 

0.142 0.150 0.971 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 0.289 0.174 0.738 
อาชีพอิสระ/ค้าขาย 0.286 0.131 0.444 

 พนักงาน
บริษัทเอกชน 

นักเรียน/นักศึกษา -0.107 0.078 0.862 
ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

-0.082 0.110 0.990 

ธุรกิจส่วนตัว/ 
เจ้าของธุรกิจ 

0.060 0.132 0.999 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 0.207 0.158 0.888 
อาชีพอิสระ/ค้าขาย 0.204 0.109 0.621 
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ตารางท่ี 4.14 การวิเคราะห์ความแปรปรวนค่าเฉลี่ย ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง 
                  สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปกับ    
                  อาชีพซึ่งแตกต่างกันเป็นรายคู ่(ต่อ) 

Dependent 
Variable 

(I) ค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งในการสั่งซ้ือ 

(J) ค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งในการสั่งซ้ือ 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std.Error Sig. 

การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป 
 ธุรกิจส่วนตัว/

เจ้าของธุรกิจ 
นักเรียน/นักศึกษา -0.167 0.129 0.891 
ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

-0.142 0.150 0.971 

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

-0.060 0.132 0.999 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 0.147 0.189 0.988 
อาชีพอิสระ/ค้าขาย 0.144 0.150 0.968 

 พ่อบ้าน/แม่บ้าน นักเรียน/นักศึกษา -0.314 0.156 0.543 
ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

-0.289 0.174 0.738 

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

-0.207 0.158 0.888 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของธุรกิจ 

-0.147 0.189 0.988 

อาชีพอิสระ/ค้าขาย -0.002 0.174 1.000 
 อาชีพอิสระ/ค้าขาย นักเรียน/นักศึกษา -0.311 0.105 0.123 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

-0.286 0.131 0.444 

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

-0.204 0.109 0.621 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของธุรกิจ 

-0.144 0.150 0.968 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 0.002 0.174 1.000 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 4.14 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 แต่เมื่อท าการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ ไม่พบรายคู่ใดที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.5 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
  H0: ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ไม่แตกต่างกัน 

 H1: ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.15 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  
                  จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

การตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไป 

ระหว่างกลุ่ม 2.958 7 0.423 1.066 0.385 
ภายในกลุ่ม 155.419 392 0.396   
รวม 158.378 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยส่วนบุคคลในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้วยสถิติทดสอบ F               
ซึ่งใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 พบว่าด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.385 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไปไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าในด้านประเภทของสินค้า ความถี่ในการสั่งซื้อ
สินค้า ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อสินค้า และผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 

 สมมติฐานที่ 2.1 พฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทของสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 H0: พฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทของสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ไม่แตกต่างกัน 

 H1: พฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทของสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.16 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)   
                  จ าแนกตามประเภทของสินค้า 

การตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไป 

ระหว่างกลุ่ม 3.959 8 0.495 1.253 0.267 
ภายในกลุ่ม 154.419 391 0.395   
รวม 158.377 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานของพฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทของสินค้าที่

แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้วยสถิติทดสอบ F ซึ่งใช้
วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
พบว่าด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.267 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ที่มีพฤติกรรมการ
ซื้อในด้านประเภทของสินค้าที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้ า ด้านการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 2.2 พฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 H0: พฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ไม่แตกต่างกัน 

 H1: พฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.17 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  
                  จ าแนกตามความถี่ในการสั่งซื้อสินค้า 

การตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไป 

ระหว่างกลุ่ม 0.179 3 0.060 0.149 0.930 
ภายในกลุ่ม 158.198 396 0.399   
รวม 158.378 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานของพฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการสั่งซื้อ

สินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้วยสถิติทดสอบ 
F ซึ่งใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 พบว่าด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.930 ดังนั้นจึงยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ที่มีพฤติกรรมการ
ซื้อในด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ด้าน
การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 2.3 พฤติกรรมการซื้อในด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อสินค้าที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 H0: พฤติกรรมการซื้อในด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ไม่แตกต่างกัน 

 H1: พฤติกรรมการซื้อในด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.18 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  
                  จ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อสินค้า 

การตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไป 

ระหว่างกลุ่ม 1.296 3 0.432 1.089 0.354 
ภายในกลุ่ม 157.081 396 0.397   
รวม 158.378 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานของพฤติกรรมการซื้อในด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน

การสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้วย
สถิติทดสอบ F ซึ่งใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่าด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.354 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า ที่มีพฤติกรรมการซื้อในด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
สั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 2.4 พฤติกรรมการซื้อในด้านสาเหตุที่เลือกสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 H0: พฤติกรรมการซื้อในด้านสาเหตุที่เลือกสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ไม่แตกต่างกัน 

 H1: พฤติกรรมการซื้อในด้านสาเหตุที่เลือกสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.19 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  
                  จ าแนกตามสาเหตุที่เลือกสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ 

การตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไป 

ระหว่างกลุ่ม 0.833 5 0.167 0.417 0.837 
ภายในกลุ่ม 157.545 394 0.400   
รวม 158.378 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานของพฤติกรรมการซื้อในด้านสาเหตุที่เลือกสั่งซื้อ

สินค้าพรีออเดอร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้วย
สถิติทดสอบ F ซึ่งใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่าด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.837 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า ที่มีพฤติกรรมการซื้อในด้านสาเหตุที่เลือกสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
สั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

 สมมติฐานที่ 2.5 พฤติกรรมการซื้อในด้านผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 H0: พฤติกรรมการซื้อในด้านผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ไม่แตกต่างกัน 

 H1: พฤติกรรมการซื้อในด้านผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.20 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  
                  จ าแนกตามผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

การตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไป 

ระหว่างกลุ่ม 2.196 3 0.732 1.856 0.136 

ภายในกลุ่ม 156.181 396 0.394   
รวม 158.378 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานของพฤติกรรมการซื้อในด้านผู้มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ด้วย
สถิติทดสอบ F ซึ่งใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในระดับ
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นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่าด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.136 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า ที่มีพฤติกรรมการซื้อในด้านผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกันมี การตัดสินใจ
สั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
 สมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
  สมมติฐานที่  3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  

 H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  

 H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  
 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานซึ่งใช้วิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis: MRA) มีสัญลักษณ์ ดังนี้ 
  Y = β0 + β1X1 + β2X2 + β3X3 + … + βnXn + e 
  Y แทน ตัวแปรอิสระถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรตาม 

   X1 แทน ตัวแปรอิสระปัจจัยสวันประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  
(Product) 
  X2 แทน ตัวแปรอิสระปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) 

  X3 แทน ตัวแปรอิสระปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) 

X4 แทน ตัวแปรอิสระปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) 

 X5 แทน ตัวแปรอิสระปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology) 

 X6 แทน ตัวแปรอิสระปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านความปลอดภัย
และความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
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X7 แทน ตัวแปรอิสระปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านการให้บริการส่วน
บุคคล (Service) 

β0 แทน ค่าคงที (Constant) ของสมการถดถอยพหุคูณของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดโดยใช้ b0 ส าหรับค่าคงที่ของสมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้น 

 β1 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรอิสระของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งจะใช้ b1 ส าหรับค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
พหุคูณเชิงเส้น 

 β2 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรอิสระของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) ซึ่งจะใช้ b2 ส าหรับค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ                
เชิงเส้น 

 β3 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรอิสระของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ซึ่งจะใช้ b3 ส าหรับค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยพหุคูณเชิงเส้น 

β4 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรอิสระของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ซึ่งจะใช้ b4 ส าหรับค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้น 

 β5 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรอิสระของปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology) ซึ่งจะใช้ b5 ส าหรับค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยพหุคูณเชิงเส้น 

β6 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรอิสระของปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ (Reliability) ซึ่งจะใช้ b6 ส าหรับค่า
สมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้น  

 β7 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรอิสระของปัจจัย
ด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Service) ซึ่งจะใช้ b7 ส าหรับค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยพหุคูณเชิงเส้น 

 e แทน ค่าความแตกต่างหรือความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Std. Error)                 
ที่เกิดจากตัวอย่างระหว่างค่าจริง 
 
สมการในรูปของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ในด้านความต้องการสินค้าครั้งต่อไปจะสั่งซื้อแบบพรีออ
เดอร์อย่างแน่นอน 
การตัดสินใจซื้อ ด้านความต้องการสินค้าครั้งต่อไปจะสั่งซื้อแบบพรีออเดอร์อย่างแน่นอน 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด = β0 + β1 Product + β2 Price + β3 Place + β4 Promotion 

+ β5 Technology + β6 Reliability + β7 Service  
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สมการประมาณค่า 
การตัดสินใจซื้อ ด้านความต้องการสินค้าครั้งต่อไปจะสั่งซื้อแบบพรีออเดอร์อย่างแน่นอน 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด = b0 + b1 Product + b2 Price + b3 Place + b4 Promotion + 

b5 Technology + b6 Reliability + b7 Service 
 
ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์การหาค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ (R) ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง   
                  การตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (ตัวแปรอิสระ) และการตัดสินใจสั่งสินค้า 
                  แบบช าระเงินล่วงหน้า ในด้านความต้องการสินค้าครั้งต่อไปจะสั่งซื้อแบบพรีออเดอร์ 
                  อย่างแน่นอน 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

1 0.410 0.168 0.153 0.580 
 ตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรต้นในด้านความต้องการสินค้าครั้งต่อไปจะสั่งซื้อ

แบบพรีออเดอร์อย่างแน่นอนกับการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.410 ประกอบกับค่าความเป็นไปได้ของการพยากรณ์เมื่อน าตัวแปรทั้ง     
7 ตัว ซึ่งมีความแม่นย าร้อยละ 16.8 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 83.2 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ อีก
ทั้งยังมีค่าความคลาดเคลื่อนจากตัวแปรตามเท่ากับ 0.580 
 
ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ 
                  ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า  
                  (ด้านความต้องการสินค้าครั้งต่อไปจะสั่งซื้อแบบพรีออเดอร์อย่างแน่นอน) 

การตัดสินใจซื้อ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. 
Error Beta 

(Constant) 0.134 0.515  0.259 0.795 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด      
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.085 0.118 0.039 0.719 0.470 
ด้านราคา (X2) 0.090 0.114 0.047 0.797 0.426 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) 0.445 0.116 0.239 3.849 0.000* 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (X4) -0.020 0.079 -0.014 -0.249 0.804 
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี      
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี (X5) 0.095 0.114 0.055 0.835 0.404 
ด้านความปลอดภัยและความ
น่าเชื่อถือ (X6) 

0.001 0.108 0.001 0.012 0.990 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (X7) 0.231 0.103 0.137 2.235 0.026* 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดระหว่างด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า พบว่า การตัดสินใจสั่งซื้อสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมีค่า B เท่ากับ 
0.445 อีกทั้งมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการ
ยอมรับเทคโนโลยี ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า พบว่า การตัดสินใจสั่งซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้าน
การยอมรับเทคโนโลยีด้านการให้บริการส่วนบุคคล โดยมีค่า B เท่ากับ 0.231 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.026 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
สมการถดถอยที่ค านวณใช้คะแนนมาตรฐาน 
การตัดสินใจซื้อ = 0.134 + 0.445 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย + 0.231 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการ
ยอมรับเทคโนโลยี และด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินสั่งซื้อสินค้าแบบ
ช าระเงินล่วงหน้า 
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ตารางท่ี 4.23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1  ปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศส่งผลต่อการ

ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย
ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน
เ พ ศ ไ ม่ ส่ ง ผ ล ต่ อ ก า ร
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบ
ช า ร ะ เ งิ น ล่ ว ง ห น้ า 
เนื่องจากมีค่านัยส าคัญ
ทางสถิติเท่ากับ 0.075 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 

สมมติฐานทางสถิติ H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศท่ีแตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจสั่ งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศท่ีแตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจสั่ งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุส่งผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย
ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน
อ า ยุ ไ ม่ ส่ ง ผ ล ต่ อ ก า ร
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบ
ช า ร ะ เ งิ น ล่ ว ง ห น้ า 
เนื่องจากมีค่านัยส าคัญ
ทางสถิติเท่ากับ 0.444 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 

สมมติฐานทางสถิติ H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาส่งผล
ต่อการตัดสินใจสั่ งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย
ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน
ระดับการศึกษาไม่ส่งผล
ต่ อก ารตั ด สิ น ใ จสั่ ง ซื้ อ
สิ น ค้ า แ บ บ ช า ร ะ เ งิ น
ล่วงหน้า เนื่องจากมีค่า
นัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 
0.108 ซึ่งมากกว่า 0.05 

สมมติฐานทางสถิติ H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.35 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1  ปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพส่งผลต่อการ

ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 
ยอมรับสมมติฐานการวิจัย
ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน
อ า ชี พ ส่ ง ผ ล ต่ อ ก า ร
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบ
ช า ร ะ เ งิ น ล่ ว ง ห น้ า 
เนื่องจากมีค่านัยส าคัญ
ทางสถิติเท่ากับ 0.035 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 

สมมติฐานทางสถิติ H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย
ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน
รายได้ เฉลี่ ยต่อเดือนไม่
ส่ ง ผ ลต่ อก ารตั ดสิ น ใ จ
สั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า เนื่องจากมีค่า
นัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 
0.385 ซึ่งมากกว่า 0.05 

สมมติฐานทางสถิติ H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.35 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2  พฤติกรรมการสั่งสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านประเภทของ
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบ
ช าระเงินล่วงหน้า 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย
พฤติกรรมการสั่ งสินค้า
ด้านประเภทของสินค้าไม่
ส่ ง ผ ลต่ อก ารตั ดสิ น ใ จ
สั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า เนื่องจากมีค่า
นัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 
0.267 ซึ่งมากกว่า 0.05 

สมมติฐานทางสถิติ H0 : พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านประเภทของ
สินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ H1 : พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านประเภทของ
สินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านความถี่ในการสั่ง
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบ
ช าระเงินล่วงหน้า 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย
พฤติกรรมการสั่ งสินค้า
ด้านความถี่ในการสั่งซื้อ
สิ น ค้ า ไ ม่ ส่ ง ผ ลต่ อ ก า ร
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบ
ช า ร ะ เ งิ น ล่ ว ง ห น้ า 
เนื่องจากมีค่านัยส าคัญ
ทางสถิติเท่ากับ 0.930 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 

สมมติฐานทางสถิติ H0 : พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านความถี่ในการสั่ง
สินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ H1 : พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านความถี่ในการสั่ง
สินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.35 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2  พฤติกรรมการสั่งสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้ง
ในการสั่งสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย
พฤติกรรมการสั่ งสินค้า
ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้ งใน
การสั่งสินค้าไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า
แบบช าระเงินล่ วงหน้ า 
เนื่องจากมีค่านัยส าคัญ
ทางสถิติเท่ากับ 0.354 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 

สมมติฐานทางสถิติ H0 : พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้ง
ในการสั่งสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ไม่
แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ H1 : พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้ง
ในการสั่งสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 
แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านสาเหตุที่เลือกสั่ง
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบ
ช าระเงินล่วงหน้า 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย
พฤติกรรมการสั่ งสินค้า
ด้านสาเหตุที่เลือกสั่งสินค้า
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
สั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า เนื่องจากมีค่า
นัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 
0.837 ซึ่งมากกว่า 0.05 

สมมติฐานทางสถิติ H0 : พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านสาเหตุที่เลือกสั่ง
สินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ H1 : พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านสาเหตุที่เลือกสั่ง
สินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ง
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.35 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2  พฤติกรรมการสั่งสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า 

สมมติฐานการวิจัยที่  
2.5 

พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านผู้มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
สั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย
พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้าน
ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
สั่ งสินค้ า ไม่ส่ งผลต่อการ
ตัดสินใจสั่ งซื้อสินค้าแบบ
ช าระเงินล่วงหน้า เนื่องจาก
มี ค่ า นั ย ส า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ
เท่ากับ 0.136 ซึ่ งมากกว่า 
0.05 

สมมติฐานทางสถิติ H0 : พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านผู้มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ H1 : พฤติกรรมการสั่งสินค้าด้านผู้มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 

สมมติฐานการวิจัยที่  
3.1 ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดและปัจจัย
ด้ า น ก า ร ย อ ม รั บ
เทคโนโลยีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งสินค้าแบบ
ช าระเงินล่วงหน้า  

ด้านผลิตภัณฑ์ ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ด้านราคา ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ด้านการยอมรับเทคโนโลยี ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ผู้วิจัย
ได้น ามาสรุปและอภิปรายผลการวิจัย รวมทั้งข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

      ส่วนที่ 1 แสดงข้อมูลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
    ส่วนที่ 1.1 แสดงข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

     จากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64 
อายุระหว่าง 21-25 ปี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
268 คน คิดเป็นร้อยละ 67 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 ซึ่งมีรายได้      
ต่ ากว่า 10,000 บาทโดยเฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 
    ส่วนที่ 1.2 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 
(พรีออเดอร์) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
     กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกสั่งซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า/เครื่องแต่งกายมากท่ีสุดจ านวน 
113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 โดยส่วนใหญ่สั่งซื้อสินค้า 3-4 ครั้งภายใน 1 ปีที่ผ่านมา จ านวน 175 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.75 โดยมีค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้ออยู่ที่ 1 ,001-2,500 บาทต่อครั้ง จ านวน 165 คน                 
คิดเป็นร้อยละ 41.25 ส่วนใหญ่เลือกสั่งซื้อสินค้าโดยให้เหตุผลว่าสินค้ามีความหลากหลาย จ านวน           
94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และส่วนใหญ่ตัวเองจะเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า จ านวน 
287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.75 
     ส่วนที่ 1.3 แสดงข้อมูลทางด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการ
ยอมรับเทคโนโลยี 

      ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด  
(X̅ = 4.33, S.D. = 0.291) เมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ให้ความส าคัญมากที่สุดคือ สินค้าพรีออเดอร์
มีให้เลือกตรงกับความต้องการ (X̅ = 4.47, S.D. = 0.514) 

   ปัจจัยด้านราคาโดยผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากท่ีสุด (X̅ = 4.29, 
S.D. = 0.327) เมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ให้ความส าคัญมากที่สุดคือ มีการบอกราคาสินค้าท่ีชัดเจน
ให้กับผู้บริโภค (X̅ = 4.53, S.D. = 0.557) 
      ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญ
มากที่สุด (X̅ = 4.30, S.D. = 0.337) เมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ สามารถ
สั่งซื้อสินค้ากับทางร้านได้ตลอดเวลา (X̅ = 4.57, S.D. = 0.567) 
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   ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดโดยผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญ
มากที่สุด (X̅ = 4.36, S.D. = 0.443) เมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ให้ความส าคัญมากที่สุดคือ การมี
พนักงานขายคอยให้บริการอยู่เสมอ (X̅ = 4.59, S.D. = 0.586) 
      ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีโดยผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก
ที่สุด (X̅ = 4.25, S.D. = 0.365) เมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ให้ความส าคัญมากที่สุดคือ ขั้นตอนการ
สั่งซื้อสินค้าตั้งแต่ต้นจนจบท าได้อย่างสะดวก และง่ายดาย (X̅ = 4.48, S.D. = 0.579) 
      ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือโดยผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ใน
ระดับส าคัญมากที่สุด (X̅ = 4.24, S.D. = 0.396) เมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ให้ความส าคัญมากท่ีสุด
คือ การมีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย (X̅ = 4.53, S.D. = 0.587) 
      ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลโดยผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญ
มากที่สุด (X̅ = 4.24, S.D. = 0.375) เมื่อพิจารณาตามรายข้อพบว่า ให้ความส าคัญมากท่ีสุดคือ มีการให้
ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น กับลูกค้าที่ เคยซื้อสินค้ามาแล้ว หรือกลุ่มลูกค้าที่ก าลังสนใจสิ นค้า  
(X̅ = 4.49, S.D. = 0.617) 
 

 ส่วนที่ 2 แสดงการวิเคราะห์ระดับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
  สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)  

 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบ
ช าระเงินล่วงหน้าในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ไม่แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบ
ช าระเงินล่วงหน้าในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ไม่แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบ
ช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อ
สินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้าในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ไม่แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้าในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ที่แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
สั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้าในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป ไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าในด้านประเภทของสินค้า ความถี่ในการสั่งซื้อ
สินค้า ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อสินค้า และผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 

สมมติฐานที่ 2.1 พฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทของสินค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อในด้านประเภทของสินค้าที่แตกต่างกันมี
ผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้าในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป  ไม่
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.2 พฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อในด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่าง
กันมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้าในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป  
ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.3 พฤติกรรมการซื้อในด้านค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อในด้านค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อสินค้าที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้าในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไปไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.4 พฤติกรรมการซื้อในด้านเหตุผลที่เลือกสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อในด้านเหตุผลที่เลือกสั่งซื้อสินค้าที่แตกต่าง
กันมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้าในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปไม่
แตกต่างกันฃ 

สมมติฐานที่ 2.5 พฤติกรรมการซื้อในด้านผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อในด้านผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้าในด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้ง
ต่อไป ไม่แตกต่างกัน 
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 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อกา ร
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 

สมมติฐานที่ 3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ในด้านความต้องการสินค้าครั้งต่อไปจะสั่งซื้อ
แบบพรีออเดอร์อย่างแน่นอน 

แสดงผลว่าปัจจัยทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า ด้านความต้องการสินค้าครั้งต่อไปจะสั่งซื้อแบบพรีออเดอร์อย่างแน่นอน พบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการ
ยอมรับเทคโนโลยีด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีด้านการยอมรับเทคโนโลยี และด้านความปลอดภัยและ
ความน่าเชื่อถือ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
มีประเด็นส าคัญท่ีน ามาอภิปราย ดังนี้ 
  5.2.1 จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเพราะว่าเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) 
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ อันเนื่องมาจากสังคมในยุค
ปัจจุบันเป็นสังคมออนไลน์ ท าให้บุคคลทุกเพศ ทุกช่วงอายุ ทุกระดับการศึกษา และทุกระดับรายได้ 
สามารถเข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อย่างทั่วถึง และเครือข่ายสังคมออนไลน์ก็กลายเป็นส่วนหนึ่ง
ของชีวิตประจ าวันของคนยุคใหม่ไปแล้ว ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยและความเข้าใจในการใช้งานได้
เป็นอย่างดี อีกทั้งปัจจุบันร้านค้าพรีออเดอร์ก็มีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้มีสินค้าหลากหลายเพ่ิมมาก
ขึ้น มีกิจกกรมส่งเสริมการตลาดที่เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง ในขณะที่ผู้ที่มีอาชีพแตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกต่างกัน โดยกลุ่มนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อมากกว่าผู้ที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งนี้อาจเป็นผลมา
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จากภาระหน้าที่และความรับผิดชอบของกลุ่มพนักงานเอกชนมีมากกว่ากลุ่มนักเรียน/นักศึกษา ที่ยังไม่มี
รายได้และไม่ได้หาเงินด้วยตนเอง เมื่อได้เงินมาจากผู้ปกครองก็สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย 
  5.2.2 จากการศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ด้านประเภทของสินค้า
ที่ผู้บริโภคเลือกสั่งมากที่สุดคือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติ
รัศมี (2558) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ
มหานครและปริมณฑล โดยสินค้าที่เลือกสั่งซื้อมากที่สุดคือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย ต่อมาด้านความถี่ใน
การสั่งซื้อสินค้า ผู้บริโภคส่วนใหญ่สั่งซื้อสินค้า 3-4 ครั้งภายใน 1 ปีที่ผ่านมา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ณัฐวดี กลางโยธี (2559) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินฟู้ด (SKINFOOD) 
โดยความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 3-4 ครั้งต่อปี ต่อมาด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการ
สั่งซื้อสินค้าคือ 1,000-2,500 บาทต่อครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชญานิศ สุวัฑฒน (2558) เรื่อง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ใหม่ประเภทดูแลผิวหน้า (ท่ีไม่ใช่เคาน์เตอร์แบ
รนด์) ของผู้บริโภคผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ใหม่อยู่
ที่ 1,000-2,500 บาทต่อครั้ง ต่อมาด้านเหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า เพราะ
สินค้ามีความหลากหลาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) เรื่องปัจจัยที่มีผล
ต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้เหตุผล
ว่าการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลายอย่าง จะช่วยให้ผู้บริโภคเลือกสินค้าได้ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด 
และในด้านผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้า ผู้บริโภคส่วนใหญ่คิดว่าตนเองคือผู้มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจสั่งสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวดี กลางโยธี (2559) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินฟู้ด (SKINFOOD) โดยเลือกให้ตัวท่านเองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ 
  5.2.3 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับสินค้าพรีออเดอร์มี
ให้เลือกตรงกับความต้องการ มากที่สุด สอดคล้องกับวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) เรื่องปัจจัย
ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น                 
ให้ความส าคัญกับ สินค้าที่ซื้อผ่านทางแอพพลิเคชั่นมีความหลากหลาย และตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค 
  5.2.4 ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการบอกราคาสินค้าที่
ชัดเจนกับผู้บริโภค มากที่สุด สอดคล้องกับวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคาที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น  ให้ความส าคัญกับ
แอพพลิเคชั่นมีราคาสินค้าระบุชัดเจน 
  5.2.5 ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการสั่ง
สินค้าได้ตลอดเวลา มากที่สุด สอดคล้องกับวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัย
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ส่วนประสมทางการตลาดในด้านช่องทางจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น                  
ให้ความส าคัญกับความพร้อมของการใช้งาน สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ ทุกเวลา 
  5.3.6 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการ
มีพนักงานคอยให้บริการอยู่เสมอ มากที่สุด สอดคล้องกับวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) 
เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคม
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ให้ความส าคัญกับ การที่สามารถเลือกดูสินค้าทางอินสตาแกรมได้ตลอด                 
24 ชั่วโมง และยังสอดคล้องกับพิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ให้ความส าคัญ
กับ บริการเลือกดูสินค้าทางเฟซบุ๊คได้ตลอด 24 ชั่วโมง ท าให้เกิดสัมพันธไมตรีที่ดีกับลูกค้าได้พูดคุย 
ตลอดจนตอบข้อซักถามถึงสินค้าและบริการ 
  5.3.7 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับขั้นตอน
การสั่งซื้อสินค้าตั้งแต่ต้นจนจบท าได้อย่างสะดวก และง่ายดาย มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ 
สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสิค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ให้ความส าคัญกับ ขั้นตอนการซื้อสินค้า
ตั้งแต่ต้นจนจบกระบวนการสะดวก ง่ายดาย และยังสอดคล้องกับวิจัยของ เสาวลักษณ์ สมานพิทักษ์วงค์ 
(2560) เรื่องส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดสงขลา พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการออกแบบเว็บไซด์ให้ใช้งานง่ายและมีความสะดวก
ของขั้นตอนการสั่งซื้อ 
  5.3.8 ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับการมีระบบช าระเงินที่ปลอดภัย มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ พิชามญชุ์ มะลิขาว 
(2554) เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค ให้ความส าคัญกับ ระบบการช าระเงินมีความปลอดภัย 
  5.3.9 ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการให้
ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น กับลูกค้าที่เคยซื้อสินค้ามาแล้ว หรือกลุ่มที่ก าลังสนใจสินค้า มากที่สุด ซึ่ง
สอดคล้องกับวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ( E-Marketplace) พบว่าปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการให้บริการส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ให้ความส าคัญกับ มีการให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่นแก่สมาชิกผ่านทาง e-mail 
หรือ SMS โดยตรงกับผู้บริโภค ทั้งนี้อาจได้รับแรงกระตุ้นจากปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล เช่น การจัด
โปรโมชั่น การบริการหลังการขาย ความประทับใจ เป็นต้น 
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5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 5.3.1 การวางแผนการตลาดควรมีการจัดกลยุทธ์ให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-25 ปี ระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ ต่ ากว่า 10,000 บาท ดังนั้นการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายหลักควรเป็นกลุ่มสินค้าเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย ต่อครั้งไม่เกิน 1,001-2,500 บาท 
เพ่ือให้สอดคล้องกับอาชีพและระดับรายได้ เนื่องจากรายได้ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ต่ ากว่า 10,000 
บาทต่อเดือน  

 ผู้ที่ท าธุรกิจสินค้าพรีออเดอร์สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการวางแผนธุรกิจหรือวางแผน
ในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไปได้ เช่น จากผลการศึกษาพบว่า สินค้าเสื้อผ้า/เครื่ องแต่งกาย 
เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคสั่งพรีออเดอร์มากที่สุด ดังนั้นผู้ท าธุรกิจสามารถน าข้อมูลนี้ไปใช้ในขั้นตอนการหา
สินค้ามาเสนอขาย เพ่ือให้ตรงตามความต้องการผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน 

 5.3.2 จากการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีพบว่า ส่งผลต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคล ซึ่งในที่นี้จะหมายถึงร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ สามารถสั่งซื้อสินค้ากับทางร้านได้ตลอดเวลา มี
บริการจัดส่งได้อย่างรวดเร็วและครอบคลุม มีช่องทางติดต่อกับผู้ขายได้อย่างสะดวก รวดเร็ว มีการให้
ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น กับลูกค้าที่เคยซื้อสินค้ามาแล้ว หรือกลุ่มลูกค้าที่ก าลังสนใจสินค้า มีช่องทางให้
ลูกค้าติดต่อได้ในทันที กรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินค้าผิด มีช่องทางในการติดตามหลังการ
ขาย ปัจจัยเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการความสร้างความ
น่าเชื่อถือ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความเชื่อใจ ไว้วางใจ กล้าตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า และต้อสื่อสารกับผู้บริโภค
อย่างเป็นมิตรเพ่ือให้เกิดความประทับใจ นอกจากนั้นควรมีการแสดงรูปภาพของสินค้าไว้อย่างชัดเจน 
เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อของลูกค้า อีกทั้งสินค้าที่พรีออเดอร์ควรเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ และมี
ความแตกต่างจากร้านค้าท่ัวไป เพ่ือเกิดความแปลกใหม่ให้ผู้บริโภคสนใจ และตัดสินใจซื้อสินค้า 
 5.3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 
คือด้านการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุดคือ การ
มีพนักงานขายคอยให้บริการอยู่เสมอ รองลงมาคือ สามารถสั่งสินค้ากับทางร้านได้ตลอดเวลา ดั งนั้น
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการให้บริการลูกค้าเป็นอันดับแรก เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่าน content หรือ โปรโมชั่น เช่น การฟรีค่าจัดส่งเมื่อซื้อถึงยอดที่ก าหนด มีบริการเก็บเงิน
ปลายทาง ของสมนาคุณ รวมไปถึงการสร้างทัศนคติเชิงบวกของผู้ซื้อให้เพิ่มมากข้ึน ผู้ขายควรมีการตอบ
ข้อสงสัย ตลอดจนการตอบข้อซักค าถามจากผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว เนื่องจากที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า
ผ่านทางออนไลน์เพราะความสะดวก และรวดเร็ว นอกจากนี้ควรมีการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มี
ความหลากหลายมากข้ึนนอกเหนือจาก Facebook Line Instagram เช่น Kaidee, Shopee, LAZADA, 
Line Shop เป็นต้น 

 5.3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 
คือด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจน้อย
ที่สุดสามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้าง
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ความมั่นใจให้กับลูกค้า เช่น การรับประกันสินค้า การบริการหลังการขาย ความน่าเชื่อถือของร้าน 
ตลอดจนรีวิวจากผู้ใช้จริง เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในตัวผู้ขายว่ามีความปลอดภัย และสามารถตรวจสอบ
ได้ทนัที 
 
5.4 งานวิจัยที่เกี่ยวเนื่องในอนาคต 
 5.4.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการส ารวจเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
เท่านั้น ขอบเขตอาจไม่สะท้อนถึงกลุ่มพ้ืนที่อ่ืน จึงควรศึกษาพ้ืนที่อ่ืน หรือขยายขอบเขตให้ครอบคลุมใน
ระดับประเทศ รวมถึงการศึกษาเรื่องปัจจัยอ่ืน นอกจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้าน
การยอมรับเทคโนโลยีที่จะส่งผลต่อการเลือกสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) มากยิ่งขึ้น 
 5.4.2 ในการท าวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษากลุ่มตัวอย่างให้ละเอียดกว่านี้ เช่น ศึกษาเฉพาะกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น การก าหนดขอบเขตกลุ่มผู้บริโภคละเอียดจะท าให้มีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการหรือ
กลุ่มธุรกิจให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่มได้มากข้ึน 
 5.4.3 ในการท าวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเพ่ิมเติมเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสั่งสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่มีความหลากหลาย และส่งผลต่อการน าไปใช้สร้าง 
กลยุทธ์ของผู้ประกอบการน าเข้าสินค้าพรีออเดอร์ต่อไป 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์)” 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย / ลงในช่องว่าง [  ] ที่ก าหนดให้ตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่าน 
 
1. เพศ 
 [  ] 1) ชาย   [  ] 2) หญิง 
 
2. อายุ 
 [  ] 1) 15-20 ปี   [  ] 2) 21-25 ปี   [  ] 3) 26-30 ปี 
 [  ] 4) 31-35 ปี   [  ] 5) 36-40 ปี   [  ] 6) 41-45 ปี  
 [  ] 7) 45 ปีขึ้นไป  
  
3. ระดับการศึกษาสูงสุดหรือที่ก าลังศึกษาอยู่ 
 [  ] 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี  [  ] 2) ปริญญาตรี [  ] 3) สูงกว่าปริญญาตรี 
 
4. อาชีพ 
 [  ] 1) นักเรียน/นักศึกษา   [  ] 2) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

[  ] 3) พนักงานบริษัทเอกชน  [  ] 4) ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ   
[  ] 5) พ่อบ้าน/แม่บ้าน   [  ] 6) อาชีพอิสระ/ค้าขาย  

 [  ] 7) อื่น ๆ (ระบุ) ............................ 
 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 [  ] 1) ต่ ากว่า 10,000 บาท  [  ] 2) 10,001-15,000 บาท  

[  ] 3) 15,001-20,000 บาท  [  ] 4) 20,001-25,000 บาท  
[  ] 5) 25,001-30,000 บาท  [  ] 6) 30,001-35,000 บาท 
[  ] 7) 35,001-40,000 บาท  [  ] 8) 40,000 บาทขึ้นไป  
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย / ลงในช่องว่าง [  ] ที่ตรงกับตัวท่านที่สุด 

1.ท่านเคยสั่งซื้อสินค้าออนไลน์แบบช าระเงินล่วงหน้าประเภทใดมากที่สุด 
[  ] 1) เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย  [  ] 2) กระเป๋า/รองเท้า 
[  ] 3) เครื่องส าอาง   [  ] 4) สุขภาพ/อาหารเสริม 
[  ] 5) อาหาร/ขนม   [  ] 6) ของเล่น เช่น โมเดล หุ่นยนต์ 
[  ] 7) อุปกรณ์ IT   [  ] 8) สินค้าเก่ียวกับดารา/ศิลปิน 
[  ] 9) เครื่องประดับ   [  ] 10) อ่ืนๆ (ระบุ) ...................... 

2.ความถ่ีในการสั่งซื้อสินค้าสินค้าพรีออเดอร์ ภายใน 1 ปีที่ผ่านมา 
 [  ] 1) 1-2 ครั้ง    [  ] 2) 3-4 ครั้ง  

[  ] 3) 5-6 ครั้ง    [  ] 4) มากกว่า 6 ครั้งข้ึนไป 
3.ท่านมีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ ครั้งละเท่าใด 
 [  ] 1) ไม่เกิน 1,000 บาท   [  ] 2) 1,001 – 2,500 บาท  

[  ] 3) 2,501 – 5,000 บาท  [  ] 4) มากกว่า 5,000 บาท 
4.สาเหตุที่เลือกสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 
 [  ] 1) กระบวนการสั่งซื้อสินค้าสะดวก เข้าใจง่าย 
 [  ] 2) สินค้ามีความหลากหลาย 

[  ] 3) ราคาสินค้าต่ ากว่าการซื้อผ่านช่องทาง Offline เช่น ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 
[  ] 4) พรีเซนเตอร์/ดารา/นักร้อง 

 [  ] 5) เป็นสินค้าที่ไม่มีขายทั่วไป/ไม่มีขายในประเทศ 
[  ] 6) สินค้าตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

5.ในการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ ใครคือผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของตัวท่านมากท่ีสุด 
[  ] 1) ตนท่านเอง   [  ] 2) เพ่ือน    
[  ] 3) ครอบครัว    [  ] 4) พรีเซนเตอร์/ดารา/นักร้อง   
[  ] 5) อื่นๆ (ระบุ) ................................... 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย / ที่ก าหนดไว้ลงในช่องท่ีท่านคิดว่าตรงกับท่านมากที่สุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

ระดับทัศนคติ 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.สินค้าพรีออเดอร์มีให้เลือกตรงกับความต้องการ      
2.สินค้าพรีออเดอร์มีมาตราฐานและความน่าเชื่อถือ      
3.สินค้ามีความทันสมัย      
4.สินค้าพรีออเดอร์มีความแตกต่างจากสินค้าท่ีวางขาย
ทั่วไปภายในประเทศ 

     

5.สินค้ามีคุณสมบัติตอบสนองต่อความต้องการของ
ท่าน 

     

ด้านราคา 
6.ราคาสินค้ามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพ
ของสินค้า 

     

7.มีการบอกราคาสินค้าท่ีชัดเจนให้กับผู้บริโภค      
8.ราคามีความคุ้มค่ากว่าการเดินทางไปซื้อสินค้าด้วย
ตัวเอง 

     

9.ราคาค่าบริการในการจัดส่งมีความเหมาะสม      
10.ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณหรือขนาดของ
สินค้า 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
11.ร้านค้าพรีออเดอร์มีความน่าเชื่อถือ      
12.ท่านสามารถสั่งซื้อสินค้ากับทางร้านได้ตลอดเวลา      
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) (ต่อ) 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย / ที่ก าหนดไว้ลงในช่องท่ีท่านคิดว่าตรงกับท่านมากที่สุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (ต่อ) 

ระดับทัศนคติ 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อย
ที่สุด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ต่อ) 
13.มีช่องทางการเข้าถึงร้านอย่างทั่วถึง  เช่น Line 
Facebook IG 

     

14.มีบริการจัดส่งที่รวดเร็วและครอบคลุม      
15.สื่อออนไลน์ เช่น Line Facebook IG สามารถ
เข้าถึงได้ง่าย 

     

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
16.มีการจัดโปรโมชั่นให้สิทธิพิเศษอยู่เสมอ      
17.มีพนักงานขายคอยให้บริการอยู่เสมอ      
18.มีการจัดโปรโมชั่น เช่น ส่งฟรี เก็บเงินปลายทาง 
ของแถม 

     

19.มีการโฆษณาสินค้าพรีอเดอร์ผ่านช่องทางการขาย
ที่น่าสนใจ เช่น คลิปแนะน าสินค้า/การใช้งาน การ
ประชาสัมพันธ์ผ่าน Line@ 

     

ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
20.การเลือกซ้ือสินค้าพรีออเดอร์ท าให้ท่านเข้าถึง
สินค้าได้หลากหลายยิ่งขึ้น 

     

21.ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าตั้งแต่ต้นจนจบท าได้อย่าง
สะดวก และง่ายดาย 

     

22.การประมวลผลการสั่งซื้อเป็นไปได้อย่างถูกต้อง
และแม่นย า 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) (ต่อ) 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย / ที่ก าหนดไว้ลงในช่องท่ีท่านคิดว่าตรงกับท่านมากที่สุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (ต่อ) 

ระดับทัศนคติ 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อย
ที่สุด 

ด้านการยอมรับเทคโนโลยี (ต่อ) 
23.การสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ท าให้ท่านสามารถสั่งซื้อ
สินค้าได้ ตลอด 24ชั่วโมง 

     

ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 
24.ผู้ขายมีตัวตนอยู่จริงสามารถตรวจสอบได้      
25.มีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย      
26.มีการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าได้เป็นอย่างดี      
27.สามารถติดตามสินค้าที่สั่งกับทางร้านได้ตลอด      
28.มีการก าหนดระยะเวลาในการจัดส่งสินค้าอย่าง
ชัดเจน 

     

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
27.มีช่องทางติดต่อกับผู้ขายได้อย่างสะดวกและ
รวดเร็ว 

     

28.มีการให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น กับลูกค้าท่ีเคย
ซื้อสินค้ามาแล้ว หรือกลุ่มลูกค้าท่ีก าลังสนใจสินค้า 

     

29.มีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อได้ในทันที กรณีเกิดความ
ผิดพลาด เช่น การส่งสินค้าผิด 

     

30.มีช่องทางในการติดตามหลังการขายอย่าง
สม่ าเสมอ เช่น ให้แสดงระดับความเห็นหลังการสั่งซื้อ
สินค้าพรีออเดอร์ 
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย / ที่ก าหนดไว้ลงในช่องท่ีท่านคิดว่าตรงกับท่านมากที่สุด 

ท่านตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์เพราะ 
ระดับทัศนคติ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1.ท่านจะสั่งซื้อสินค้าแบบพรีออเดอร์อีกครั้ง 
เมื่อท่านต้องการสินค้าในครั้งต่อไปอย่าง
แน่นอน 
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