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บทคัดย่อ 
 

การวิจยันีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y และศึกษาส่วนประสม                
ทางการตลาด 7 P’s และรูปแบบการตลาดดจิิทลั ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่าน
โมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรกลุ่มท่ีเกิด
ระหว่าง ปี พ.ศ. 2523-2540 ซึ่งมีอายุระหว่าง 24-41 ปี และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวนทัง้สิน้ 1,453,477 คน เก็บข้อมูลตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง ค านวณขนาดตวัอย่าง              
โดยสูตรทาโร่ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ            
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิตอินมุาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความแตกตา่งคา่เฉล่ียกลุ่มตวัอย่าง 
2 กลุ่ม (Independent Sample T-test) การวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอย่าง
มากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) และการ
วิเคราะห์ถดถอย เชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

ผลการวิจยั พบว่า 1) ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุไม่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินค้ากลุ่มอุปกรณ์ตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่น ของผู้บริโภค Gen Y              
ในภาพรวม ส่วนสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้ากลุ่มอปุกรณ์ตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y  2) ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด 7P’s ทัง้ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการ 
ด้านกายภาพ ด้านการน าเสนอ และรูปแบบการตลาดดิจิทลั ส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้ากลุ่ม
อุปกรณ์ตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่นในภาพรวม รูปแบบการตลาดดิจิทัล รูปแบบ 
การตลาดเชิงเนือ้หา การปรับแตง่เว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ การตลาดแบบช่วยขาย การตลาด   
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ผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และการตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์  ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้ากลุม่อปุกรณ์ตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ในภาพรวม 

ข้อเสนอแนะ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด โดยเฉพาะปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
และด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า ดังนัน้ธุรกิจสินค้าตกแต่งบ้าน                    
ท่ีจ าหนา่ยผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ต้องพฒันารูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หาสงูท่ีสดุ รองลงมา คือ 
การตลาดผ่านส่ือสงัคม และน้อยท่ีสดุ คือ การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งเป็นรูปแบบ
ท่ีสง่ผลทางบวกตอ่การตดัสินใจซือ้ในภาพรวมและรายประเดน็ทกุประเด็น 
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ABSTRACT 

 

 This research aims to study the demographic characteristics affecting the 
decision to buy home furniture through mobile applications for Gen Y consumers and 
study the marketing mix 7 P’s and digital marketing model that affect the decision to 
buy home furniture through mobile application of Gen Y consumers. The population 
used in this research is population born between 1980 and 1997 are now between 24-
41 years old live in Bangkok amount of 1,453,477 people, the data were collected from 
400 samples. The sample size was calculated following the Taro Yamane method.                           
The descriptive statistics used were frequency, percentage, mean, standard deviation 
(SD) and Inference statistical, such as the difference analysis of the mean of the 2 
sample groups (Independent Sample T-test), difference analysis for sample mean of 
more than 2 groups by one-way analysis of variance (One-Way ANOVA), and multiple 
regression analysis (Multiple Regression). 

 The research results indicated that 1) the demographic characteristics, such as 
gender and age, had no impact on the overall decision-making to buy home furniture 
through mobile application of Gen Y consumers. In contrast, marital status, level of 
education, career, and income had an overall effect on the decision to buy home 
furniture through mobile applications for Gen Y consumers 2) Furthermore, the 
marketing mix 7 P’s consisting of product, price, promotion, process, physica, 
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presentation and digital model, on the overall effect the decision-making to buy home 
furniture through mobile applications. Moreover, digital marketing model, content 
marketing, website creation, assisted marketing, e-mail marketing, and online 
marketing impact the decision-making of buying home furniture through a mobile 
application. 

 It was recommended that since the marketing mix, especially product, price, 
and promotion, affected the overall decision-making of buying product. Therefore, if 
home furnitures are sold through mobile application content marketing must be 
developed at the highest level, followed by social media marketing and email marketing 
had the most negligible positive impact on the overall buying decision-making and 
every factors.  
 
Keywords: Digital Marketing, Mobile Application 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันโลกของเราเข้าสู่โลกของยุคดิจิทัลและนวัตกรรมของเทคโนโลยี ท าให้
เทคโนโลยีมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว รูปแบบการใช้ชีวิตของคนในสงัคมก็เปล่ียนแปลง 
ส่ือออนไลน์จงึเข้ามามีอิทธิพลมากขึน้เร่ือยๆ เชน่ การใช้อินเทอร์เน็ต ซือ้ของ-ขายของออนไลน์ ท า
ธุรกรรมการเงินผ่านแอปพลิเคชัน่ และการส่ือสาร ซึ่งปัจจบุนัคนส่วนใหญ่ในยคุดิจิทลัมกัใช้เวลา 
86.9% กับ Social Media เพ่ือการติดต่อส่ือสารกับเพ่ือนหรือคนในครอบครัว 86.5% กับ 
Search ค้นหาความรู้และข่าวสาร และ 60.7% กับ Entertainment ใช้ดูหนังฟังเพลง หรือ 
ติดตามเร่ืองท่ีอยู่ในกระแส ผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตนิยมซือ้ของออนไลน์มากกว่าแบบออฟไลน์ 
เพราะเป็นเร่ืองง่าย สะดวกรวดเร็ว มีโปรโมชัน่ ราคาถูกกว่าการซือ้จากหน้าร้าน เป็นสินค้าท่ีมี
จ าหนา่ยเฉพาะออนไลน์ และไมต้่องไปเดนิตามหาตามร้านตา่งๆ (Techajarupun, 2018) 

ในปัจจบุนัประชากรบนโลกใบนีต้้องเผชิญกบัไวรัสท่ีมีช่ือเรียกว่า COVID -19 ยิ่งท าให้
พฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนไป ท าให้แผนการตลาดต้องปรับตวัเพ่ือเอาตวัรอดในยคุ COVID – 19 
ท าให้การตลาดดจิิทลัเข้ามามีอิทธิพลในช่วงนี ้โดยการตลาดดิจิทลั (Digital marketing) เป็นการ
ท าการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยโปรโมทสินค้าหรือบริการผ่านทางส่ือดิจิทลั และสามารถสร้างการมี
สว่นร่วมกบัผู้บริโภค เพ่ือเพิ่มยอดขายโดยใช้กลยทุธ์ตา่ง ๆ ทางส่ือดจิิทลั ซึ่งก าลงัเป็นท่ีนิยมอย่าง
แพร่หลายในปัจจบุนั เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงส่ือเหล่านีไ้ด้ง่าย และสามารถเข้าถึงได้ทกุ
ท่ีทกุเวลา นอกจากนีก้ารตลาดดจิิทลัคืออีกทางเลือกหนึ่งของการสร้างการรับรู้ให้เกิดขึน้กบัธุรกิจ
แบรนด์ใหม่ ท าให้การรับรู้ในวงกว้างไม่ใช่เ ร่ืองท่ียากอีกต่อไป อีกทัง้ยังสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไว้ในจ านวนมากได้โดยตรง ธุรกิจแบรนด์ใหม่จึงมีโอกาสท่ีจะเป็นท่ีรู้จกั 
และเตบิโตได้อยา่งรวดเร็วในชอ่งทางตา่ง ๆ ของการตลาดแบบดจิิทลั การตลาดดิจิทลัยงัสามารถ
ใช้ได้กบัทกุธุรกิจ ทกุอตุสาหกรรม ไมว่า่ธุรกิจจะขายสินค้าหรือบริการใด เน่ืองจากการตลาดแบบ
ดิจิทลัค านึงถึงผู้บริโภคเป็นหลักเพ่ือสามารถระบุความต้องการของผู้ เข้าชมและสามารถสร้าง
เนือ้หาออนไลน์ท่ีมีคณุคา่ให้ตรงใจกลุ่มเป้าหมายได้  (Thailand., 2019-2021) และในยคุปัจจบุนั
ยิ่งเป็นยคุของเทคโนโลยีผู้คนมากมายมีสมาร์ทโฟนกนัและเข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้ทกุท่ีทกุเวลา บน
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สมาร์ทโฟนจะมีแอปพลิเคชัน่ตา่งๆ โดยเรียกกันว่า โมบายแอปพลิเคชัน่ ซึ่งโมบายแอปพลิเคชัน่
เป็นการพัฒนาโปรแกรมประยุกต์ เพ่ือให้ใช้งานบนอุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ี หรือสมาร์ทโฟน
โดยเฉพาะนัน้เอง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค พร้อมทัง้ยงัสนบัสนนุให้ผู้ ใช้สมาร์ท
โฟนได้ใช้งานง่ายย่ิงขึน้ ซึง่มีหลายระบบปฏิบตักิารท่ีพฒันาออกมาให้ผู้บริโภคได้ใช้งานกนั ส่วนท่ี
ใช้งานกันอย่างแพร่หลายและเป็นท่ีนิยมมากก็คือ ระบบ iOS และ Android จึงท าให้เกิดการ
พฒันา แอปพลิเคชัน่ลงบนสมาร์ทโฟนเป็นอย่างมาก เช่น ระบบการซือ้-ขายของออนไลน์, ระบบ
สัง่อาหารออนไลน์, ระบบจองคิวล่วงหน้า, โปรแกรมการสนทนาออนไลน์, แผนท่ี รวมไปถึงเกมส์
ตา่งๆ เพ่ือเพิ่มช่องทางในการส่ือสารกับลูกค้าให้มากยิ่งขึน้ (บริษัทรับท าเว็บไซต์, 2563) ด้วย
สถานการณ์ COVID – 19 หลายๆ บริษัทได้ปรับวิธีการท างานมาเป็นการท างานแบบ Work 
From Home (WFH) ผู้คนอยู่บ้านกันมากขึน้ จึงท าให้ช่องทางออนไลน์มียอดขายมากเพิ่มขึน้ 
และ จากการส ารวจของ EDTA พบว่าคนไทยใช้อินเตอร์เน็ตมากขึน้อย่างก้าวกระโดดกว่า 150% 
โดยส่วนใหญ่ใช้เวลาไปกับ Socail Media (Facebook,Line,Instagram) 91.2% รองลงมาคือดู
หนงัและฟังเพลง 71.2% ค้นหาข้อมลูออนไลน์ 70.7% รับ-ส่งอีเมล 62.5% และการช าระเงินคา่
สินค้าและบริการทางออนไลน์ 60.6% และช่วงวยัท่ีมีการใช้อินเตอร์เน็ตมากท่ีสดุคือ Gen Y โดย
มีชัว่โมงการใช้อินเตอร์เน็ตอยูท่ี่ 10 ชัว่โมง 36 นาที (EDTA, 2020)  

เฟอร์นิเจอร์หรือของตกแตง่บ้านเป็นสินค้าจ าเป็นส าหรับบ้านเรือน คือ มีความสมัพนัธ์
กบัชีวิตมนุษย์โดยตรงทุกอิริยาบท นบัตัง้แต่ต่ืนนอนจนกระทัง่เข้านอน เฟอร์นิเจอร์จึงมีบทบาท
ส าคญัยิ่งส าหรับอาคารบ้านเรือนและ สถานประกอบธุรกิจต่างๆ ประกอบกับภาวะเศรษฐกิจมี
การเปล่ียนแปลงและประชากรมีจ านวนเพิ่มขึน้ ความจ าเป็นท่ีจะใช้สินค้าประเภทนีจ้ึงมีมากขึน้
ตามล าดบั (จีรนนัท์ วุฒิพรภทัร ศิริสุข รักถ่ิน และศยามล ล าลองรัตน์, 2562) ทัง้นีจ้ากการแพร่
ระบาดของเชือ้ไวรัสโควิด-19 ธุรกิจตา่งๆ ล้วนได้รับผลกระทบจากมาตรการเฝ้าระวงัท่ีจ าเป็นต้อง
ท าการเว้นระยะห่างทางสังคม ( Social Distancing) เพ่ือช่วยลดการแพร่ระบาดของเชือ้โรค 
ระหว่างท่ีผู้บริโภคต้องใช้ชีวิตอยู่ใน "บ้าน" มากขึน้ ท าให้ธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับบ้านกลบัมาเติบโต
สวนสภาวะวิกฤติขึน้มาอย่างมีนยัส าคญัท าให้ "ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน" สามารถ
เติบโตสวนกระแสวิกฤติ เห็นได้จาก NocNoc.com ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มท่ีท าหน้าท่ีตัวกลาง
เช่ือมต่อผู้ ผลิต ร้านค้า ผู้ ให้บริการและลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีการเติบโตขึน้ในช่วงท่ี
ประชาชนส่วนใหญ่ปรับวิถีชีวิตสู่ Social Distancing และ Work from Home (WFH) โดยจาก
ข้อมูลของ NocNoc พบว่าสินค้าท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรกของ Nocnoc ได้แก่ 
โซฟา มียอดการจ าหน่ายเติบโตขึน้ 410% ท่ีนอน 360% และชัน้วางทีวี 228% ซึ่งกลุ่มสินค้าท่ีมี
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อตัราเติบโตสงูสดุ 3 ล าดบัของ Nocnoc ได้แก่ อปุกรณ์บนโต๊ะอาหาร เช่น แก้วน า้ ชุดจานชาม 
พืน้ไม้ภายนอก เช่น พืน้ไม้ระเบียง และสนามหญ้าและสวน เช่น กระถางต้นไม้ สวนแนวตัง้ 
เช่นเดียวกับสถิติสินค้าขายดีของอิเกียในช่วงระยะเวลาท่ีมีการล็อกดาวน์ พบว่า สินค้าแผนก
เคร่ืองครัว อปุกรณ์อบขนม เติบโตมากกว่า 100% ขณะท่ีสินค้าประเภทโต๊ะท างาน เก้าอีท้ างาน 
สินค้าเดก็ มีอตัราการขายท่ีเพิ่มขึน้อยา่งมีนยัส าคญั (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 

ทัง้นีต้วัเลขการเปล่ียนแปลงเหล่านีเ้ป็นเพียงภาพสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของ
ลกูค้า แต่อย่างไรก็ตามหากมองในมิติของผู้ประกอบการเฟอร์นิเจอร์และของตกแตง่บ้าน ไม่ใช่
ทกุหนว่ยธุรกิจท่ีจะเตบิโตขึน้ตามความต้องการซือ้เหล่านีท้ัง้หมด หากธุรกิจท่ีไม่สามารถสร้างซพั
พลายท่ีตรงตามความต้องการของลกูค้าได้ ดงันัน้หากผู้ประกอบการหรือนกัการตลาดจะน าเสนอ
ร้านค้าเพ่ือดงึดดูกลุม่ผู้บริโภค การศกึษารูปแบบการตลาดดิจิทลัเป็นอีกกลยทุธ์ท่ีส าคญัท่ีจะช่วย
ขยายธุรกิจการพาณิชย์ผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ีให้เติบโตมากยิ่งขึน้ เพ่ือปรับตวัให้สอดคล้องกับ
สภาพสงัคม สอดคล้องกบัยคุสมยัปัจจบุนั เพ่ือดงึดดูให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเข้าถึงร้านค้าได้ง่าย 
และสร้างความได้เปรียบกบัธุรกิจของคูแ่ข่ง เพ่ือส่งเสริมการซือ้สินค้าผ่านทางโทรศพัท์เคล่ือนท่ี
อนัจะชว่ยขยายธุรกิจสินค้ากลุม่อปุกรณ์ตกแตง่บ้านให้เติบโตมากยิ่งขึน้ และต้องมีการปรับตวัให้
สอดคล้องกบัสภาพสงัคม สอดคล้องกบัยคุสมยัปัจจบุนั เพ่ือให้ผู้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเข้าถึงสินค้า
ได้ง่าย และสร้างความได้เปรียบกบัธุรกิจอปุกรณ์ตกแตง่บ้านของคูแ่ขง่  

จากแนวโน้มการขยายตัวของธุรกิจสินค้าเฟอร์นิเจอร์ผ่านทางออนไลน์ดังกล่าว                   
ซึ่งสามารถสร้างทางเลือกใหม่ๆ ให้กับผู้บริโภคได้มากขึน้อีกทัง้ยงัสร้างโอกาสท่ีน่าสนใจในการ
ด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการรายย่อย ดงันัน้ ผู้ วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาเร่ืองรูปแบบการตลาด
ดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านทางโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค 
Gen Y เพ่ือชว่ยวดัและวิเคราะห์ข้อมลูในการวางแผนท าธุรกิจในอนาคต อีกทัง้เป็นแนวทางให้ผู้ ท่ี
สนใจจะศึกษาในเร่ืองของ อิทธิพลการตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านทางโม
บายแอปพลิเคชัน่ ของกลุม่ผู้บริโภคกลุม่อ่ืนๆ และ ปัจจยัด้านอ่ืนๆ ตอ่ไป 

 

 

 

 

 



4 
 

1.2  ค าถามงานวิจัย 

1.2.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y  อยา่งไร 

1.2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y อยา่งไร 

 

1.3  วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y  

1.3.2 เพ่ือศกึษาส่วนประสมทางการตลาด7 P’s และรูปแบบการตลาดดิจิทลั ท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y  

 

1.4  ขอบเขตของการศึกษา 

งานวิจยันีมุ้่งศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้ากลุ่มอปุกรณ์ตกแตง่บ้านผ่าน
โมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y โดยมีตวัแปรอิสระคือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 7 ปัจจยั (7Ps) ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัด้านราคา (Price) 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ประกอบด้วย  การตลาดดิจิทัล ได้แก่ การตลาดผ่านส่ือสังคม (Social Media Marketing) 
การตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอันดับต้นๆ (Search 
Engine Optimization) การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการค้นหา (Search Engine 
Marketing) การตลาดแบบช่วยขาย (Affiliate Marketing) การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
(Email Marketing) การตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Online PR)  ปัจจยัด้านบคุคล (People) 
หรือพนักงาน (Employee) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) และ ปัจจยัด้านกระบวนการ (Process) โดยการใช้แบบสอบถามโดยตรงจาก 
กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน จากประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

https://www.advancedis.co.th/en/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_Marketing_Consult
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1.5 กรอบแนวคิด 

ภาพ 1.1 กรอบแนวคิด รูปแบบการตลาดดจิิทลัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน  
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 
 

                  ตวัแปรอิสระ        ตวัแปรตาม 
           (Independent Variable)                                            (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ  
2. อาย ุ 
3. สถานภาพ  
4. รายได้  
5. อาชีพ  
6. ระดบัการศกึษา การตัดสินใจซือ้สนิค้า 

1. การตระหนกัถึงปัญหาหรือ

ความต้องการ  

2. การแสวงหาข้อมลู  

3. การประเมินทางเลอืก  

4. การตดัสนิใจซือ้  

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
1. ด้านผลติภณัฑ์ (Product)  
2. ด้านราคา (Price)  
3. ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย (Place)  
4. ด้านการสง่เสริมการตลาดรูปแบบดิจิทลั (Promotions)  

4.1 การตลาดผา่นสือ่สงัคม 
4.2 การตลาดเชิงเนือ้หา 
4.3 การปรับแตง่เว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ 
4.4 การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการค้นหา 
4.5 การตลาดแบบช่วยขาย 
4.6 การตลาดผา่นจดหมายอเิลก็ทรอนิกส์ 
4.7 การตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ 

5. ด้านบคุคล (People)  
6. ด้านกระบวนการ (Process) 
7. ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical 
Evidence/Environment and Presentation)  
 

https://www.advancedis.co.th/en/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_Marketing_Consult
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1.6  ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย 

1.6.1 เพ่ือน าผลการวิจัยไปปรับใช้กับส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการตลาด
ดิจิทัล เพ่ือวางแผนและพฒันาธุรกิจให้สามารถน าเสนอสินค้าได้ตรงใจและเจาะกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้แมน่ย ามากขึน้ 

1.6.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับธุรกิจสินค้าตกแต่งบ้าน สามารถน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้  
เพ่ือกระตุ้นการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคให้มากขึน้ 

1.6.3 เพ่ือสามารถน าผลการวิจยัในครัง้นีม้าเป็นแนวทางในการศกึษา ค้นคว้า และท าการ
วิจัย ต่อยอดเพิ่มเติมแก่ผู้ ท่ีสนใจจะศึกษาในเร่ืองของ รูปแบบการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านทางโมบายแอปพลิเคชั่น ของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆ และ 
ปัจจยัด้านอ่ืนๆ ตอ่ไป 

 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของ
มนุษย์ได้คือ สิ่งท่ีผู้ ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ โดยทัว่ไปแล้ว ผลิตภณัฑ์แบง่เป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีอาจจบัต้องได้และ
ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัต้องไมไ่ด้ 

2.  ด้านราคา (Price) หมายถึง คณุคา่ผลิตภัณฑ์ในรูปตวัเงิน ลกูค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคณุค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนัน้ ถ้าคณุค่าสูงกว่าราคาลูกค้า
จะตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการ
ชดัเจน และง่ายตอ่การจ าแนกระดบับริการท่ีตา่งกนั 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ
คณุประโยชน์ของบริการท่ีน าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลท่ีตัง้ (Location) และช่องทาง
ในการน าเสนอบริการ (Channels) 

4.  ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีความส าคญัในการ
ติดต่อส่ือสารให้ผู้ ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสัมพันธ์   โดยอาจมีการใช้
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เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดิจิทัลเข้ามาช่วยส่งเสริมให้ทันตามยุคสมัย และเทคโนโลยีใน
ปัจจบุนั โดยการตลาดดิจิทลั มี 7 รูปแบบ 1) การตลาดผ่านส่ือสงัคม 2) การตลาดเชิงเนือ้หา 3) 
การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอันดบัต้นๆ 4) การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการค้นหา 5) 
การตลาดแบบช่วยขาย 6) การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 7) การตลาดประชาสมัพนัธ์
ออนไลน์ 

5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศยัการคดัเลือก การ
ฝึกอบรม การจงูใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลกูค้าได้แตกตา่งเหนือคูแ่ข่งขนัเป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผู้ ให้บริการและผู้ ใช้บริการต่างๆขององค์กรเจ้าหน้าท่ีต้องมี
ความสามารถมีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผู้ ใช้บริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถใน
การแก้ไขปัญหา สามารถสร้างคา่นิยมให้กบัองค์กร 

6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้าง
คณุภาพโดยรวม ทัง้ทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคณุคา่ให้กบัลกูค้า ไม่ว่า
จะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ี
รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆท่ีลกูค้าควรได้รับ 

7.  ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบัติในด้านการบริการ ท่ีน าเสนอให้กับผู้ ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง
รวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทบัใจ 

การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) คือ การท าการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยโปรโมท
สินค้าหรือบริการผา่นทางส่ือดจิิทลั และสามารถสร้างการมีสว่นร่วมกบัผู้บริโภค เพ่ือเพิ่มยอดขาย
โดยใช้กลยุทธ์ต่างๆ ทางส่ือดิจิทัล ซึ่งก าลังเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน เน่ืองจาก
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงส่ือเหล่านีไ้ด้ง่าย และสามารถเข้าถึงได้ทกุท่ีทกุเวลา นอกจากนีก้ารตลาด
ดจิิทลัคืออีกทางเลือกหนึง่ของการสร้างการรับรู้ให้เกิดขึน้กบัธุรกิจแบรนด์ใหม่ ท าให้การรับรู้ในวง
กว้างไมใ่ชเ่ร่ืองท่ียาก อีกทัง้ยงัสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไว้ในจ านวนมากได้โดยตรง 
ธุรกิจแบรนด์ใหมจ่งึมีโอกาสท่ีจะเป็นท่ีรู้จกั และเตบิโตได้อยา่งรวดเร็วชอ่งทางตา่งๆของการตลาด
แบบดจิิทลั (AI, 2021) 

Gen Y คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ.2523-2540 อาย ุ24-41 ปี เป็นกลุ่มคนท่ีโตมา
พร้อมกบัคอมพิวเตอร์-อินเตอร์เน็ตและเทคโนโลยีไอที และคน Gen Y เป็นคนท่ีชอบเทคโนโลยี 
ชอบความเร็ว ทนัทีทนัใด ไมช่อบรอนาน ชอบสีสนัสดใส บรรยากาศสนกุสนาน ชอบให้เอาอกเอา

https://www.advancedis.co.th/en/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_Marketing_Consult
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ใจ มีลกัษณะการใช้ภาษาท่ีไม่เป็นทางการ ไม่ช่ืนชอบความเป็นทางการ มองโลกในแง่ดี มองทุก
อย่างแบบสดใส และโลกสวย คนรุ่นนีมี้เอกลกัษณ์ทางการใช้ภาษาแบบสร้างสรรค์ ฉีกกฎเกณฑ์ 
จึงท าให้เกิดภาษาปาก (Slang) มากมาย จนท าให้กลุ่มขนบนิยมมองว่าเป็นการสร้างภาษาวิบตัิ 
(ผู้จดัการออนไลน์, 2563) 

โมบายแอปพลิเคช่ัน (Mobile Application) เป็นการพฒันาโปรแกรมประยกุต์ส าหรับ
อปุกรณ์เคล่ือนท่ี เช่น โทรศพัท์มือถือ แท็บเล็ต โดยโปรแกรมจะช่วยตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค อีกทัง้ยงัสนบัสนนุ ให้ผู้บริโภคใช้โทรศพัท์ได้ใช้ง่ายยิ่งขึน้ ในปัจจบุนัโทรศพัท์มือถือ หรือ 
สมาร์ทโฟน มีหลายระบบปฏิบตัิการท่ีพฒันาออกมาให้ผู้บริโภคใช้ ส่วนท่ีมีคนใช้และเป็นท่ีนิยม
มากก็คือ ios และ Android จงึท าให้เกิดการเขียนหรือพฒันา Application ลงบนสมาร์ทโฟน เป็น
อย่างมาก อย่างเช่น แผนท่ี, เกมส์, โปรแกรมสนทนาตา่งๆ และหลายธุรกิจก็เข้าไปเน้นในการ
พฒันา Mobile Application เพ่ือเพิ่มช่องทางในการส่ือสารกับลูกค้ามากขึน้ ท่ีสามารถแชร์
เร่ืองราวต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ความรู้สึก สถานท่ี รูปภาพ ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ได้โดยตรงโดยไม่
จ าเป็นต้องเข้าเว็บบราวเซอร์ 

อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน คือ การน าสิ่งของท่ีสามารถใช้ประโยชน์ในด้านต่างๆ ภายใน
บ้านมาท าการตกแต่ง แต่ไม่ว่าจะใช้ประโยชน์ได้ในด้านใดก็ตาม เม่ือถูกผลิตออกมาเพ่ือให้ใช้
ภายในบ้าน และเป็นอุปกรณ์ท่ีช่วยท าให้บ้านดูดีมีสไตล์สวยเหมาะสมต่อความต้องการของ
เจ้าของบ้านมากขึน้ ย่อมถือว่าเป็นอุปกรณ์ตกแต่งบ้านทัง้หมด โดยจะมีการแบ่งประเภทของ
อปุกรณ์ตกแตง่บ้าน ของตกแต่งบ้าน ออกเป็นหลายหมวดหมู่ เพราะภายในบ้านจะต้องถูกแบ่ง
ออกเป็นทัง้ห้องรับแขก, ห้องครัว, ห้องนอน, ห้องน า้ และส่วนต่างๆ ของบ้าน ท่ีไม่ว่าจะเป็น
ภายในบ้านหรือภายนอกบ้าน 

https://cli.re/PWmoqY
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

งานวิจยันีจ้ดัท าขึน้เพ่ือศึกษา “รูปแบบการตลาดดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้
สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่นของผู้บริโภค Gen Y” โดยได้มีการศึกษาแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการศกึษาวิจยั ดงันี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดและรูปแบบการตลาดดจิิทลั 

ทฤษฎีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ตามแนวคิดของ (Kotler & Keller, 
2016) กล่าวถึง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)ว่ามี (1) ผลิตภณัฑ์หมายถึง สินค้าและ
บริการอัน ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์หลักและผลิตภัณฑ์เสริม ซึ่งแสดงให้เห็นถึงผลประโยชน์ท่ี
ลกูค้าต้องการ เพ่ือการ สร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขนั (2) ราคา (3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
หมายถึง การท่ีจะส่งมอบบริการ ให้กับลูกค้าเม่ือไหร่ และต้องใช้เวลาในการท่ีจะส่งมอบบริการ
เทา่ไหร่ และเกิดขึน้สถานท่ีไหนและส่งมอบกนัอย่างไร (4) การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมด้าน
การออกแบบสิ่งจงูใจและการส่ือสารด้านการตลาด เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึน้กับลูกค้า 
(5) บุคลากร ต้องใช้ความพยายามในการวางแผนทัง้ด้านก าลงัคน การสรรหา การคดัเลือก
บคุลากรและการฝึกอบรมพฒันา และต้องสร้างแรงจูงใจให้กบัพนกังานท่ี เก่ียวข้องทัง้หมด (6) 
หลกัฐานทางกายภาค คือสถานท่ีและสิ่งแวดล้อมรวมถึงองค์ประกอบตา่งๆท่ีสามารถจบัต้องได้
และสิ่งอ านวยความสะดวกตอ่ผู้ปฎิบตัิงานและลูกค้าท่ีมาใช้บริการ (7) กระบวนการ เป็นวิธีใน
การท างานสร้างและส่งมอบผลิตภัณฑ์ โดยต้องอาศัยการออกแบบและปฏิบัติให้ได้ตาม
กระบวนการท่ีมีประสิทธิผล 
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2.1.1.1 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  

สิ่งท่ีบริษัทน าเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจโดย การบริโภคหรือ
การใช้บริการนัน้สามารถท าให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ โดยความพึงพอใจนัน้อาจจะมาจากสิ่ง ท่ี
สัมผัสได้หรือสัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ ความมี ช่ือเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จดัจ าหนา่ย  

2.1.1.2 ด้านราคา (Price)   
จ านวนเงินตราท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการ ของ

กิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทัง้หมดท่ีลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ 
สินค้าหรือ บริการนัน้ ๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินท่ีจ่ายไป นอกจากนี ้ยังหมายถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ในรูปของตวัเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการ เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ท่ีต้องจ่ายเงิน
ออกไปกับคณุค่า (Value) ท่ีลูกค้าจะได้รับ กลบัมาจากผลิตภัณฑ์นัน้ ซึ่งหากว่าคณุค่าสูงกว่า
ราคาลกูค้าก็จะท าการตดัสินใจซือ้ (Buying Decision) ทัง้นี ้กิจการควรจะค านึงถึงปัจจยัตา่ง ๆ 
ซึง่การก าหนดกลยทุธ์ด้านราคามีดงันี ้สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบ ของการแข่งขนัในตลาด, 
ต้นทนุทางตรงและต้นทนุทางอ้อม  

2.1.1.3 ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Place/Channel Distribution)  
ช่องทางการจ าหน่าย สินค้าหรือบริการ รวมถึงวิธีการท่ีจะน าสินค้าหรือ

บริการนัน้ ๆ ไปยังผู้ บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมี หลักเกณฑ์ท่ีต้องพิจารณาว่า
กลุม่เป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้าหรือบริการสูผู่้บริโภคผา่นชอ่งทางใด จึงจะเหมาะสม
มาก  

2.1.1.4 ด้านการสง่เสริมการขาย (Promotion)  
เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือสร้างความจูงใจ (Motivation) 

ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และความ พึงพอใจ 
(Satisfaction) ในสินค้าหรือบริการ โดยสิ่งนีจ้ะใช้ในการจูงใจลกูค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความ 
ต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในตวัผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาด
นัน้จะมี อิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเช่ือ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซือ้
สินค้าหรือบริการ หรือ อาจเป็นการติดต่อส่ือสาร (Communication) เพ่ือแลกเปล่ียนข้อมูล
ระหว่างผู้ ขายกับผู้ ซือ้ก็เป็นได้ ทัง้นี ้จะต้องมีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบ            
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ต่าง ๆ ให้ทันกับยุคสมัยในปัจจุบันท่ีมีผู้ บริโภคใช้งานกันเป็นอย่างมาก คือเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดดจิิทลั โดยมี 7 รูปแบบ 

1. การตลาดผา่นส่ือสงัคม (Social Media Marketing) โซเชียลมีเดียจะเป็น
ตวัช่วยผลักดันให้เว็บไซต์ของคุณเป็นท่ีรู้จักและขยับขึน้ไปอยู่ในอันดับท่ีดีขึน้ในเว็บไซต์ของ 
Google ซึ่งข้อดีของการท าการตลาดบนสงัคมออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดีย คือ สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็วทนัใจ และช่วยในการประชาสมัพนัธ์ เพ่ือให้เกิดการ
บอกตอ่ในหมูม่ากได้อยา่งง่ายดาย ชอ่งทางท่ีสามารถใช้ในการท าการตลาดผา่นโซเชียลมีเดีย  

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์คือ ส่ือท่ีผู้ ส่ง
สารแบง่ปันสาร ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่างๆ ไปยงัผู้ รับสารผ่านเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโต้ตอบ 
กันระหว่างผู้ ส่งสารและผู้ รับสาร หรือผู้ รับสารด้วยกันเอง ซึ่งสามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์
ออกเป็นประเภทตา่งๆ ท่ีใช้กันบอ่ยๆ คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter 
and Microblogging) เครือข่ายสงัคมออนไลน์(Social Networking) และการ แบ่งปันส่ือทาง
ออนไลน์(Media Sharing) 

2. การตลาดเชิงเนือ้หา (Content Marketing) การตลาดเชิงเนือ้หา คือ การ
ท าการตลาดท่ีใช้คอนเทนต์ท่ีมี “คณุคา่” เป็นเคร่ืองมือส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มลกูค้า
ของเรา โดยมีวตัถุประสงค์ทางการตลาดท่ีแตกต่างกันไป เช่น ต้องการสร้างการรับรู้ให้แบรนด์ 
สินค้า หรือบริการของเราเป็นท่ีรู้จักมากขึน้ หรือต้องการเพิ่มยอดขาย เป็นต้น นอกจากนีค้อน
เทนต์ยงัถือวา่เป็นภาพลกัษณ์ หรือตวัแทนของธุรกิจเรา ท่ีสามารถเปล่ียนคนธรรมดา ให้กลายมา
เป็นลกูค้า และพฒันากลายเป็นลกูค้าประจ าได้อีกด้วย 

3. การปรับแตง่เว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ (Search Engine Optimization) 
การปรับปรุงเว็บไซต์ (ทัง้หมด) ให้มีความเหมาะสมในการตดิอนัดบัการค้นหาของเคร่ืองมือค้นหา
ยอดนิยมอยา่ง Google แตก่ารท่ีจะท าให้เว็บไซต์ของเราไตข่ึน้ไปอยูอ่นัดบัต้นๆ ในหน้าการค้นหา
หน้าแรกของ Google ได้นัน้ จ าเป็นท่่ีจะต้องการปรับปรุงเว็บไซต์ในหลายๆ ส่วน ไมว่า่จะเป็น 
Content (เนือ้หา), ความเร็วในการโหลดหน้าเว็บไซต์ หรือแม้แตโ่ครงการของเว็บไซต์ 

(Anantnakarakul, 2019) อธิบายว่า Search Engine Optimization :            
S E O  เป็นวิธีการทางการตลาดดิจิทลัท่ีจะท าให้เว็บไซต์แบรนด์ สินค้า บริการ ธุรกิจของคณุขึน้
หน้าแรกของ Google เม่ือมีการค้นหาด้วยค า Keyword ท่ีก าหนดเอาไว้โดยไม่ได้ซือ้โฆษณา 
(Google Ads) โดยขัน้ตอนการท านัน้ต้องอาศยัองค์ประกอบต่างๆ ทัง้การใช้ Content แบบ 
Onsite, Outreach, Blog รวมถึงการใส่ Keyword และการท า Backlink ท่ีถือเป็นหวัใจหลกัใน
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การท าให้เว็บไซต์ของคณุไต่อนัดบัจากหน้าท้ายๆ ขึน้มาจนถึงหน้าแรกได้แบบ Organic เป็น
ช่องทางการตลาดออนไลน์ท่ีต้องอาศยัทัง้ระยะเวลาและการท างานอย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้ได้ผล
ลพัธ์ในระยะยาว  

4. การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการค้นหา (Search Engine 
Marketing) เป็นรูปแบบการท าการตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการค้นหา (Search Result 
Page) อาทิ Google, Yahoo!, Bing, Baidu เป็นต้น โดยการท าโปรโมชัน่กบักลุ่มลกูค้าเป้าหมาย
ซึ่งเป็นผู้ ใช้งาน Search Engine เพ่ือให้รู้จกัเว็บไซต์ สินค้า หรือบริการของคณุ และน ามาซึ่งยอด
ผู้ใช้เว็บไซต์และเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าและบริการให้มากยิ่งขึน้ซึ่งใช้ PPC  (Pay Per Click) 
ในการลงโฆษณาบนหน้าแสดงผลการค้นหา โดยท่ีคิดคา่ใช้จ่ายจากการคลิกตวัข้อความโฆษณา 
แม้ว่าโฆษณาจะแสดงขึน้มา แต่หากไม่มีการคลิกเกิดขึน้ ก็จะไม่เสียเงินในการลงโฆษณาแต่
อย่างใด ระบบโฆษณาแบบ PPC ท่ีเป็นท่ีนิยมทั่วโลก ได้แก่ โฆษณาแบบช าระเงินบน 
Facebook,การโปรโมทผา่น Twitter,ข้อความผา่น LinkedIn 

(พทุธิพรนารา, 2564) อธิบายว่า Search Engine Marketing : SEM 

เป็นค าเรียกวิธีการท าการตลาดบน Search Engine โดยมี 2 วิธีการหลกัๆ นัน่คือ SEO ดงัท่ีกล่าว
ไปข้างต้นและ PPC หรือ Pay Per Click คือการซือ้โฆษณาโดยมีการเรียกเก็บเงินในรูปแบบจ่าย
ตามจ านวนคลิก ซึ่งผู้ท าจะต้องประมลู Keyword เพ่ือท่ีจะให้โฆษณาปรากฎเม่ือมีการค้นหาใน 
Search Engine นัน้ๆ โดยโฆษณาจะแสดงท่ีต าแหน่งใดนัน้จะถูกก าหนดโดยค่าประมูลท่ี
เรียกว่า Max. CPC หรือ Maximum Cost Per Click คือการก าหนดเพดานราคาท่ีเราจะต้องจ่าย
ให้กับแพลตฟอร์ม (ในท่ีนีคื้อ Google) ว่าจะต้องจ่ายครัง้ละไม่เกินเท่าไหร่ รวมไปถึง Quality 
Score ท่ีเป็นอีกหนึ่งปัจจยั หากค าท่ีประมูล (Keyword) ตรงกับสิ่งท่ีโฆษณาและตรงกับหน้า
เว็บไซต์ ก็จะได้คะแนนท่ีสงูกว่า การประมลูค าท่ีไม่ตรงกบัสิ่งท่ีจะโฆษณาจึงท าให้คา่ CPC ของ
แตล่ะ Keyword ไม่เท่ากนัยิ่ง Keyword ไหนเป็นท่ีนิยมมีคนค้นหามาก คูแ่ข่งในการประมลูมาก
ราคาประมลูของค านัน้ๆ ก็จะสงูตามไปด้วย  

5. การตลาดแบบช่วยขาย (Affiliate Marketing) เป็นการท าการตลาดบน
อินเตอร์เน็ตรูปแบบใหม่ โดยอาศยัตวัแทนโฆษณา, เซลล์แมน, ตวัแทนจ าหน่าย, คนเชียร์สินค้า, 
รวมถึงผู้ รีวิวสินค้า โดยได้รับผลตอบแทนในรูปแบบค่าคอมมิชชั่นจากเจ้าของสินค้าหรือบริการ
นัน้ๆ ซึ่ง ณ ปัจจุบนัใครๆก็สามารถเป็นผู้ช่วยขายสินค้าได้ เพราะการท า Affiliate นัน้ง่ายมาก 
เพียงแค่ช่วยโปรโมทสินค้าบนเว็บไซต์ หรือทาง Social Media ของตวัคุณเองเช่น แชร์ผ่าน
Facebook, Instagram,แชร์โฆษณาวิดีโอผา่นทาง Youtube 
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(SUPALUK, 2021) อธิบายว่า Affiliate Marketing คือการท าการตลาด
โดยอาศยัตวัแทนโฆษณาทัง้นีเ้ว็บไซต์เจ้าของสินค้าจะจ่ายเงินค่าตอบแทนหรือค่าคอมมิชชั่น
ให้กบัตวัแทนโฆษณาเม่ือตวัแทนโฆษณาเหล่านัน้สามารถแนะน าคนเข้ามายงัเว็บไซต์ของสินค้า
นัน้ ๆ ได้แล้วท าตามเง่ือนไขท่ีเจ้าของสินค้าได้ก าหนดไว้เช่นซือ้สินค้าออนไลน์สมัครสมาชิกหรือ
สมคัรใช้บริการตา่งๆในเว็บไซต์นัน้เป็นต้น  

6. การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing) การตลาด
ออนไลน์รูปแบบหนึ่ง ท่ีใช้อีเมลในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์เพ่ือ
ประชาสมัพนัธ์และโฆษณาสินค้าและบริการใหม่ๆ รวมถึงข้อมูลข่าวสารต่างๆ เก่ียวกับแบรนด์ 
โดยรายช่ืออีเมลมาจากคนท่ีกรอกแบบฟอร์มสมคัรสมาชิกบนหน้าเว็บไซต์แล้วทิง้อีเมลไว้ ท าให้
ได้กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจและรู้จักสินค้าและบริการของเราอยู่แล้ว ทัง้ยังสามารถแบ่ง
หมวดหมู่รายช่ือได้ การส่งอีเมลจะส่งไปยังรายช่ืออีเมลทัง้หมดในครั ง้เดียว หรือจะแยกเป็น
หมวดหมูไ่ปก็ได้ 

Wreden (1999) ได้กล่าวถึงการท าการตลาดผ่านอีเมล ว่ามีความ
แมน่ย าในการก าหนดกลุม่เป้าหมายและการติดตามอีเมล อีกทัง้ต้นทนุต ่า มีการประมวลผลแบบ
ดจิิทลัชว่ยให้บริษัทตา่งๆ สามารถสง่อีเมลจ านวนมากได้  

7. การตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) การท าการตลาดด้วย
การประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ ผ่าน Social Medie ,Website,E-Mail,Blog ส่ือสาร
ออกไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ทราบข้อมูลข่าวสารและความรู้ต่างๆ ของธุรกิจ รูปแบบการ
ประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ อาจอยูใ่นรูปแบบข้อความ,วีดีโอ,รูปภาพ เพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างทศันคติ
ท่ีดีให้แก่ลกูค้า การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์สามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้า และสามารถ
ชว่ยสร้างโอกาสในการขายให้กบัธุรกิจได้มากขึน้  

2.1.1.5 ด้านบคุคล (People) หรือบคุลากร  
พนักงานท่ีท างานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กร ต่าง ๆ ซึ่งนับรวมตัง้แต่

เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดบัสงู ผู้บริหารระดบักลาง ผู้บริหารระดบัล่าง พนกังาน ทัว่ไป แม่บ้าน 
เป็นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญั เน่ืองจากเป็นผู้ คิด 
วางแผน และปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคล่ือนองค์กรให้เป็นตามทิศทางท่ีวางกลยุทธ์ไว้ นอกจากนี ้
บทบาทอีกอย่าง หนึ่งของบุคลากรท่ีมีความส าคญั คือ การมีปฏิสมัพนัธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อ
ลกูค้า เป็นสิ่งส าคญัท่ีจะท าให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ  
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2.1.1.6 ด้านกระบวนการ (Process)  
เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัระเบียบวิธีการและงาน ปฏิบตัิในด้านการบริการ

ท่ีน าเสนอให้กบัผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถกูต้อง รวดเร็ว โดยในแตล่ะ กระบวนการ
สามารถมีได้หลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบและวิธีการด าเนินงานขององค์กร หากว่ากิจกรรม          
ต่าง ๆ ภายในกระบวนการมีความเช่ือมโยงและประสานกันจะท าให้กระบวนการโดยรวมมี
ประสิทธิภาพ สง่ผลให้ ลกูค้าเกิดความพงึพอใจ  

2.1.1.7 ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
สิ่งท่ีลูกค้าสามารถสัมผสัได้จาก การเลือกใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร 

เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่นและมีคณุภาพ เช่น การ ตกแต่งร้าน การแต่งกายของ
พนกังานในร้าน การพดูจาตอ่ลกูค้า การบริการท่ีรวดเร็ว เป็นต้น สิ่งเหล่านี ้จ าเป็นตอ่การด าเนิน
ธุรกิจ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งธุรกิจทางด้านการบริการท่ีควรจะต้องสร้างคณุภาพ 

2.1.2 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้า 
การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมกัจะต้องตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้า
และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ 
การตดัสินใจจงึเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผู้บริโภค 

กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความ
แตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซือ้ท่ีคล้ายคลึงกัน 
ซึง่กระบวนการ ตดัสินใจซือ้ แบง่ออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

2.1.2.1 การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
ปัญหาเกิดขึน้เม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคต ิ            

(Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง 
(Reality) ของสิ่งตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้กบัตนเอง จงึก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนตา่งระหว่าง
สภาพอุดมคติกับสภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป                    
ซึง่สามารถสรุปได้วา่ ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึน้จากสาเหต ุตอ่ไปนี ้
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1. สิ่งของท่ีใช้อยูเ่ดมิหมดไป เม่ือสิ่งของเดมิท่ีใช้ในการแก้ปัญหาเร่ิมหมดลง 
จึงเกิดความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมท่ีมีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่ง
ใหมม่าทดแทน 

2.ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่  เกิดจากการท่ีการใช้
ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่
สามารถหาสายพานเดมิได้ จงึต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียง
ดงั จงึต้องไปหาสเปรย์มาฉีดสายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 

3. การเปล่ียนแปลงส่วนบคุคล การเจริญเติบโตของบคุคลทัง้ด้านวฒุิภาวะ
และคณุวุฒิหรือแม้กระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลง
ทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและ
ความต้องการใหม่ๆ  

4.การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เชน่ การแตง่งาน การมีบตุร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึน้ 

5. การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลง
ของสถานะทางการเงินทัง้ทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมสง่ผลให้การด าเนินชีวิตเปล่ียนแปลง 

6. ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอ้างอิง บคุคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวยั แตล่ะ
ช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสงัคมท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม
และการตดัสินใจของผู้บริโภค 

7. ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาด
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้
พนักงานหรือการตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึง
ปัญหาและเกิดความต้องการขึน้ได้ 

เม่ือผู้บริโภคได้ตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหา
นัน้หรือไม่ก็ได้ หากปัญหาไม่มีความส าคญัมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาท่ี
เกิดขึน้ยังไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มขึน้แล้ว ปัญหานัน้ก็จะกลายเป็นความเครียดท่ี
กลายเป็นแรงผลกัดนัให้พยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งเขาจะเร่ิมหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหา
ข้อมลูก่อน 
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2.1.2.2 การแสวงหาข้อมลู (Search for Information) 
เม่ือเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มเติม

เพ่ือชว่ยในการตดัสินใจ จากแหลง่ข้อมลูตอ่ไปนี ้
1. แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น 

ครอบครัว มิตรสหาย กลุม่อ้างอิง ผู้ เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ ท่ีเคยใช้สินค้านัน้แล้ว 
2. แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ.จดุขาย

สินค้า บริษัทหรือร้านค้าท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จดัจ าหนา่ย หรือจากพนกังานขาย 
3. แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้จากส่ือมวลชน

ตา่งๆ เชน่ โทรทศัน์ วิทย ุรวมถึงการสืบค้นข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต 
4. จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง

ขา่วสารท่ีได้รับจากการลองสมัผสั ตรวจสอบ การทดลองใช้ 
ผู้ บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้

ประกอบการตดัสินใจซือ้มากแตบ่างคนก็น้อย ทัง้นี ้อาจขึน้อยู่กบัปริมาณของข้อมลูท่ีเขามีอยู่เดิม 
ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

2.1.2.3 การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) 
เม่ือผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขัน้ตอนท่ี 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและ

ตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการ
เปรียบเทียบข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัขิองแตล่ะสินค้าและคดัสรรในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซือ้จาก
หลากหลายตราย่ีห้อให้เหลือเพียงตราย่ีห้อเดียว อาจขึน้อยู่กบัความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินค้า
นัน้ๆ หรืออาจขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้ บริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการ
ตัดสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วยทัง้นี ้มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือช่วยประเมินแต่ละ
ทางเลือก เพ่ือให้ตดัสินใจได้ง่ายขึน้ ดงัตอ่ไปนี ้

1. คณุสมบตัิ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ (Benefit) คือ 
การพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ และคณุสมบตัิของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรือมี
ความสามารถแค่ไหนผู้ แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆ ของ
ผลิตภณัฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลกัษณะแตกตา่งของลกัษณะเหล่านีว้่าเก่ียวข้องกบัตนเองเพียงใด 
และเขาจะให้ความสนใจมากท่ีสดุกบัลกัษณะท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการของเขา 
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2. ระดับความส าคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึง
ความส าคญัของคณุสมบตัิ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึง
ความโดดเดน่ของสินค้า (Salient Attributes) ท่ีเราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคญักบัลกัษณะ
ตา่งๆของผลิตภณัฑ์ในระดบัแตกตา่งกนัตามความสอดคล้องกบัความต้องการของเขา 

3. ความเช่ือถือต่อตราย่ีห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความ
เช่ือถือตอ่ย่ีห้อของสินค้าหรือภาพลกัษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท่ีผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้
จากประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อขึน้ชดุหนึ่งเก่ียวกบัลกัษณะแตล่ะ
อยา่งของตราย่ีห้อ ซึง่ความเช่ือเก่ียวกบัตราย่ีห้อมีอิทธิพลตอ่การประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

4. ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจตอ่สินค้า
แตล่ะย่ีห้อแคไ่หน ผู้บริโภคมีทศันคตใินการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์
ท่ีเขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการกับคณุสมบตัิของ
ตราตา่งๆ 

5. กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนีเ้ป็นอีกวิธีหนึ่งท่ี
น าเอาปัจจยัส าหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีห้อ คณุสมบตัิของ
สินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่าย่ีห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมิน
มากท่ีสดุ ก่อนตดัสินใจซือ้ตอ่ไป 

2.1.2.4 การตดัสินใจซือ้ (Decision Marking) 
โดยปกติแล้วผู้ บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการ

ตดัสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก 
ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการ
ตดัสินใจนาน 

2.1.2.5 พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
หลังจากมีการซือ้แล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะ

ได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีตา่งๆของสินค้าท าให้เกิด
การซือ้ซ า้ได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลกูค้ารายใหม ่แตถ้่าไมพ่อใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซือ้สินค้า
นัน้ๆในครัง้ต่อไปและอาจส่งผลเสียตอ่เน่ืองจากการบอกตอ่ ท าให้ลกูค้าซือ้สินค้าน้อยลงตามไป
ด้วย 
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2.1.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y : Gen Y) 
คือ คนท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2523-2540 คน Gen-Y จะเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยี

ดจิิทลั มีความเป็นสากล เปิดรับวฒันธรรมแบบ Teen Pop มองว่าการช่ืนชอบศิลปินตา่งชาติเป็น
เร่ืองปกตธิรรมดา มีเทคโนโลยีพกพา รักความสะดวกสบาย เกิดมาในยคุท่ีเศรษฐกิจก าลงัเติบโต
และเฟ่ืองฟู ท าให้พ่อแม่ท่ีเป็นคนในยคุ Gen B ซึ่งถกูปลกูฝังให้ท างานหนกัคอ่นข้างจะประสบ
ความส าเร็จในชีวิต จึงท าให้ดูแลเอาใจใส่ลูกๆ ท่ีเกิดมาในยุคนีไ้ด้เป็นอย่างดี เด็กยุค Gen-Y               
จงึมกัจะถกูตามใจ อยากได้อะไรต้องได้ มีโอกาสทางการศกึษาท่ีดี มีแนวคิดเป็นตวัของตวัเอง ท า
ในสิ่งท่ีตวัเองชอบ และปฏิเสธสิ่งท่ีตวัเองไมช่อบ (Post Today, 2019) 

กลุ่มเจนวายถือเป็นเจนเนอร์เรชัน่จาก Gen X ส่วนใหญ่จะเป็นลกูของ Gen X หรือ
เป็นหลานของ Baby Boomer ซึ่ง Gen X ก็จะเป็นเจนเนอร์เรชัน่ท่ีเกิดมาในยคุฟืน้ฟูเศรษฐกิจ
หลังจากสงครามโลกครัง้ท่ี 2 ซึ่งเป็นส่วนส าคญัท าให้พ่อแม่ของเจนวายส่วนมากจะประสบ
ความส าเร็จและมีเงินในระดบัหนึง่ (ชว่งเศรษฐกิจบมู หยิบจบัอะไรก็เป็นเงินไปหมด) ท าให้พ่อแม่
ของ Gen Y คอ่นข้างท่ีจะตามใจ Gen Y และมกัจะส่งให้เรียนสูงๆ ฟังดคูุ้นๆใช่ไหมคะ? ใน
ปัจจบุนั Gen Y สว่นใหญ่จะเป็นผู้ ท่ีใกล้จะเรียนจบระดบัมหาวิทยาลยัหรือเรียนจบแล้วอยู่ในช่วง
ต้นของชีวิตการท างานนัน่เอง ในปัจจบุนันี ้กลุ่มผู้บริโภคท่ีทัว่โลกก าลงัให้ความส าคญัมากท่ีสุด 
คือ กลุ่ม Gen Y ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรวยัท างานท่ีมีสดัส่วนสูงท่ีสดุใน 4 กลุ่มท่ีกล่าวมาข้างต้น 
ด้วยช่วงอายุท่ีอยู่ระหว่าง 21-37 ปี ผู้บริโภคกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มประชากรท่ีมีรายได้สงู มีก าลังซือ้สูง 
และจะเป็นผู้ก าหนดความเป็นไปของโลกในอีก 20 ปีข้างหน้า นกัเศรษฐศาสตร์มีการคาดการณ์
ว่าคนกลุ่มนีใ้ช้จ่ายรวมกันเฉล่ียราว 2 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐตอ่ปี ท่ีส าคญัเอเชียเป็นทวีปท่ีมี
ประชากรชาว Gen Y มากท่ีสดุด้วยจ านวนมากกว่า 1 พนัล้านคน หรือราวร้อยละ 86 ของ Gen Y 
ทัว่โลก ต้องถือวา่น่ีคือกลุม่ท่ีมีก าลงัซือ้มหาศาล 

ชาว Gen Y สามารถท ากิจกรรมหลาย ๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกนั โดยร้อยละ 80 ใช้
อปุกรณ์ท่ีเช่ือมตอ่กบัอินเทอร์เน็ต 2 ชนิด หรือมากกว่านัน้พร้อม ๆ กนั ในเวลาเดียวกบัท่ีก าลงัดู
ทีวี และเน่ืองจากคนกลุ่มนีอ้ยู่ในโลกท่ีมีข้อมูลข่าวสารมากเกินไป พวกเขาจึงไม่สามารถบริโภค
ข่าวสารเหล่านัน้ได้หมด ดงันัน้ การจะดงึดดูใจ Gen Y ให้สนใจในโฆษณาหรือโปรโมชัน่ใด ๆ จึง
เป็นเร่ืองท่ีท้าทาย นอกจากนี ้นกัการตลาดยงัพดูเสมอว่า Gen Y หรือคนรุ่นใหม่ไม่มีความภกัดี
ตอ่แบรนด์ ดงัเช่นคนในกลุ่ม baby boomer หรือ Gen X แตผ่ลการส ารวจจาก Goldman Sachs 
รายงานวา่ ร้อยละ 70 ของ Gen Y กลา่ววา่ เขาจะซือ้ซ า้ๆหากแบรนด์นัน้เป็นแบรนด์ท่ีเขาช่ืนชอบ 
ท่ีแปลกยิ่งไปกว่านัน้ก็คือ แม้ชาว Gen Y จะให้ความส าคญักบัเพ่ือนมากเป็นพิเศษ แต่เวลาจะ
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ตดัสินใจซือ้อะไร พวกเขากลบัเช่ือข้อมลูจากโซเชียลมีเดีย โดยร้อยละ 84 กล่าวว่า ความคิดเห็นท่ี
ได้ยินได้ฟังผา่นโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ และร้อยละ 51 เผยว่า เช่ือในรีวิวสินค้า
ของบล็อกเกอร์มากกวา่เช่ือเพ่ือน (กรมสขุภาพจิต, 2563) 

2.1.4 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัโมบายแอปพลิเคชัน่ 
โมบายแอปพลิเคชัน่ (Mobile Application) ประกอบขึน้ด้วยค าสองค า คือ Mobile 

กบั Application มีความหมายดงันี ้Mobile คือ อุปกรณ์ส่ือสารท่ีใช้ในการพกพา ซึ่งนอกจากจะ
ใช้งานได้ตามพืน้ฐานของโทรศพัท์แล้ว ยงัท างานได้เหมือนกับเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เน่ืองจากเป็น
อปุกรณ์ท่ีพกพาได้จึงมีคณุสมบตัิเดน่ คือ ขนาดเล็กน า้หนกัเบาใช้พลงังานคอ่นข้างน้อย ปัจจบุนั
มักใช้ท าหน้าท่ีได้หลายอย่างในการติดต่อแลกเปล่ียนข่าวสารกับคอมพิวเตอร์ ส าหรับ 
Application หมายถึงซอฟต์แวร์ท่ีใช้เพ่ือชว่ยการท างานของผู้ ใช้ (User) โดย Application จะต้อง
มีสิ่งท่ีเรียกวา่ สว่นตดิตอ่กบัผู้ใช้ (User Interface หรือ UI) เพ่ือเป็นตวักลางในการใช้งาน 

Mobile Application เป็นการพฒันาโปรแกรมประยกุต์ส าหรับอปุกรณ์เคล่ือนท่ี เช่น 
โทรศัพท์มือถือแท็บเล็ตโดยโปรแกรมจะช่วยตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภค อีกทัง้ยัง
สนับสนุน ให้ผู้ ใช้โทรศัพท์ได้ใช้ง่ายยิ่งขึน้ ในปัจจุบันโทรศัพท์มือ หรือ สมาร์ทโฟน มีหลาย
ระบบปฏิบตัิการท่ีพฒันาออกมาให้ผู้บริโภคใช้ ส่วนท่ีมีคนใช้และเป็นท่ีนิยมมากก็คือ ios และ 
Android จึงท าให้เกิดการเขียนหรือพัฒนา Application ลงบนสมาร์ทโฟนเป็นอย่างมาก 
อย่างเช่น แผนท่ี, เกมส์, โปรแกรมคยุต่างๆ และหลายธุรกิจก็เข้าไปเน้นในการพฒันา Mobile 
Application เพ่ือเพิ่มช่องทางในการส่ือสารกบัลกูค้ามากขึน้ ตวัอย่าง Application ท่ีติดมากับ
โทรศพัท์ อย่างแอปพลิเคชัน่เกมส์ช่ือดงัท่ีช่ือว่า Angry Birds หรือ Facebook ท่ีสามารถแชร์
เร่ืองราวตา่งๆ ไม่ว่าจะเป็น ความรู้สึก สถานท่ี รูปภาพ ผ่านทางแอปพลิเคชัน่ได้โดยตรงไม่ต้อง
เข้าเว็บบราวเซอร์ (Admission Premium, 2017) 

2.1.4.1 ประเภทของ Mobile Application 
1. Native Application คือ Application ท่ีถูกพัฒนามาด้วย Library 

(ชุดค าสั่ง) หรือSDK (เคร่ืองมือท่ีเอาไวส าหรับพัฒนาโปรแกรมหรือแอปพลิเคชั่น) ของ OS 
Mobile นัน้ๆโดยเฉพาะอาทิ Android ใช้ Android SDK, iOS ใช้ Objective c, Windows Phone 
ใช้ C# เป็นต้น ซึ่งหากต้องการพฒันา App ขึน้มาซกัตวัหนึ่งแบบ Native App นัน่หมายถึงเรา
ต้องท าควบคูก่นัไปทัง้ Android และ iOS หรือพฒันาแคต่วัใดตวัหนึ่ง ซึ่งจะเป็นการเสียเวลาและ
ทรัพยากรมาก ดงันัน้จงึมี Hybrid Application เข้ามาชว่ย 
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2. Hybrid Application คือ Application ท่ีถกูพฒันาขึน้มาด้วยจดุประสงค์
ท่ีต้องการให้สามารถรันบนระบบปฏิบตัิการได้ทกุ OS โดยใช้ Framework (ชุดค าสัง่) เข้าช่วย 
เพ่ือให้สามารถท างานได้ทุกระบบปฏิบัติการ เช่น Phone Gap ซึ่งเป็น Open source 
Framework ฟรี ด้วยการพฒันา App ด้วยเทคโนโลยี เว็บ HTML, CSS และ JavaScript เป็นต้น 

3. Web Applicationคือ Application ท่ีถกูเขียนขึน้มาเพ่ือเป็น Browser 
ส าหรับการใช้งานเว็บเพจ ต่างๆ ซึ่งถูกปรับแต่งให้แสดงผลแต่ส่วนท่ีจ าเป็น เพ่ือเป็นการลด
ทรัพยากรในการประมวลผล ของตวัเคร่ือง สมาร์ทโฟน หรือ แท็บเล็ต ท าให้โหลดหน้าเว็บไซต์ได้
เร็วขึน้ อีกทัง้ผู้ใช้งานยงัสามารถใช้งานผา่น อินเทอร์เน็ตและอินทราเน็ต ในความเร็วต ่าได้ 

2.1.4.2 การประยกุต์ใช้ Mobile Application  
1. Mobile Application for Real Estate ใช้ในการเก็บข้อมลู เก่ียวกับ

อสงัหาริมทรัพย์ เชน่ ลกูค้า การจอง การขาย 
2. Mobile Application for Tourism ใช้เก่ียวกับการท่องเท่ียว โรงแรม 

บริษัททวัร์ สามารถดขู้อมลูการจองท่ีพกัของลกูค้า รวมไปถึงกลุ่ม MICE ท่ีสามารถจดัท าระบบ
การลงทะเบียน การช าระเงิน ข้อมลูการประชมุ สมัมนา นิทรรศการ 

3. Mobile Application for Restaurant ใช้เก่ียวกบัร้านอาหาร ภตัตาคาร 
เป็นการน าเสนอเมนอูาหาร เมนเูคร่ืองดื่ม ในรูปแบบท่ีทนัสมยั ให้เข้ากบัเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้า 

4. Mobile Application for Retail or Wholesale ใช้เก่ียวกบัการขายสินค้า 
บการริการ ในรูปแบบขายปลีกและขายสง่ หรือการขายสินค้าผา่นตวัแทน พนกังานขาย  

5. Mobile Application for Education ใช้เก่ียวกับการศึกษา 
สถาบนัการศกึษา หอสมดุ ศนูย์ฝึกอบรม การจดัท าส่ือการเรียนการสอน  

6. Learning Management System Mobile Application for Healthcare  
ใช้ในทางการแพทย์ สาธารณสขุ การให้ค าปรึกษาทางไกล 

7. Mobile Application for Logistics, Mobile Application for 
Government  ใช้ในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารให้กับหน่วยงาน หรือน าเสนอกิจกรรมของ
หนว่ยงานตา่งๆ ให้มีรูปแบบท่ีทนัสมยันา่สนใจนา่ตดิตามมากขึน้ 
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2.1.5 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัอปุกรณ์ตกแตง่บ้าน 
(เควิน ร้อยแปดรีวิว, 2563) อธิบายว่า อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน คือ การน าสิ่งของท่ี

สามารถใช้ประโยชน์ในด้านตา่งๆ ภายในบ้านมาท าการตกแตง่ และสิ่งของบางประเภทก็อาจเป็น
เพียงแคข่องตกแตง่เพ่ือให้สวยงามเพียงอยา่งเดียว จงึให้ประโยชน์ท าให้บ้านดมีูสไตล์มากขึน้ แต่
ไมว่า่จะใช้ประโยชน์ได้ในด้านใดก็ตาม เม่ือถกูผลิตออกมาเพ่ือให้ใช้ภายในบ้าน และเป็นอปุกรณ์
ท่ีชว่ยท าให้บ้านดสูวยเหมาะสมตอ่ความต้องการของเจ้าของบ้านมากขึน้ ย่อมถือว่าเป็นอปุกรณ์
ตกแต่งบ้านทัง้หมด โดยจะมีการแบง่ประเภทของอปุกรณ์ตกแตง่บ้าน ของตกแตง่บ้าน ออกเป็น
หลายหมวดหมู่ เพราะภายในบ้านจะต้องถูกแบ่งออกเป็นทัง้ห้องรับแขก, ห้องครัว, ห้องนอน, 
ห้องน า้ และสว่นตา่งๆ ของบ้าน ท่ีไมว่า่จะเป็นภายในหรือภายนอก 

2.1.5.1  ความส าคญัในการจดัและตกแตง่บ้าน 
การตกแต่งบ้านไม่ใช่มีเพียงแค่โชว์ความสวยงามหรือท าให้บ้านดูหรูหรา

มากขึน้เท่านัน้ แตย่งัเป็นตวับง่บอกถึงความใส่ใจในการใช้ชีวิต บง่บอกถึงรสนิยมส่วนตวั พร้อม
ท าให้บ้านสามารถสร้างความสุขในวันหยุดและยามเย็นท่ีคุณกลับมาจากท่ีท างานได้  เม่ือ
ต้องการใช้งานส่วนใดภายในบ้านจะเป็นไปอย่างปลอดภัย หยิบหรือใช้งานเคร่ืองใช้กับอุปกรณ์ 
รวมถึงการใช้เฟอร์นิเจอร์ภายในบ้านได้อยา่งสะดวกและเหมาะสม บ้านนัน้ถือว่าเป็นจดุพกัผ่อนท่ี
ดีท่ีสุดของชีวิตมนุษย์ ดงันัน้การจดัและการตกแต่งบ้าน จึงถือว่ามีความส าคญั ท่ีช่วยสร้างทัง้
ความรู้สกึผอ่นคลาย สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีของคนภายในบ้าน และเพิ่มความสขุให้มากขึน้ 

2.1.5.2 ประเภทของอปุกรณ์ตกแตง่บ้าน 
1. อุปกรณ์ตกแตง่เพ่ือความสวยงาม จะมาในรูปแบบของท่ีใช้แล้วเสริมให้

บรรยากาศภายในบ้านออกมาเด่นและตรงตามความต้องการเจ้าของบ้านมากท่ีสุด เช่น การ
ตกแตง่บ้านสไตล์โมเดิร์นจะต้องมีรูปภาพติดผนงัเป็นงานศิลปะทนัสมยั, พรมสวยลายเรขาคณิต 
หรืองานสถาปัตยกรรมท่ีเป็น Art Modern เพ่ือการตัง้โชว์ในห้องรับแขกหรือโซนหน้าบ้าน  

2. อุปกรณ์ตกแต่งเพ่ือการใช้ประโยชน์ได้จริง จะให้ทัง้ความสวยงามและ
การใช้งานท่ีครบครันในหนึ่งเดียว มีดีไซน์ท่ีเข้ากับสไตล์ของบ้านหรือเป็นดีไซน์ท่ีเจ้าของบ้านช่ืน
ชอบเป็นพิเศษ สามารถใช้งานได้ทัง้ในและนอกบ้าน เช่น กระถางต้นไม้ดีไซน์แปลก, โคมไฟสวย
แบบตัง้พืน้และตัง้โต๊ะ, อปุกรณ์ไฟตกแตง่สนามหญ้า, ตู้กระจกติดผนงั และกล่องเก็บของโซฟาท่ี
สามารถนัง่ได้จริง 

3. อุปกรณ์ตกแต่ง Multifunction จะให้ทัง้ความสวยงามและโดดเด่นไป
พร้อมกับการใช้ประโยชน์ได้หลายด้าน เช่น ชัน้วางของท่ีกลายมาเป็นกล่องเก็บของได้ , นาฬิกา

https://108reviews.com/decor/#%E0%B8%82%E0%B8%B1%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%95%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99_%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B1%E
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บอกเวลาแบบตัง้พืน้ท่ีด้านล่างเก็บของได้, กล่องใส่ของท่ีประยกุต์เป็นเก้าอีส้วยได้, ผนงัสวยท่ีมี
การซอ่นจดุเก็บของ หรือโคมไฟตัง้โต๊ะท่ีมีจดุซอ่นของส าคญัได้ 

4. อุปกรณ์ตกแต่งเฉพาะ คือ อุปกรณ์ท่ีถูกท าขึน้มาเพ่ือให้ใช้งานภายใน
ห้องใดห้องหนึ่งของบ้านโดยเฉพาะ เช่น กระจกติดไฟท่ีขอบแบบตกแต่งจะเหมาะส าหรับใช้
ภายในห้องน า้และห้องแตง่ตวั, โคมไฟตัง้โต๊ะแสงสลวัท่ีเหมาะตอ่การใช้บนหวัเตียง หรือโคมไฟตัง้
โต๊ะแสงสว่างชดัเจนท่ีเหมาะส าหรับโต๊ะท างาน หรือตู้หนงัสือติดผนงัส าหรับห้องท างานหรือห้อง
ของเดก็ๆ 

5. อปุกรณ์ตกแต่งแบบสัง่ท าพิเศษ คือ การออกแบบจากทางเจ้าของบ้าน
หรือเป็นการสัง่ออกแบบแล้วท าเฉพาะขึน้มา จึงไม่มีการท าวางขายท่ีใดและไม่ซ า้แบบใคร โดย
การสัง่ท าอุปกรณ์ตกแต่งพิเศษจะถูกใช้งานในห้องใดห้องหนึ่ง หรือเป็นการใช้งานพิเศษท่ีทาง
เจ้าของบ้านสัง่ท าขึน้เพ่ือสมาชิกครอบครัวคนใดคนหนึ่ง เช่น การติดตัง้อุปกรณ์ตกแต่งพิเศษ
ส าหรับห้องของเด็กเล็กท่ีเป็นทัง้กล้องและล าโพง เพ่ือการฟังเสียงกับการเปิดเพลงกล่อม พร้อม
การดภูาพไปในตวั แตถ่กูท าขึน้มาเป็นพิเศษเพ่ือให้เป็นของตกแตง่ท่ีสวยกลมกลืนไปกบัห้อง หรือ
เป็นเก้าอีแ้บบพิเศษส าหรับคนชรา รวมไปถึงราวจับของทัง้เด็กและคนชราท่ีถูกท าขึน้มาให้ดู
สวยงามเหมาะสมกบับ้าน มีความปลอดภยั สามารถใช้งานได้จริง 
 

2.2  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.2.1 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัประสมทางการตลาด 
ยุพเรศ พิริพลพงศ์ (2558) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยและพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจใช้โมบายแอพพลิเคชัน่ ซือ้สินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ตของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคญัในการตดัสินใจด้านราคามากท่ีสุด 
โดยหากวิเคราะห์ลึกลงไปในด้านราคา ราคาท่ีมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคณุภาพสินค้าเป็น
สิ่งท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในการตดัสินใจมากท่ีสดุ ดงันัน้การก าหนดราคาท่ีตรงกบัความ
ต้องการของกลุม่เป้าหมายจงึมีผลตอ่การดงึดดูกลุม่ลกูค้าเป็นอย่างมาก  

2.2.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการตลาดดจิิทลั 
ภัทริกา ลาภชัยเจริญกิจ, เบญวรรณ สุจริตและภาศิริ เขยปิยรัตน์  (2562) ได้

ท าการศึกษา การตลาดดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าไอทีผ่านโมบายแอพพลิเคชัน่
ของผู้บริโภค พบว่า ด้านช่องทางการตลาดดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าไอทีผ่านโม



23 
 

บายแอพพลิเคชัน่ของผู้บริโภคมากท่ีสดุ โดยช่องทางเว็บไซต์ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า
ไอทีผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่มากท่ีสดุ ดงันัน้ เว็บไซต์เปรียบเสมือนท่ีตัง้ร้านค้าในโลกออนไลน์ซึ่ง 
สร้างความนา่เช่ือถือในการตดัสินใจซือ้สินค้าของกลุม่เป้าหมาย รวมถึงเว็บไซต์ยงัสามารถท างาน
ใน รูปแบบโมบายแอพพลิเคชัน่ซึ่งสามารถเช่ือมต่อกับส่ือสงัคมออนไลน์และอีเมลได้ จึงท าให้
เว็บไซต์เป็น ช่องทางการตลาดดิจิทัลท่ีมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านโมบาย
แอพพลิเคชัน่มากท่ีสดุ 

2.2.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซือ้สินค้า 
พรพรรณ ตาลประเสริฐ (2559) ได้ท าการศึกษา อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทลั

ต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ บ ริ โภคกลุ่มธุ ร กิจการพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  ในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัความคิดเห็นการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมีความส าคญัมาก ด้านท่ี
มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด เท่ากันคือ ท่านเลือกซือ้สินค้าผ่านทางธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจาก
ตอบโจทย์ความต้องการ และมีความสะดวกสบาย และท่านเปรียบเทียบข้อมูลสินค้า                    
ด้านคุณสมบตัิ ความน่าเช่ือถือ ราคา และโปรโมชั่น เพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดอยู่ในระดบัมี
ความส าคัญมาก รองลงมาคือท่านค้นหาข้อมูล หรือค าวิจารณ์ของสินค้าจากอินเทอร์เน็ต  
เพ่ือชว่ยในการตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมีความส าคญัมาก ท่านรู้สึกพึงพอใจการซือ้สินค้าผ่านทาง
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึง่จะมีการแนะน าผู้ อ่ืนและ ต้องการกลบัมาซือ้ซ า้อีกครัง้อยู่ในระดบั
มีความส าคัญมาก ท่านใช้ระยะเวลาไม่นานในการเลือกซือ้ สินค้าผ่านทางธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมีความส าคัญปานกลาง และน้อยท่ีสุดคือท่าน มักจะวิจารณ์
ประสบการณ์ท่ีได้รับหลงัจากการซือ้สินค้าลงบนอินเทอร์เน็ตอยูใ่นระดบัมีความส าคญัปานกลาง 

สามารถ สิทธิมณี (2562) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซือ้สินค้าผ่านทาง
ช่องทอง Online: กรณีศึกษาจังหวัดน่านและกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านเพศท่ีต่างกัน  
มีการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่าน ไม่แตกตา่งกนั ปัจจยัด้านอายุท่ีต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้าไม่
แตกตา่งกนั ปัจจยัด้านระดบัการศกึษาตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้สินค้าไม่แตกตา่งกนั ปัจจยัด้าน
อาชีพ รายได้ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีแตกต่างกัน และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านส่ือสารการตลาด ด้านการยอมรับเทคโนโลยี และด้านบุคลากร ไม่มี
ความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าผ่าน Online จงัหวดันา่นและกรุงเทพมหานคร 
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กรรณิการ์ ชยัอานาจ และกฤษฎา มฮูมัหมดั (2563) ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ

เลือกซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ SHOPEE ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น 
SHOPEE แตกต่างกัน ค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
สินค้าออนไลน์ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ SHOPEE แตกตา่งกนั ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลตอ่การ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE เน่ืองมาจากแอพพลิเคชั่น 
SHOPEE มีจานวนร้านค้าและผลิตภณัฑ์หลาย ๆ องค์กรท่ีเข้ามาเก่ียวข้องกันภายในกระบวนการ
ของการนาสินค้าหรือบริการไปสู่ผู้บริโภคคน สดุท้าย หรือ ผู้ ใช้ช่องทางการจดัจาหน่ายทาหน้าท่ี
เคล่ือนย้ายสินค้าและบริการจาก ผู้ ผลิตไปสู่ผู้บริโภค และ การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE เน่ืองมาจาก แอพพลิเคชั่น 
SHOPEE มีกระบวนการทางด้านการติดต่อส่ือสารทางการตลาดระหว่างผู้ ซือ้ ผู้ ขาย และ
ผู้ เก่ียวข้องในกระบวนการซือ้ เพ่ือเป็นการให้ข้อมลูชกัจงูใจ หรือตอกย้าเก่ียวกบัสินค้าท่ีจ าหน่าย
ผ่านแอพพลิเคชัน่ SHOPEE รวมทัง้เพ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติ
ความรู้สกึ และพฤตกิรรมของกลุม่เป้าหมาย  

2.2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y : Gen Y) 
วศนีิ อ่ิมธรรมพร (2559) ได้ท าการศกึษา ปัจจยัท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการสัง่

อาหารผ่านแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.05 ได้แก่ ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการคล้อยตาม ด้าน
การรับรู้ความนา่เช่ือถือ ปัจจยัความสะดวกในการใช้บริการด้านความสะดวกในค้นหา และปัจจยั
การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสมัพนัธ์ด้านความทนักระแส โดยร่วมกนัพยากรณ์
การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชั่นของผู้ บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานคร คดิเป็นร้อยละ 47 ในขณะท่ี ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ 
ปัจจัยความสะดวกในการใช้บริการ ด้านความสะดวกในการเข้าถึง ด้านความสะดวกในการ
ประเมิน ด้านความสะดวกในการท าธุรกรรม ด้านความสะดวกภายหลังการซือ้ และปัจจัย
การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ด้านการบอกปากตอ่ปากไม่ส่งผล ต่อการตดัสินใจใช้บริการสัง่
อาหารผา่นแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภคกลุม่เจนเนอเรชัน่วายใน กรุงเทพมหานคร 
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2.2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัโมบายแอปพลิเคชัน่ 
นางสาวจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ท าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซือ้สินค้า

ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้ บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
พฤติกรรมในการซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล สามารถสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างโดยสรุปคือ แอพพลิเคชั่นขายสินค้า
ออนไลน์ท่ีกลุ่มตัวอย่างใช้มากท่ีสุด คือแอพ Lazada ความถ่ีในการซือ้สินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์โดยเฉล่ีย จ านวนครัง้ตอ่เดือน ของกลุม่ผู้ ซือ้สินค้าออนไลน์ท่ีซือ้ 1-2 ครัง้ตอ่
เดือน มีมากท่ีสุด รองลงมา คือ น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวนเงินในการซือ้สินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์โดยเฉล่ียตอ่ครัง้ กลุ่มตวัอย่างท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ ส่วนใหญ่มีคา่ใช้จ่ายใน
การซือ้เฉล่ียต่อครัง้คือ 300-500 บาทต่อครัง้ รองลงมาคือ 501-700 บาทต่อครัง้ สินค้าและ
บริการท่ีกลุ่มตวัอย่างนิยมซือ้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์มากท่ีสุดคือ เสือ้ผ้า/เคร่ืองแตง่กาย 
รองลงมาคือสินค้าหรืออปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  

2.2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัอปุกรณ์ตกแตง่บ้าน 
นมสัการ มรรคสนุทร (2558) ได้ท าการศกึษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้

เคร่ืองเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การตดัสินใจซือ้เคร่ืองเรือน
อเนกประสงค์ ของกลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซือ้เคร่ืองเรือนอเนกประสงค์ โดยรวมในระดบัมาก 
โดยกลุ่มตวัอย่างมีการเปรียบเทียบ คณุภาพ และลกัษณะของเคร่ืองเรือนอเนกประสงค์ในแตล่ะ
ตราสินค้าก่อนการตดัสินใจซือ้ ในระดบัมาก และการรีวิวเคร่ืองเรือนอเนกประสงค์จากตราสินค้า
ท่ีช่ืนชอบในส่ือสงัคมออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั ในระดบัน้อย เป็นล าดบัสดุท้าย การ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คณุคา่ตราสินค้า และ รูปแบบการ
ด า เนิน ชีวิต  มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื อ้ เค ร่ือง เ รือนอเนกประสงค์ของผู้ บ ริ โภคใน 
กรุงเทพมหานคร คดิเป็นร้อยละ 66.8 ท่ีเหลือร้อยละ 33.2 เกิดจากตวัแปรอ่ืน ๆ และพบว่าคณุคา่
ตราสินค้า มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้เคร่ืองเรือนอเนกประสงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
มากท่ีสดุ รองลงมาคือรูปแบบการด าเนินชีวิต และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
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บทที่ 3  
วิธีการวิจัย 

 

วิธีการวิจยัส าหรับการศกึษา รูปแบบการตลาดดจิิทลัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้
สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y โดยใช้การวิจยัเชิงปริมาณ และ
น ามาวิเคราะห์ จ าแนกตามปัจจยัตา่งๆ โดยมีขัน้ตอนด าเนินการวิจยั ดงันี ้

3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง  
3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู  
3.3 สมมตฐิานการวิจยั 
3.4 วิธีการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลู  
3.5 วิธีสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู  
3.6 วิธีการวิเคราะห์ข้อมลูและสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

3.1  ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการศกึษา คือ กลุ่ม Gen Y ท่ีเกิดปี พ.ศ. 2523-2540 ซึ่งมีอายรุะหว่าง 
24-41 ปี และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจากข้อมลูของส านกังานสถิติแห่งชาติ พบว่า 
กลุ่ม Gen Y ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวนทัง้สิน้ 1,453,477 คน (ส านกังานสถิติ
แหง่ชาต,ิ 2564) ดงัตาราง 3.1  

 
ตาราง 3.1 จ านวนประชากรกลุม่ Gen Y ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่ เขต 
จ านวนประชากร

อายุ  24-41 ปี 
ที่ เขต 

จ านวนประชากร

อายุ  24-41 ปี 

1. พระนคร 15,233 26. ดนิแดง 29,683 

2. ดสุิต 18,256 27. บงึกุ่ม 36,625 

3. หนองจอก 46,574 28. สาทร 18,303 

4. บางรัก 9,152 29. บางซ่ือ 32,774 
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ตาราง 3.1 จ านวนประชากรกลุม่ Gen Y ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ่) 

ที่ เขต 
จ านวนประชากร

อายุ  24-41 ปี 
ที่ เขต 

จ านวนประชากร

อายุ  24-41 ปี 

5. บางเขน 50,068 30. จตจุกัร 42,695 

6. บางกะปิ 38,803 31. บางคอแหลม 20,501 

7. ปทมุวนั 10,989 32. ประเวศ 48,843 

8. ป้อมปราบศตัรูพา่ย 9,379 33. คลองเตย 25,904 

9. พระโขนง 24,451 34. สวนหลวง 34,855 

10. มีนบรีุ 36,266 35. จอมทอง 38,756 

11. ลาดกระบงั 49,456 36. ดอนเมือง 46,330 

12. ยานนาวา 19,874 37. ราชเทวี 15,733 

13. สมัพนัธวงศ์ 4,844 38. ลาดพร้าว 30,593 

14. พญาไท 17,434 39. วฒันา 17,096 

15. ธนบรีุ 27,285 40. บางแค 50,462 

16. บางกอกใหญ่ 16,893 41. หลกัส่ี 26,416 

17. ห้วยขวาง 26,303 42. สายไหม 54,159 

18. คลองสาน 16,784 43. คนันายาว 22,879 

19. ตลิ่งชนั 26,040 44. สะพานสงู 25,110 

20. บางกอกน้อย 24,961 45. วงัทองหลาง 27,807 

21. บางขนุเทียน 49,727 46. คลองสามวา 54,645 

22. ภาษีเจริญ 33,242 47. บางนา 24,494 

23. หนองแขม 40,945 48. ทวีวฒันา 19,368 

24. ราษฎร์บรูณะ 20,195 49. ทุง่ครุ 32,059 

25. บางพลดั 23,325 50. บางบอน 25,709 

รวม 1,453,477 คน 
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กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยั คือ จากตารางท่ี 3.1 พบว่า ประชากรทัง้เพศชายและ
เพศหญิงอายุระหว่าง 24-41 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้หมด 50 เขต มีจานวนทัง้สิน้ 
1,453,477 คน  จึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ตารางของ (Taro Yamane, 1973) ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และคา่ความคลาดเคล่ือนร้อยละ ± 5 จะได้กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั
ครัง้นีเ้ทา่กบั 400 ตวัอยา่ง 

 
ตาราง 3.2 ตารางแสดงกลุม่ตวัอยา่งของทาโร่ ยามาเน่ 

 
 

ดงันัน้  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งเพื่อการศกึษา คือ จ านวน 400 ชดุ 
วิธีการสุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้การให้ได้มาซึ่งกลุ่มตวัอย่าง จึงใช้วิธีการสุ่ม

ตวัอยา่ง ดงันี ้
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ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามทางช่องทางออนไลน์และท าการเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง กลุ่ม Gen Y ท่ีอาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ ผ่าน ทาง Google 
docs และส่งไปให้กลุ่มตวัอย่างผ่านทางสังคมออนไลน์ ช่องทางต่างๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ค ไลน์ 
เน่ืองจากสถานการณ์ COVID-19 ท าให้ไม่สามารถลงพืน้ท่ีเพ่ือเก็บแบบสอบได้ เพ่ือให้ข้อมลูท่ีได้
มีการกระจายและได้ผลการศกึษาท่ีน่าเช่ือถือ ผู้วิจยัจึงแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างและขอ
ความร่วมมือจากตวัอยา่งในการกรอกข้อมลูในแบบสอบถาม จนครบจ านวน 400 ตวัอยา่ง  
   

3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผู้ วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างมาใช้ใน
การศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษาการสร้างแบบสอบถามจากงานวิจยัและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง และได้
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง โดยแบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายปิด (Close ended Question) มีตวัเลือกตอบ จ านวน 6 ข้อ เพ่ือส ารวจสถานภาพของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  

1. เพศ  
2. อาย ุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดบัการศกึษา  
5. อาชีพ  
6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

สว่นท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด   
1. ด้านผลิตภณัฑ์  
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  
4. ด้านการสง่เสริมการตลาด  

4.1 การตลาดผา่นส่ือสงัคม  
4.2 การตลาดเชิงเนือ้หา  
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4.3 การปรับแตง่เว็บไซต์ให้ตดิอนัดบัต้นๆ  
4.4 การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการค้นหา  
4.5 การตลาดแบบชว่ยขาย 
4.6 การตลาดผา่นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 

5. ด้านบคุคล  
6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ  
7. ด้านกระบวนการ  

สว่นท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่น
โมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y 

1. การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ 
2. การแสวงหาข้อมลู 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตดัสินใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

 

3.3  สมมตฐิานการวิจัย 

การวิจยัเร่ือง รูปแบบการตลาดดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y มีสมมตฐิานแบง่ได้ 2 กลุม่ ดงันี ้

3.3.1 สมมตฐิานท่ีเก่ียวข้องกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y แตกตา่งกนั  
3.3.2 สมมติฐานท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดและการส่งเสริมการตลาด

รูปแบบการตลาดดจิิทลั 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและการส่งเสริมการตลาดรูปแบบ
การตลาดดจิิทลั แตกตา่งกนั สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ 
ของผู้บริโภค Gen Y แตกตา่งกนั 

 
 

https://www.advancedis.co.th/en/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_Marketing_Consult
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3.4  วิธีด าเนินการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ในการศกึษางานวิจยัเร่ือง รูปแบบการตลาดดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า

ตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ผู้วิจยัใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุ่ม ตัวอย่าง โดยรวบรวมจากให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามโดยตรง โดยให้ตอบ
แบบสอบถามผา่น ทาง Google docs และสง่ไปให้กลุ่มตวัอย่างผ่านทางสงัคมออนไลน์ ช่องทาง
ตา่งๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ค ไลน์ เป็นต้น เน่ืองจากกลุม่ตวัอยา่งเข้าถึงช่องทางนีไ้ด้สะดวก ซึ่งมีระยะเวลา
ในการเก็บรวบรวมข้อมลูระหวา่ง เดือนพฤศจิกายน – ธนัวาคม 2564 
  

3.5  วิธีสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1. ศกึษาเอกสาร ต ารา สิ่งพิมพ์ บทความ รายงานการประชมุสมัมนาทางวิชาการ เว็บไซต์ 
เนือ้หาข้อมลูจากชอ่งทางทางข่าวสารตา่ง ๆ ไม่ว่าจะเป็นข่าวออนไลน์และออฟไลน์ และงานวิจยั
ตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง 

2. สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลมุเนือ้หา และกรอบแนวคดิของการวิจยั 
3. น าแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึน้มาน าเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา และปรับปรุงแก้ไข

จนกวา่อาจารย์ท่ีปรึกษาจะอนมุตั ิ 
4. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไข เสนอผู้ทรงคณุวุฒิ จ านวน 3 คน เพ่ือตรวจสอบ 

ความเท่ียงตรงด้านเนือ้หาและความชดัเจนของข้อค าถามโดยการหาค่า IOC โดยก าหนดให้
คะแนนดงันี ้ 

   +1 เม่ือเห็นวา่ตรงตามขอบขา่ยเนือ้หาท่ีระบไุว้  
0  เม่ือไมแ่นใ่จวา่ตรงตามขอบขา่ยเนือ้หาท่ีระบไุว้  
1 เม่ือแนใ่จวา่ไมต่รงตามขอบขา่ยเนือ้หาท่ีระบไุว้  

จากนัน้พิจารณาผลจากการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา จากการประเมินของ 
ผู้ เช่ียวชาญ ปรากฏว่าข้อค าถามทุกข้อมีค่าดชันีความสอดคล้องตัง้แต่ 0.60 -1.00 ส าหรับข้อ
ค าถาม บางข้อท่ีผู้ เช่ียวชาญเสนอแนะเพิ่มเติม ผู้ วิจยัได้มีการปรับปรุงแก้ไขให้มีความสมบูรณ์
ชดัเจนยิ่งขึน้ 

5. น าแบบสอบถามท่ีทดลองใช้แล้วมาหาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยการค านวณหา
คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ของ Cronbach (Cronbach’s Coefficient Alpha) 
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6. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไปใช้เป็นแบบสอบถามในการวิจยั 
 

3.6  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6.1 เกณฑ์การให้คะแนน 
ในส่วนท่ี 2, 3, 4 วิเคราะห์ข้อมลูได้จากแบบมาตราส่วนประเมินคา่ ซึ่งมีเกณฑ์ใน

การก าหนดคา่น า้หนกัของการประเมินเป็น 5 ระดบั 
 

ตาราง 3.3 เกณฑ์การก าหนดคา่น า้หนกัคะแนนส าหรับระดบัความเห็น 

ระดบัคามคิดเห็น คา่น า้หนกัคะแนนของตวัเลือกตอบ 
เห็นด้วยมากท่ีสดุ 5 
เห็นด้วยมาก 4 

เห็นด้วยปานกลาง 3 
เห็นด้วยน้อย 2 

เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 1 
 

ตาราง 3.4 เกณฑ์การแปลผลของคา่เฉล่ียคะแนนในระดบัตา่งๆ 

ระดบัคามคิดเห็น คะแนนเฉล่ีย 

เห็นด้วยมากท่ีสดุ 4.21 – 5.00 

เห็นด้วยมาก 3.42 – 4.20 

เห็นด้วยปานกลาง 2.61 – 3.40 

เห็นด้วยน้อย 1.81 – 2.60 

เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 1.00 – 1.80 

 

3.6.2 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
3.6.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ส าหรับการ

อธิบายลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพล
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การตลาดดิจิทลั ระดบัความคิดเห็น เก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และระดบัการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าอุปกรณ์ตกแต่งบ้านผ่านทางโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y โดย
ศึกษาและน าเสนอในรูปแบบของค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   

3.6.2.2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เป็นการศกึษาข้อมลู 
ของกลุ่มตวัอย่างและทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิต ิซึง่การวิจยัครัง้นีจ้ะใช้เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ผลทางสถิต ิดงันี ้ 

1. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) เพ่ือทดสอบ
สมมตฐิานของงานวิจยั  

2. การวิเคราะห์ Independent Sample T-Test เพ่ือเปรียบเทียบความ 
แตกตา่งระหวา่วงตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั  

3. การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือ 
เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างตวัแปรมากกวา่ 2 ตวั  

โดยเม่ือผู้วิจยัได้รวบรวมและตรวจสอบความถกูต้องของแบบสอบถามแล้ว 
ผู้ วิจัยจะน าไปประมวลผลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ( SPSS) 
หลงัจากนัน้จงึน าผลท่ีได้มาอภิปรายผล 
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บทที่  4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การวิจยัเร่ือง “รูปแบบการตลาดดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน
ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y” ผู้ วิจยัท าการวิเคราะห์ข้อมูล และน าเสนอผล
วิเคราะห์ตามล าดบั ดงันี ้

4.1 การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่ง 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมลูความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมลูความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุกรณ์ตกแตง่

บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค GenY 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิานการศกึษา 

เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้ก าหนด 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ และแปลผลข้อมลู ดงันี ้

สัญลักษณ์ ความหมาย 
B ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระในรูป

คะแนนดบิหรือคา่จริง 
Std.Error ค่าท่ีแสดงระดับความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจาก

 การใช้ตวัแปรอิสระทัง้หมดพยากรณ์ตวัแปรตาม 
Beta ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระในรูป

คะแนนมาตรฐาน 
t ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียกลุ่ม

ตวัอย่าง 2 กลุ่ม และใช้ทดสอบความมีนยัส าคญั
ตวัแปรอิสระในสมการถดถอย 

F ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบใช้ทดสอบความแตกต่าง
คา่เฉล่ียกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่  

P-Value คา่ความนา่จะเป็นท่ีได้จากการทดสอบสมมตฐิาน 
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สัญลักษณ์ ความหมาย 
R คา่ท่ีแสดงถึงระดบัความสมัพนัธ์ระหว่างกลุ่มของ

 ตัวแปรอิสระทัง้หมดในสมการกับตัวแปรตาม
เรียกวา่คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู 

R2 ค่าท่ีแสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทัง้หมดใน
 สมการท่ีมีตอ่ตวัแปรตาม 

df ชัน้ของความเป็นอิสระ 
 

4.1   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ตาราง 4.1 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามข้อมลูทัว่ไป 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 112 28.0 
หญิง 288 72.0 

รวม 400 100.0 
อาย ุ   

24 – 29 ปี 263 65.8 
30 - 35 ปี 133 33.2 
36 - 41 ปี 4 1.0 

รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา   

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 59 14.8 
ปริญญาตรี 296 74.0 
ปริญญาโท 45 11.2 

รวม 400 100.0 
สถานภาพสมรส   

โสด 329 82.2 
สมรส 71 17.8 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4.1 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามข้อมลูทัว่ไป (ตอ่) 
ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

 

อาชีพ   
นกัเรียน/นกัศกึษา  3 0.8 
พนกังานบริษัทเอกชน  261 65.2 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 66 16.5 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  45 11.2 
แมบ้่าน/พอ่บ้าน              19 4.8 
อื่นๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน   

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 79 19.8 
15,000 - 25,000 บาท 235 58.8 
25,001 - 35,000 บาท 58 14.5 
35,001 - 45,000 บาท 21 5.2 
55,001 บาท ขึน้ไป 7 1.8 

รวม 400 100.0 
 

จากการตาราง 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง ร้อยละ 72 อาย ุ
24 – 29 ปี ร้อยละ 65.8 ระดบัการศึกษาสูงสุด ระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 74 สถานภาพโสด                
ร้อยละ 82.2 อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน ร้อยละ 65.2 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 - 
25,000 บาท ร้อยละ 58.8  

 

4.2   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) 

ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลความคิดเห็นของกลุ่ม
ตัวอย่างเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)                
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) 
ด้านบคุคล (People) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical 
Evidence/Environment and Presentation) ซึ่งด้านการส่งเสริมการขายมีจ าแนกรูปแบบ
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การตลาดดิจิทลั ได้แก่ การตลาดผ่านส่ือสงัคม การตลาดเชิงเนือ้หา การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติด
อนัดบัต้นๆ การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการค้นหา การตลาดแบบช่วยขาย การตลาดผ่าน
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และการตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ 

 
ตาราง 4.2 คา่เฉล่ียและคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสม                

ทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) X  S.D. แปลผล 
1. ด้านผลิตภณัฑ์ 4.06 0.61 มาก 
1. สนิค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลเิคชัน่มคีวามหลากหลาย 4.20 0.74 มาก 

2. สนิค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลเิคชัน่มกีารรับประกนัสนิค้า
เทียบเทา่กบัการซือ้สนิค้าผา่นทาง off-Line 

4.04 0.79 มาก 

3. สนิค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลเิคชัน่มกีารให้ข้อมลูสนิค้า 
ราคา และรายละเอียดการให้บริการอยา่งครบถ้วน 

3.95 0.81 มาก 

2.ด้านราคา 4.05 0.67 มาก 
1. ราคาสนิค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลเิคชัน่มคีวามเหมาะสม
กบัคณุภาพ 

3.99 0.63 มาก 

2. ราคาสนิค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลเิคชัน่มกีารแจ้งราคาที่
ชดัเจน 

4.09 0.75 มาก 

3. ราคาสนิค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลเิคชัน่สามารถ
เปรียบเทียบราคากบัการขายสนิค้าทางช่องทางอื่นได้สะดวก 

4.06 0.84 มาก 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.29 0.67 มากที่สุด 
1. โมบายแอปพลเิคชัน่มคีวามสะดวกในการซือ้สนิค้า และสามารถ
ใช้บริการได้ตลอด 24 ชัว่โมง 

4.37 0.66 มากที่สดุ 

2. โมบายแอปพลเิคชัน่มีรูปแบบที่นา่ใช้งาน มคีวามนา่สนใจและ
ดงึดดูลกูค้า 

4.25 0.72 มากที่สดุ 

3. ขัน้ตอนในการซือ้สนิค้าบนโมบายแอปพลเิคชัน่ตัง้แตต้่นจนจบ
กระบวนการมีความสะดวก และง่ายดาย 

4.25 0.80 มากที่สดุ 

 
 
 
 

https://www.advancedis.co.th/en/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_Marketing_Consult
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ตาราง 4.2 คา่เฉล่ียและคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสม                
ทางการตลาด (ตอ่) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) X  S.D. แปลผล 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.16 0.62 มาก 
1. เลอืกซือ้สนิค้าตกแตง่บ้านจากร้านค้าที่มีสว่นลด 4.33 0.72 มากที่สดุ 
2. เลอืกซือ้สนิค้าตกแตง่บ้านผา่นทางโมบายแอปพลเิคชัน่จากการท า
โฆษณาผา่นเว็บไซต์ 

3.81 0.86 มาก 

3. มกัเลอืกซือ้สนิค้าตกแตง่บ้านกบัร้านท่ีมีบริการสง่สนิค้าฟรี แบบไม่
มียอดสัง่ซือ้ขัน้ต ่า 

4.34 0.75 มากที่สดุ 

4.1 การตลาดผ่านสื่อสังคม 4.10 0.74 มาก 
1. มักกดติดตามแฟนเพจโซเชียลต่างๆ เพื่อรับข้อมูลของร้านค้า
เก่ียวกบัสนิค้าตกแตง่บ้าน 

3.83 1.03 มาก 

2. รู้สกึวา่โซเชียลเป็นช่องทางในการอพัเดตข้อมลูสนิค้าตกแตง่บ้านที่
สะดวกรวดเร็ว 

4.23 0.80 มากที่สดุ 

3. มกัใช้งานโซเชียลต่างๆผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่เพื่อหาข้อมลูและ
เลอืกซือ้สนิค้าตกแตง่บ้าน 

4.24 0.69 มากที่สดุ 

4.2 การตลาดเชิงเนือ้หา 4.12 0.70 มาก 
1. มักสนใจเนือ้หาที่ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เก่ียวกับสินค้าตกแต่ง
บ้าน 

4.14 0.79 มาก 

2. ท่านเลือกซือ้สินค้าตกแต่งบ้านบนโมบายแอปพลิเคชั่นเพราะมี
คณุสมบตัิตรงตามข้อมลูที่ได้ใสไ่ว้ 

4.10 0.77 มาก 

3. มกัสนใจสนิค้าตกแตง่บ้านท่ีมีความสร้างสรรค์และมีเอกลกัษณ์ 4.13 0.82 มาก 
4.3 การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอันดับต้นๆ 3.98 0.72 มาก 
1. เมื่อเสิร์ซเจอร้านสินค้าตกแต่งบ้านอยู่หน้าแรกท าให้รู้สึกร้านมี
ความนา่เช่ือถือ 

3.92 0.80 มาก 

2. มกัเลือกคลิกเว็บไซต์ที่มีการโฆษณาบนเว็บ Search Engine เช่น 
Google 

3.87 0.87 มาก 

3. เมื่อเสริซ์หาร้านสนิค้าตกแตง่บ้านทา่นมกัคลกิเข้าเว็บไซต์ร้านที่อยู่
อนัดบัต้นๆ 

4.14 0.80 มาก 
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ตาราง 4.2 คา่เฉล่ียและคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสม                
ทางการตลาด (ตอ่) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) X  S.D. แปลผล 
4.4 การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการค้นหา 3.89 0.71 มาก 
1. มกัคลกิแบนเนอร์โฆษณาเพื่อเข้าหน้าแรกของเว็บไซต์และเลอืกซือ้
สนิค้าตกแตง่บ้าน 

3.71 0.83 มาก 

2. มักคลิกเว็บไซต์ที่มีคีย์เวิร์ดส าคัญและเข้าใจง่ายเก่ียวกับสินค้า
ตกแตง่บ้าน 

4.01 0.79 มาก 

3. มกัเลอืกสนิค้าตกแตง่บ้านจากเว็บไซต์ที่มียอดการเข้าชมสงูสดุ 3.96 0.88 มาก 
4.5 การตลาดแบบช่วยขาย 4.04 0.65 มาก 
1. มกัซือ้สินค้าตกตแต่งบ้านในเว็บไซต์ที่มีระบบการใช้งานง่าย ไม่
ซบัซ้อน 

4.28 0.72 มากที่สดุ 

2. เลือกซือ้สินค้าตกแต่งบ้านจากตวัแทนจ าหน่ายผ่านทางเว็บไซต์
หรือบนโมบายแอปพลเิคชัน่ 

3.77 0.81 มาก 

3. มกัสนใจสนิค้าตกแตง่บ้านท่ีทางร้านค้ามกีารรีววิในสือ่ออนไลน์บน
โมบายแอปพลเิคชัน่ 

4.09 0.82 มาก 

4.6 การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 3.63 0.87 มาก 
1. ได้รับอีเมลที่แจ้งข่าวสารหรือโปรโมชั่นและรู้สึกสนใจ ของสินค้า
ตกแตง่บ้าน 

3.64 0.95 มาก 

2. ได้รับสทิธิประโยชน์ผา่นอีเมลและรู้สกึประทบัใจ 3.71 0.83 มาก 
3. ได้รับข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าตกแต่งบ้านและเลือกซือ้สินค้าผ่านทาง
อีเมล 

3.55 1.06 มาก 

4.7 การตลาดประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 4.05 0.66 มาก 
1. รู้สกึสนใจเมื่อเห็นการโฆษณาหรือโปรโมชัน่สนิค้า  
ตกแตง่บ้านผา่นทางโซเชียลตา่งๆ 

4.00 0.74 มาก 

2. เลือกซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านทางโมบายแอปพลิเคชัน่ได้ง่ายขึน้
จากการท่ีร้านค้าท าวีดีโอแนะน าสนิค้าบนโซเชียลมีเดีย 

4.04 0.77 มาก 

3. รู้จักและเข้าใจวิธีการใช้การสินค้าตกแต่งบ้านได้ละเอียดมากขึน้
ผา่น Blogger 

4.11 0.76 มาก 
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ตาราง 4.2 คา่เฉล่ียและคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสม                
ทางการตลาด (ตอ่) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) X  S.D. แปลผล 
5. ด้านบุคลากร 3.96 0.64 มาก 
1. มีเจ้าหน้าที่ให้บริการท่ีมีความสภุาพ 4.02 0.70 มาก 
2. มีเจ้าหน้าที่ให้บริการท่ีมีอทัธยาศยัดี 3.93 0.77 มาก 
3. บนแอปพลิเคชั่นมีช่องทางการติดต่อสื่อสารกับเ จ้าหน้าที่ 
(Contact Center) ได้ตลอด 24 ชัว่โมง 

3.93 0.72 มาก 

6. ด้านกระบวนการ 4.07 0.65 มาก 
1. โมบายแอปพลเิคชัน่มีตวัตนที่สามารถตรวจสอบได้ 4.06 0.68 มาก 
2. โมบายแอปพลเิคชัน่มีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั 4.06 0.70 มาก 
3. สามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้าจากโมบาย
แอปพลเิคชัน่ได้สะดวกและปลอดภยั 

4.10 0.70 มาก 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.09 0.65 มาก 
1. โมบายแอปพลเิคชัน่มีภาพลกัษณ์ที่ดี 4.05 0.64 มาก 
2. โมบายแอปพลิเคชั่นมีนโยบายหรือกฎข้อบงัคบัในการเก็บข้อมูล
สว่นตวัของลกูค้าอยา่งชดัเจน 

4.11 0.74 มาก 

3. โมบายแอปพลิเคชั่นมีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตวัได้อย่าง
ชดัเจน 

4.11 0.73 มาก 

ภาพรวม 4.10 0.52 มาก 

 
จากตาราง 4.2 พบว่า ภาพรวมปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) สินค้าตกแต่ง

บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.10, S.D. = 0.52) และ
เม่ือพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า เกือบทุกด้านอยู่ในระดับมาก มีเพียงด้านช่องทางการจัด
จ าหนา่ย ท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ รายละเอียดแตล่ะด้านเป็นดงันี ้

ด้านผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก ( X = 4.06, S.D. = 0.61) โดยเร่ือง

ท่ีเห็นด้วยสูงสุดคือ สินค้าตกแต่งบ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่มีความหลากหลาย (X = 4.20, 
S.D. = 0.74) และน้อยท่ีสดุคือ สินค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่มีการให้ข้อมูลสินค้า 

ราคา และรายละเอียดการให้บริการอยา่งละเอียดและครบถ้วน (X = 3.85, S.D. = 0.81) 
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ด้านราคา กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.05, S.D. = 0.67) โดยเร่ืองท่ีเห็น

ด้วยสงูสดุคือ ราคาสินค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่มีการแจ้งราคาท่ีชดัเจน (X = 4.09, 
S.D. = 0.75) และน้อยท่ีสดุคือ ราคาสินค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่มีความเหมาะสม

กบัคณุภาพ (X = 3.99, S.D. = 0.63) 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมากท่ีสดุ (X = 4.29, S.D. 
= 0.67) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสูงสุดคือ โมบายแอปพลิเคชัน่มีความสะดวกในการซือ้สินค้า และ

สามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชัว่โมง (X = 4.37, S.D. = 0.66) และน้อยท่ีสดุคือ ขัน้ตอนในการ

ซือ้สินค้าบนโมบายแอปพลิเคชัน่ตัง้แตต้่นจนจบกระบวนการมีความสะดวก และง่ายดาย (X = 
4.25, S.D. = 0.80) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.16, S.D. = 
0.62) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสูงสุดคือ มักเลือกซือ้สินค้าตกแต่งบ้านกับร้านท่ีมีบริการส่งสินค้าฟรี 

แบบไม่มียอดสัง่ซือ้ขัน้ต ่า (X = 4.34, S.D. = 0.75) และน้อยท่ีสดุคือ เลือกซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน

ผ่านทางโมบายแอปพลิเคชัน่จากการท าโฆษณาผ่านเว็บไซต์ (X = 3.81, S.D. = 0.86) และ
นอกจากนีใ้นส่วนรูปแบบการตลาดดิจิทลั พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมากทุกรูปแบบ 

โดยรูปแบบท่ีเห็นด้วยสงูสดุคือ รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา (X = 4.12, S.D. = 0.70) รองลงมา

คือ รูปแบบการตลาดผ่านส่ือสงัคม (X = 4.10, S.D. = 0.74) และน้อยท่ีสดุคือ การตลาดผ่าน

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (X = 3.63, S.D. = 0.87) 

ด้านบคุลากร กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 3.96, S.D. = 0.64) โดยเร่ืองท่ี

เห็นด้วยสงูสดุคือ มีเจ้าหน้าท่ีให้บริการท่ีมีความสภุาพ (X = 4.09, S.D. = 0.70) และน้อยท่ีสดุ

คือ มีเจ้าหน้าท่ีให้บริการท่ีมีอทัธยาศยัดี (X = 3.93, S.D. = 0.77) 

ด้านกระบวนการ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.07, S.D. = 0.65) โดย
เร่ืองท่ีเห็นด้วยสูงสุดคือ สามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้าจากโมบาย

แอปพลิเคชัน่ได้สะดวกและปลอดภัย (X = 4.10, S.D. = 0.70) และน้อยท่ีสุดคือ โมบาย

แอปพลิเคชัน่มีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั (X = 4.06, S.D. = 0.70) 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.09, S.D. = 
0.65) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสูงสุดคือ โมบายแอพพลิเคชัน่มีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตวัได้
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อย่างชดัเจน (X = 4.11, S.D. = 0.73) และน้อยท่ีสดุคือ โมบายแอปพลิเคชัน่มีภาพลกัษณ์ท่ีดี                        

(X = 4.05, S.D. = 0.64) 
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่ง
บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคช่ันของผู้บริโภค GenY 

ผลการวิเคราะห์คา่เฉล่ียและคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมลูความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค GenY ได้แก่ การตระหนกัถึง
ปัญหาความต้องการ การแสวงหาข้อมลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และ พฤติกรรม
หลงัการซือ้ 
 
ตาราง 4.3 คา่เฉล่ียและคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคดิเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้

สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค GenY 

การตัดสินใจซือ้ X  S.D. แปลผล 
1. การตระหนักถงึปัญหาหรือความต้องการ 4.09 0.65 มาก 
1. 1 ตดัสนิใจซือ้สนิค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลเิคชัน่เพราะมี

การออกแบบสนิค้าและการบริการจดัสง่ทีต่อบสนองตอ่ความ
ต้องการ 

4.11 0.73 มาก 

1.2 ตดัสนิใจซือ้สนิค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลเิคชัน่เมื่อสนิค้า
ตกแตง่บ้านของเดิมนัน้ได้ช ารุดหรือสญูหาย 

4.07 0.75 มาก 

2.การแสวงหาข้อมูล 3.97 0.63 มาก 
2.1 ได้มีการหาข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้าตกแตง่บ้านผา่นทางโมบาย

แอปพลเิคชัน่ก่อนท่ีทา่นจะตดัสนิใจ 
4.12 0.67 มาก 

2.2 ตดัสนิใจซือ้สนิค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลเิคชัน่เพราะ
ได้รับค าแนะน าจากบคุคลใกล้ชิด 

3.81 0.76 มาก 

3.การประเมินทางเลือก 4.11 0.64 มาก 
3.1 ตดัสนิใจซือ้สนิค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลเิคชัน่เมื่อทา่น

ได้ประเมินทางเลอืกตา่งๆ อยา่งละเอียดครบถ้วนแล้ว 
4.15 0.68 มาก 

3.2 ตดัสนิใจซือ้สนิค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลเิคชัน่เพราะ
การน าเสนอภาพสนิค้าและบริการท่ีนา่จงูใจ 

4.06 0.75 มาก 
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ตาราง 4.3 คา่เฉล่ียและคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคดิเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้
สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค GenY (ตอ่) 

การตัดสินใจซือ้ X  S.D. แปลผล 
4.การตดัสินใจซือ้ 4.04 0.65 มาก 
4.1 ตดัสนิใจซือ้สนิค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลเิคชัน่เพราะ
ได้รับข้อมลูที่ครบถ้วน 

4.12 0.73 มาก 

4.2 ตดัสนิใจซือ้สนิค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลเิคชัน่เพราะ 
มบีริการหลงัการขายอยา่งดีเยีย่ม 

3.96 0.76 มาก 

5.พฤตกิรรมหลังการซือ้ 4.03 0.63 มาก 
1. คิดวา่จะแนะน าให้ผู้อื่นมาซือ้สนิค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบาย
แอปพลเิคชัน่ท่ีทา่นเลอืก เมื่อทา่นมีโอกาส 

3.92 0.65 มาก 

2. คิดวา่จะมีการซือ้ซ า้ หลงัจากได้รับการบริการท่ีประทบัใจ 
จากการซือ้สนิค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลเิคชัน่ 

4.14 0.72 มาก 

ภาพรวม 4.05 0.56 มาก 

 
จากตาราง 4.3 การวิเคราะห์ข้อมลูความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่ง

บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค GenY พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในการ

ตดัสินใจซือ้ในภาพรวม เห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.05, S.D. = 0.56) และเม่ือพิจารณาแตล่ะ
ประเดน็เป็นดงันี ้ 

ประเด็นการตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก               

(X = 4.09, S.D. = 0.65) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสงูสดุ คือ ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชั่นเพราะมีการออกแบบสินค้าและการบริการจัดส่งท่ีตอบสนองต่อความต้องการ                    

(X = 4.11, S.D. = 0.73)  

ประเด็นการแสวงหาข้อมลู กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 3.97, S.D. = 
0.63) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสูงสดุ คือ ได้มีการหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าตกแตง่บ้านผ่านทางโมบาย

แอปพลิเคชัน่ก่อนท่ีทา่นจะตดัสินใจ (X = 4.12, S.D. = 0.67)  

ประเด็นการประเมินทางเลือก กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.11, S.D. = 
0.64) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสงูสุด คือ ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่เม่ือ

ทา่นได้ประเมินทางเลือกตา่งๆ อยา่งละเอียดครบถ้วนแล้ว (X = 4.15, S.D. = 0.68)  
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ประเด็นการตดัสินใจซือ้ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.04, S.D. = 0.65) 
โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสงูสุด คือ ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่เพราะได้รับ

ข้อมลูท่ีครบถ้วน (X = 4.12, S.D. = 0.73) 

ประเด็นพฤติกรรมหลงัการซือ้ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.03, S.D. = 
0.63) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสงูสดุ คือ คดิว่าจะมีการซือ้ซ า้ หลงัจากได้รับการบริการท่ีประทบัใจจาก

การซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ (X = 4.14, S.D. = 0.72) 
 

4.4   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิานการศึกษา 

4.4.1 ผลการทอดสอบสมมตฐิานการศกึษาท่ี 1 
การทดสอบสมมติฐานการศึกษาท่ี 1 การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่าง

การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีลกัษณะทาง
ประทางประชากรศาสตร์แตกตา่งกนั โดยการวิเคราะห์ความแตกตา่งค่าเฉล่ียคะแนนระดบัความ
คิดเห็น โดยใช้สถิติ Independent Samples t-Test และ One Way ANOVA (F-Test) ผลการ
วิเคราะห์เป็น ดงันี ้

 

ตาราง 4.4 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามเพศ 
การตัดสินใจซือ้สนิค้า เพศ X  S.D. t P 

การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ ชาย 4.04 0.62 -0.848 0.397 
  หญิง 4.10 0.66 

  
การแสวงหาข้อมลู ชาย 3.90 0.55 -1.392 0.165 
  หญิง 3.99 0.66 

  
การประเมินทางเลอืก ชาย 4.06 0.70 -0.824 0.411 
  หญิง 4.12 0.62 

  
การตดัสนิใจซือ้ ชาย 4.01 0.78 -0.529 0.597 
  หญิง 4.05 0.59 

  
พฤติกรรมหลงัการซือ้ ชาย 3.88 0.65 -3.109 0.002** 
  หญิง 4.09 0.61 

  ภาพรวม ชาย 3.98 0.57 -1.538 0.125 
  หญิง 4.07 0.55 

  
**,* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 



45 
 

1. จ าแนกตามเพศ 
จากการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโม

บายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y เพศชายและเพศหญิง ไม่แตกต่างกันทางสถิติ (P = 
0.125 > 0.05) และเม่ือพิจารณาประเด็นการตดัสินใจซือ้ พบว่า ประเด็นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
เพศชายและเพศหญิง เห็นด้วยแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.002 < 
0.01) ส่วนประเด็นการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก และการตดัสินใจซือ้ เพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นไม่แตกตา่งกนัทางสถิติ (P > 
0.05) รายละเอียดดงัตาราง 4.4 
 
ตาราง 4.5 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้าน

ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามอาย ุ

การตัดสินใจซือ้สนิค้า อายุ X  S.D. t P 
การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ 24-29 ปี 4.06 0.64 -1.136 0.257 
  30 ปี ขึน้ไป 4.14 0.66     
การแสวงหาข้อมลู 24-29 ปี 3.94 0.60 -1.196 0.233 
  30 ปี ขึน้ไป 4.02 0.69     
การประเมินทางเลอืก 24-29 ปี 4.11 0.61 0.138 0.891 
  30 ปี ขึน้ไป 4.10 0.71     
การตดัสนิใจซือ้ 24-29 ปี 4.06 0.57 0.883 0.378 
  30 ปี ขึน้ไป 4.00 0.78     
พฤติกรรมหลงัการซือ้ 24-29 ปี 4.10 0.54 3.018 0.003** 
  30 ปี ขึน้ไป 3.89 0.75     
ภาพรวม 24-29 ปี 4.06 0.51 0.425 0.672 

  30 ปี ขึน้ไป 4.03 0.64 
  **,* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 

 
2. จ าแนกตามอาย ุ

จากการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโม
บายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y กลุ่มท่ีอายุ 24-29 ปี และกลุ่มท่ีอายุ 30 ปี ขึน้ไป ไม่
แตกต่างกันทางสถิติ (P =0.672 > 0.05) และเม่ือพิจารณาประเด็นการตดัสินใจซือ้ พบว่า 
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ประเด็นพฤติกรรมหลงัการซือ้ กลุ่มท่ีอายุ 24-29 ปี และกลุ่มท่ีอาย ุ30 ปี ขึน้ไป เห็นด้วยแตกตา่ง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.003 < 0.01) ส่วนประเด็นการตระหนกัถึง
ปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซือ้ กลุ่มท่ี
อาย ุ 24-29 ปี และกลุ่มท่ีอาย ุ30 ปี ขึน้ไป มีความคิดเห็นไม่แตกตา่งกนัทางสถิติ (P > 0.05) 
รายละเอียดดงัตาราง 4.5 
 

ตาราง 4.6 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามสถานภาพ 

การตัดสินใจซือ้สนิค้า สถานภาพ X  S.D. t P 
การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ โสด 4.06 0.68 -2.445 0.016* 
  สมรส 4.23 0.48 

  
การแสวงหาข้อมลู โสด 3.90 0.64 -4.762 0.000** 
  สมรส 4.28 0.46 

  
การประเมินทางเลอืก โสด 4.04 0.63 -4.281 0.000** 
  สมรส 4.40 0.65 

  
การตดัสนิใจซือ้ โสด 4.00 0.65 -2.775 0.006** 
  สมรส 4.23 0.62 

  
พฤติกรรมหลงัการซือ้ โสด 4.00 0.65 -1.747 0.081 
  สมรส 4.15 0.51 

  
ภาพรวม โสด 4.00 0.56 -3.596 0.000** 

  สมรส 4.26 0.46 
  **,* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 

 
3. จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

จากการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโม
บายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y กลุ่มท่ีสถานภาพโสด และสมรสแล้ว  แตกตา่งกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.000 < 0.01) และเม่ือพิจารณาประเด็นการตดัสินใจซือ้ 
พบว่า ประเด็นการแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซือ้ กลุ่มท่ีสถานภาพ
โสด และสมรสแล้ว เห็นด้วยแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) 
ประเด็นการตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ กลุ่มท่ีสถานภาพโสด และสมรสแล้ว เห็นด้วย
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แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P < 0.05) ส่วนพฤติกรรมหลงัการซือ้ กลุ่มท่ี
สถานภาพโสด และสมรสแล้ว มีความคิดเห็นไม่แตกตา่งกนัทางสถิติ (P > 0.05) รายละเอียดดงั
ตาราง 4.6  

 

ตาราง 4.7 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามรายได้ 

การตัดสินใจซือ้สนิค้า รายได้ X  S.D. F P 
การตระหนกัถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 4.27 0.43 14.669 0.000** 
15,000 - 25,000 บาท 4.02 0.71   

 25,001 - 35,000 บาท 4.39 0.40   
 35,001 บาทขึน้ไป 3.55 0.58   
การแสวงหาข้อมลู ต ่ากวา่ 15,000 บาท 4.11 0.58 17.402 0.000** 
 15,000 - 25,000 บาท 3.89 0.64   
 25,001 - 35,000 บาท 4.34 0.44   
 35,001 บาทขึน้ไป 3.46 0.53   
การประเมินทางเลอืก ต ่ากวา่ 15,000 บาท 4.18 0.51 5.175 0.002** 
 15,000 - 25,000 บาท 4.01 0.72   
 25,001 - 35,000 บาท 4.36 0.48   
 35,001 บาทขึน้ไป 4.11 0.42   
การตดัสนิใจซือ้ ต ่ากวา่ 15,000 บาท 4.17 0.67 7.105 0.000** 
 15,000 - 25,000 บาท 3.93 0.67   
 25,001 - 35,000 บาท 4.32 0.42   
 35,001 บาทขึน้ไป 3.98 0.62   
พฤติกรรมหลงัการซือ้ ต ่ากวา่ 15,000 บาท 4.20 0.68 4.244 0.006** 
 15,000 - 25,000 บาท 4.00 0.63   
 25,001 - 35,000 บาท 4.07 0.49   
 35,001 บาทขึน้ไป 3.75 0.65   
ภาพรวม ต ่ากว่า 15,000 บาท 4.19 0.54 10.009 0.000** 
  15,000 - 25,000 บาท 3.97 0.60   
 25,001 - 35,000 บาท 4.30 0.23   
  35,001 บาทขึน้ไป 3.77 0.44   
**,* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 
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4. จ าแนกตามรายได้ 

จากการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโม
บายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีความคิดเห็นแตกตา่งกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.000< 0.01) และเม่ือพิจารณาประเด็นการตดัสินใจซือ้ใน
ทกุประเดน็ทัง้ การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมลู การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีความคิดเห็น
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) รายละเอียดดงัตาราง 4.7 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.7 พบว่า การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้าน
ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีความคิดเห็นแตกตา่งกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิจะท าการทดสอบความแตกตา่งรายคู ่ด้วยวิธีของ LSD ได้ผลวิเคราะห์
ดงันี ้
 
ตาราง 4.8 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามรายได้เป็นรายคู ่

การตัดสินใจซือ้สนิค้า (I) รายได้ (J) รายได้ 
Mean Difference 

(I-J) 
P 

การตระหนกัถึงปัญหา
หรือความต้องการ 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 15,000 - 25,000 บาท 0.249 0.002** 
  25,001 - 35,000 บาท -0.122 0.255 

    35,001 บาทขึน้ไป 0.712 0.000** 
  15,000 - 25,000 บาท 25,001 - 35,000 บาท -0.371 0.000** 
    35,001 บาทขึน้ไป 0.463 0.000** 
  25,001 - 35,000 บาท 35,001 บาทขึน้ไป 0.834 0.000** 
การแสวงหาข้อมลู ต ่ากวา่ 15,000 บาท 15,000 - 25,000 บาท 0.220 0.005** 
    25,001 - 35,000 บาท -0.237 0.021* 
    35,001 บาทขึน้ไป 0.643 0.000** 
  15,000 - 25,000 บาท 25,001 - 35,000 บาท -0.458 0.000** 
    35,001 บาทขึน้ไป 0.423 0.000** 
  25,001 - 35,000 บาท 35,001 บาทขึน้ไป 0.881 0.000** 
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ตาราง 4.8 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามรายได้เป็นรายคู ่(ตอ่) 

การตัดสินใจซือ้สนิค้า (I) รายได้ (J) รายได้ 
Mean Difference 

(I-J) 
P 

การประเมินทางเลอืก ต ่ากวา่ 15,000 บาท 15,000 - 25,000 บาท 0.169 0.041* 
    25,001 - 35,000 บาท -0.179 0.104 
    35,001 บาทขึน้ไป 0.076 0.584 
  15,000 - 25,000 บาท 25,001 - 35,000 บาท -0.347 0.000** 
    35,001 บาทขึน้ไป -0.092 0.467 
  25,001 - 35,000 บาท 35,001 บาทขึน้ไป 0.255 0.081 
การตดัสนิใจซือ้ ต ่ากวา่ 15,000 บาท 15,000 - 25,000 บาท 0.237 0.004** 
    25,001 - 35,000 บาท -0.148 0.178 
    35,001 บาทขึน้ไป 0.189 0.177 
  15,000 - 25,000 บาท 25,001 - 35,000 บาท -0.385 0.000** 
    35,001 บาทขึน้ไป -0.048 0.705 
  25,001 - 35,000 บาท 35,001 บาทขึน้ไป 0.337 0.022* 
พฤติกรรมหลงัการซือ้ ต ่ากวา่ 15,000 บาท 15,000 - 25,000 บาท 0.207 0.011* 
    25,001 - 35,000 บาท 0.134 0.214 
    35,001 บาทขึน้ไป 0.453 0.001** 
  15,000 - 25,000 บาท 25,001 - 35,000 บาท -0.073 0.422 
    35,001 บาทขึน้ไป 0.246 0.048* 
  25,001 - 35,000 บาท 35,001 บาทขึน้ไป 0.319 0.026 
ภาพรวมการตดัสนิใจ ต ่ากว่า 15,000 บาท 15,000 - 25,000 

บาท 
0.216 0.002** 

    25,001 - 35,000 
บาท 

-0.110 0.235 

    35,001 บาทขึน้ไป 0.415 0.001** 
  15,000 - 25,000 

บาท 
25,001 - 35,000 
บาท 

-0.327 0.000** 

    35,001 บาทขึน้ไป 0.198 0.066 
  25,001 - 35,000 

บาท 
35,001 บาทขึน้ไป 

0.525 0.000** 

**,* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 
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จากตางราง 4.8 ภาพรวมการตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y กลุ่มท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท เห็นด้วยมากกว่า (Mean 
Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท และมีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) ส่วนกลุ่มท่ีมีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท  
เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) กลุ่มท่ีมีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) และกลุ่มท่ีมีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท เห็นด้วย
มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

ประเด็นการตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ กลุ่มท่ีมีรายได้ต ่ากว่า  15,000 
บาท เห็นด้วยมากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท และ
มีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) ส่วนกลุ่มท่ีมี
รายได้ 15,000 - 25,000 บาท  เห็นด้วยมากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 
35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) แต่เห็นด้วยน้อยกว่า 
(Mean Difference ติดลบ) กลุ่มท่ีมีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 (P < 0.01) และกลุ่มท่ีมีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท เห็นด้วยมากกว่า (Mean 
Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
(P < 0.01) 

ประเดน็การแสวงหาข้อมลู กลุม่ท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท เห็นด้วยมากกว่า 
(Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท และมีรายได้ 35,001 บาท
ขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (P < 0.01) แต่เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean 
Difference ติดลบ) กลุ่มท่ีมีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 (P < 0.05)สว่นกลุ่มท่ีมีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท  เห็นด้วยมากกว่า (Mean Difference 
เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) 
แตเ่ห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) กลุ่มท่ีมีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) และกลุ่มท่ีมีรายได้ 25,001 - 35,000 บาท เห็นด้วย
มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

ประเด็นการประเมินทางเลือก กลุ่มท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท เห็นด้วย
มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท อย่างมีนยัส าคญั
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ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P < 0.05)  และเห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) กลุ่มท่ีมี
รายได้ 25,001 - 35,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

ประเด็นการตดัสินใจซือ้ กลุ่มท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท เห็นด้วยมากกว่า 
(Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 (P < 0.01)  และเห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) กลุ่มท่ีมีรายได้ 25,001 
- 35,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) กลุ่มท่ีมีรายได้ 25,001 - 
35,000 บาท เห็นด้วยมากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (P < 0.05) 

ประเด็นพฤติกรรมหลังการซือ้ กลุ่มท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท เห็นด้วย
มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01  (P < 0.01) และมากกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้ มีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P < 0.05) ส่วนกลุ่มท่ีมีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท  เห็น
ด้วยมากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีมีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  (P < 0.05)  
 

ตาราง 4.9 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามอาชีพ 

การตัดสินใจซือ้สนิค้า อาชีพ X  S.D. F P 
การตระหนกัถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ 

พนกังานบริษัทเอกชน 4.06 0.65 9.052 0.000** 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 3.96 0.66   

 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 4.38 0.45   
 แมบ้่าน/พอ่บ้าน 4.63 0.37   
การแสวงหาข้อมลู พนกังานบริษัทเอกชน 3.93 0.65 11.723 0.000** 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 3.80 0.61   
 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 4.20 0.40   
 แมบ้่าน/พอ่บ้าน 4.63 0.37   
การประเมินทางเลอืก พนกังานบริษัทเอกชน 4.06 0.63 10.354 0.000** 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 3.99 0.78   
 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 4.20 0.40   
 แมบ้่าน/พอ่บ้าน 4.84 0.37   
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ตาราง 4.9 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามอาชีพ (ตอ่) 

การตัดสินใจซือ้สนิค้า อาชีพ X  S.D. F P 
การตดัสนิใจซือ้ พนกังานบริษัทเอกชน 4.01 0.62 4.563 0.004** 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 3.89 0.87   
 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 4.21 0.41   
 แมบ้่าน/พอ่บ้าน 4.42 0.51   
พฤติกรรมหลงัการซือ้ พนกังานบริษัทเอกชน 4.05 0.64 13.932 0.000** 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 3.69 0.61   
 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 4.16 0.45   
 แมบ้่าน/พอ่บ้าน 4.63 0.37   
ภาพรวม พนักงานบริษัทเอกชน 4.02 0.56 11.810 0.000** 
  พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ข้าราชการ 3.87 0.60   
 เจ้าของธุรกิจ/อาชพีอิสระ 4.23 0.37   
  แม่บ้าน/พ่อบ้าน 4.63 0.37   
**,* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 

 
5. จ าแนกตามอาชีพ 

จากการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโม
บายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.000< 0.01) และเม่ือพิจารณาประเด็นการตดัสินใจซือ้ใน
ทกุประเดน็ทัง้ การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมลู การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีความคิดเห็น
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.9 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.9 พบว่า การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้าน
ผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นแตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิจะท าการทดสอบความแตกตา่งรายคู ่ด้วยวิธีของ LSD ได้ผลวิเคราะห์
ดงันี ้
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ตาราง 4.10 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู ่

การตัดสินใจซือ้
สินค้า 

(I) อาชีพ (J) อาชีพ 

Mean 
Differe
nce 
(I-J) 

  P 

การตระหนกัถึง
ปัญหาหรือความ
ต้องการ 

พนกังานบริษัทเอกชน พนกังานรัฐวิสาหกิจ/
ข้าราชการ 

0.093 0.278 

 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ -0.322 0.002** 
   แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.576 0.000** 
  พนกังานรัฐวิสาหกิจ/

ข้าราชการ 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ -0.416 0.001** 

   แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.669 0.000** 
  เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.254 0.138 
การแสวงหาข้อมลู พนกังานบริษัทเอกชน พนกังานรัฐวิสาหกิจ/

ข้าราชการ 
0.138 0.102 

   เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ -0.267 0.007** 
   แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.699 0.000** 
  พนกังานรัฐวิสาหกิจ/

ข้าราชการ 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ -0.405 0.001** 

   แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.836 0.000** 
  เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.432 0.010** 
การประเมินทางเลอืก พนกังานบริษัทเอกชน พนกังานรัฐวิสาหกิจ/

ข้าราชการ 
0.063 0.465 

   เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ -0.144 0.154 
   แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.787 0.000** 
  พนกังานรัฐวิสาหกิจ/

ข้าราชการ 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ -0.208 0.087 

   แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.850 0.000** 
  เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.642 0.000** 
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ตาราง 4.10 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู ่(ตอ่) 

การตัดสินใจซือ้
สินค้า 

(I) อาชีพ (J) อาชีพ 
  Mean 
Difference 
   (I-J) 

  P 

การตดัสนิใจซือ้ พนกังานบริษัทเอกชน พนกังานรัฐวิสาหกิจ/
ข้าราชการ 

0.116 0.194 

   เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ -0.202 0.054 
   แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.411 0.008** 
  พนกังานรัฐวิสาหกิจ/

ข้าราชการ 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ -0.317 0.011* 

   แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.527 0.002** 
  เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.210 0.235 
พฤติกรรมหลงัการ
ซือ้ 

พนกังานบริษัทเอกชน พนกังานรัฐวิสาหกิจ/
ข้าราชการ 

0.362 0.000** 

   เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ -0.104 0.289 
   แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.580 0.000** 
  พนกังานรัฐวิสาหกิจ/

ข้าราชการ 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ -0.466 0.000** 

   แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.942 0.000** 
  เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ แมบ้่าน/พอ่บ้าน -0.476 0.004** 
ภาพรวมการ
ตัดสนิใจ 

พนักงานบริษัทเอกชน พนักงานรัฐวิสาหกจิ/
ข้าราชการ 

0.154 0.038* 

   เจ้าของธุรกิจ/อาชพี
อิสระ 

-0.208 0.017* 

   แม่บ้าน/พ่อบ้าน -0.611 0.000** 
  พนักงานรัฐวิสาหกจิ/

ข้าราชการ 
เจ้าของธุรกิจ/อาชพี
อิสระ 

-0.362 0.001** 

   แม่บ้าน/พ่อบ้าน -0.765 0.000** 
  เจ้าของธุรกิจ/อาชพี

อิสระ 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน -0.403 0.007** 

**,* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 
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จากตาราง 4.10 ภาพรวมการตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y กลุ่มอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน เห็นด้วยมากกว่า (Mean 
Difference เป็นบวก) พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P 
< 0.05) แตเ่ห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) แม่บ้าน/พ่อบ้าน  อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) และน้อยกว่าเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (P < 0.05) ส่วนกลุ่มอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean 
Difference ติดลบ) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ และแม่บ้าน/พ่อบ้าน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 (P < 0.01) กลุ่มเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติด
ลบ) แมบ้่าน/พอ่บ้าน  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

ประเด็นการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ  กลุ่มอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ และ
แม่บ้าน/พ่อบ้าน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) ส่วนกลุ่มอาชีพพนกังาน
รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
และแมบ้่าน/พอ่บ้าน  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

ประเด็นการแสวงหาข้อมลู กลุ่มอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน เห็นด้วยน้อยกว่า 
(Mean Difference ตดิลบ) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ และแม่บ้าน/พ่อบ้าน  อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) ส่วนกลุ่มอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ เห็นด้วยน้อยกว่า 
(Mean Difference ตดิลบ) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ และแม่บ้าน/พ่อบ้าน  อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) กลุ่มเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean 
Difference ตดิลบ) แมบ้่าน/พอ่บ้าน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

ประเด็นการประเมินทางเลือก กลุ่มอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กลุ่มอาชีพ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ และกลุ่มเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean 
Difference ตดิลบ) แมบ้่าน/พอ่บ้าน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

ประเด็นการตดัสินใจซือ้ กลุ่มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เห็นด้วยน้อยกว่า 
(Mean Difference ติดลบ) แม่บ้าน/พ่อบ้าน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) 
ส่วนกลุ่มอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) และน้อยกว่าเจ้าของธุรกิจ/
อาชีพอิสระ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (P < 0.05) 
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ประเด็นพฤติกรรมหลังการซือ้ กลุ่มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เห็นด้วย
มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) แตเ่ห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) แม่บ้าน/พ่อบ้าน  
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (P < 0.01) ส่วนกลุ่มอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ข้าราชการ เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ และแม่บ้าน/
พ่อบ้าน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) กลุ่มเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ เห็น
ด้วยน้อยกวา่ (Mean Difference ตดิลบ) แมบ้่าน/พอ่บ้าน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
(P < 0.01) 
 
ตาราง 4.11 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน

ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

การตัดสินใจซือ้สนิค้า ระดับการศึกษา X  S.D. F P 
การตระหนกัถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.05 0.72 16.270 0.000** 
ปริญญาตรี 4.02 0.63     

 ปริญญาโท 4.59 0.43     
การแสวงหาข้อมลู ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.89 0.56 5.176 0.006** 
 ปริญญาตรี 3.94 0.66     
 ปริญญาโท 4.24 0.43     
การประเมินทางเลอืก ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.12 0.66 15.164 0.000** 
 ปริญญาตรี 4.03 0.63     
 ปริญญาโท 4.58 0.50     
การตดัสนิใจซือ้ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.14 0.76 10.684 0.000** 
 ปริญญาตรี 3.96 0.63     
 ปริญญาโท 4.41 0.43     
พฤติกรรมหลงัการซือ้ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.35 0.50 10.119 0.000** 
 ปริญญาตรี 3.96 0.64     
 ปริญญาโท 4.09 0.56     
ภาพรวม ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.11 0.59 11.147 0.000** 
  ปริญญาตรี 3.98 0.57 

    ปริญญาโท 4.38 0.18 
  **,* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 
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6. จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

จากการวิเคราะห์ข้อมลู พบวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโม
บายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีความคิดเห็นแตกตา่งกนั
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.000< 0.01) และเม่ือพิจารณาประเด็นการ
ตดัสินใจซือ้ในทุกประเด็นทัง้ การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ ผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีรายได้แตกตา่ง
กนั มีความคดิเห็นแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01)  

จากผลการวิเคราะห์ในตารางท่ี 4.11 พบว่า การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโม
บายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีความคิดเห็นแตกตา่งกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิจะท าการทดสอบความแตกตา่งรายคู ่ด้วยวิธีของ LSD ได้ผลวิเคราะห์
ดงันี ้

 
ตาราง 4.12 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่น

โมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามระดบัการศกึษาเป็นรายคู ่

การตัดสินใจซือ้สนิค้า (I) การศึกษา (J) การศึกษา 
Mean  

Difference 
(I-J) 

P 

การตระหนกัถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี 0.032 0.718 

 
ปริญญาโท -0.538 0.000** 

  ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.570 0.000** 
การแสวงหาข้อมลู ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.051 0.566 
  

 
ปริญญาโท -0.355 0.004** 

  ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.304 0.002** 
การประเมินทางเลอืก ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี 0.088 0.320 
  

 
ปริญญาโท -0.459 0.000** 

  ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.547 0.000** 
การตดัสนิใจซือ้ ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี 0.181 0.046* 
  

 
ปริญญาโท -0.267 0.034* 

  ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.448 0.000** 
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ตาราง 4.12 การวิเคราะห์ความแตกตา่งความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่น
โมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามระดบัการศกึษาเป็นรายคู ่(ตอ่) 

การตัดสินใจซือ้สนิค้า (I) การศึกษา (J) การศึกษา 
Mean  

Difference 
(I-J) 

P 

พฤติกรรมหลงัการซือ้ ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี 0.390 0.000** 
  

 
ปริญญาโท 0.259 0.034* 

  ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.131 0.183 
ภาพรวมการตดัสนิใจ ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 0.128 0.098 
  

 
ปริญญาโท -0.272 0.012* 

  ปริญญาตรี ปริญญาโท -0.400 0.000** 
**,* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.12 ภาพรวมการตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบาย

แอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y กลุ่มท่ีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี เห็นด้วยน้อยกว่า 
(Mean Difference ติดลบ) กลุ่มท่ีระดบัการศกึษาปริญญาโท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 (P < 0.05) และกลุม่ท่ีระดบัการศกึษาปริญญาตรี เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติด
ลบ) กลุม่ท่ีระดบัการศกึษาปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01)  

ประเด็นการตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ กลุ่มท่ีระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี และกลุ่มท่ีระดบัการศกึษาปริญญาตรี เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) 
กลุม่ท่ีระดบัการศกึษาปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

ประเดน็การแสวงหาข้อมลู กลุ่มท่ีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี และกลุ่มท่ี
ระดบัการศกึษาปริญญาตรี เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) กลุ่มท่ีระดบัการศกึษา
ปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

ประเด็นการประเมินทางเลือก กลุ่มท่ีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และ
กลุ่มท่ีระดบัการศึกษาปริญญาตรี เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) กลุ่มท่ีระดบั
การศกึษาปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

ประเด็นการตัดสินใจซือ้ กลุ่มท่ีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี เห็นด้วย
มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีระดบัการศกึษาปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 (P < 0.05) แต่เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) กลุ่มท่ีระดบั
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การศึกษาปริญญาโท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P < 0.05) และกลุ่มท่ีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี เห็นด้วยน้อยกว่า (Mean Difference ติดลบ) กลุ่มท่ีระดบัการศึกษา
ปริญญาโท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

ประเดน็พฤตกิรรมหลงัการซือ้ กลุม่ท่ีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี เห็นด้วย
มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มท่ีระดบัการศกึษาปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) และมากกว่า กลุ่มท่ีระดบัการศกึษาปริญญาโท อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (P < 0.05) 

4.4.2 ผลการทดสอบสมมตฐิานการศกึษาท่ี 2 
การทดสอบสมมติฐานการศึกษาท่ี 2 การวิเคราะห์ เพ่ือเปรียบเทียบอิทธิพลของ

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) ด้านบคุคล (People) 
ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP) และรูปแบบการตลาด
ดิจิทลัประกอบด้วย การตลาดผ่านส่ือสงัคม (Promotion1) การตลาดเชิงเนือ้หา (Promotion2) 
การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ (Promotion3) การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการ
ค้นหา (Promotion4) การตลาดแบบช่วยขาย (Promotion5) การตลาดผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (Promotion6) และการตลาดประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Promotion7) ต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอพพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ภาพรวม (decision) 
และรายประเด็นประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (decision1) การ
แสวงหาข้อมูล (decision2) การประเมินทางเลือก (decision3) การตัดสินใจซือ้ (decision4) 
และประสบการณ์หลังการซือ้ (decision5) ผลการวิเคราะห์วีธีถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เป็นดงันี ้

 
 
 
 
 
 

https://www.advancedis.co.th/en/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_Marketing_Consult
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ตาราง 4.13 การวิเคราะห์ถดถอยพหรุะหวา่งสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) กบัภาพรวมการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.866 0.126  6.867 0.000**   
Product -0.256 0.052 -0.280 -4.951 0.000** 0.245 4.087 

Price 0.353 0.046 0.429 7.730 0.000** 0.254 3.942 
Place -0.079 0.042 -0.095 -1.857 0.064 0.300 3.335 

Promotions 0.168 0.039 0.189 4.334 0.000** 0.409 2.443 
People 0.044 0.037 0.051 1.202 0.230 0.442 2.263 
Process 0.159 0.058 0.185 2.747 0.006** 0.172 5.803 
PE/EP 0.393 0.055 0.460 7.096 0.000** 0.186 5.384 

r = 0.833                 r2 = 0.694              S.E. = 0.31 

F = 127.087            Df = 7, 392             P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 1.976 
 

1. เปรียบเทียบอิทธิพลของปัจจยัสว่นประสมการตลาดตอ่การตดัสินใจซือ้ 
จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้านต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ภาพรวม (decision) 
พบว่า สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับนยัส าคญั 0.01 (P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) 
ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.833 และ คา่ r2 = 0.694 หมายความว่าสมการถดถอย
สามารถอธิบายภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) ได้ 69.4% โดยสมการถดถอยไม่เกิดปัญหา 
MultiCollinearity เน่ืองจากค่า VIF ไม่เกิน10 โดยตัวแปรท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) ด้าน
กระบวนการ (Process) และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั

นยัส าคญั 0.01 (P< 0.01) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่า ด้านราคา (Price) 
ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพและการ
น าเสนอ (PE/EP) มีคา่เป็นบวก หมายความว่ามีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัภาพรวมการตดัสินใจ
ซือ้ (decisions) หรือถ้าตัวแปรใดมีค่าเพิ่มขึน้ /ลดลง จะท าให้ภาพรวมการตัดสินใจซือ้ 

(decisions) เพิ่มขึน้/ลดลง เชน่กนั สว่นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () 
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เป็นลบ หมายความวา่มีความสมัพนัธ์ทางลบกบัภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) หรือถ้าตวั
แปรมีค่าเพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้ภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) ลดลง/เพิ่มขึน้ ในทางตรง
ข้ามกนักนั  รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.13 
 
ตาราง 4.14 การวิเคราะห์ถดถอยพหรุะหวา่งสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) กบัการตระหนกัถึง

ปัญหาหรือความต้องการในการตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.966 0.185  5.207 0.000**   
Product -0.386 0.076 -0.360 -5.077 0.000** 0.245 4.087 

Price 0.373 0.067 0.387 5.558 0.000** 0.254 3.942 
Place 0.088 0.062 0.090 1.410 0.159 0.300 3.335 

Promotions 0.214 0.057 0.205 3.744 0.000** 0.409 2.443 
People -0.027 0.054 -0.026 -0.497 0.620 0.442 2.263 
Process 0.048 0.085 0.047 0.560 0.576 0.172 5.803 
PE/EP 0.446 0.081 0.445 5.467 0.000** 0.186 5.384 

r = 0.720                 r2 = 0.518              S.E. = 0.456 

F = 60.21                Df = 7, 392             P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 1.902 

 
จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้านต่อการ

ตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ (decision1) ในการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโม
บายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y พบว่า สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.01 (P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.72 และ                
คา่ r2 = 0.518 หมายความว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายการตระหนกัถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ (decision1) ได้ 51.8% โดยสมการถดถอยไม่เกิดปัญหา MultiCollinearity เน่ืองจากคา่ 
VIF ไม่เกิน10 โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคญั คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP)                 
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P< 0.01) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย 
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() พบว่า ด้านราคา (Price) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) และด้านกายภาพและการ
น าเสนอ (PE/EP) มีคา่เป็นบวก หมายความว่ามีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการตระหนกัถึงปัญหา
หรือความต้องการ (decision1) หรือถ้าตัวแปรใดมีค่าเพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้การตระหนักถึง
ปัญหาหรือความต้องการ (decision1) เพิ่มขึน้/ลดลง เช่นกัน ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ (Product)               

คา่คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () เป็นลบ หมายความว่ามีความสมัพนัธ์ทางลบกบัการตระหนกั
ถึงปัญหาหรือความต้องการ (decision1) หรือถ้าตวัแปรมีคา่เพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้การตระหนกั
ถึงปัญหาหรือความต้องการ (decision1) ลดลง/เพิ่มขึน้ ในทางตรงข้ามกันกัน รายละเอียดดงั
ตาราง 4.14  
 
ตาราง 4.15 การวิเคราะห์ถดถอยพหรุะหว่างส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) กับการแสวงหา
ข้อมลูในการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 1.070 0.173  6.200 0.000**   
Product -0.566 0.071 -0.545 -7.994 0.000** 0.245 4.087 

Price 0.648 0.062 0.695 10.376 0.000** 0.254 3.942 
Place -0.039 0.058 -0.041 -0.668 0.505 0.300 3.335 

Promotions 0.105 0.053 0.104 1.973 0.049 0.409 2.443 
People 0.365 0.050 0.369 7.283 0.000** 0.442 2.263 
Process -0.402 0.079 -0.412 -5.077 0.000** 0.172 5.803 
PE/EP 0.609 0.076 0.629 8.037 0.000** 0.186 5.384 

r = 0.754                 r2 = 0.554              S.E. = 0.424 

F = 69.643              Df = 7, 392             P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 2.054 

 
จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้านต่อการ

แสวงหาข้อมูล (decision2) ในการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่นของ
ผู้บริโภค Gen Y พบวา่ สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P(ANOVA) = 
0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.754 และ คา่ r2 = 0.554 หมายความ
ว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายการแสวงหาข้อมลู (decision2) ได้ 55.4% โดยสมการถดถอย
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ไม่เกิดปัญหา MultiCollinearity เน่ืองจากคา่ VIF ไม่เกิน10 โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนยัส าคญั 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านบุคคล (People) ด้านกระบวนการ 
(Process) และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP)  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 

0.01 (P< 0.01) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่า ด้านราคา (Price) ด้าน
บุคคล (People) และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP) มีค่าเป็นบวก หมายความว่ามี
ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการแสวงหาข้อมลู (decision2) หรือถ้าตวัแปรใดมีคา่เพิ่มขึน้/ลดลง จะ
ท าให้การแสวงหาข้อมูล (decision2) เพิ่มขึน้/ลดลง เช่นกัน ส่วนด้านผลิตภณัฑ์ (Product) และ

ด้านกระบวนการ (Process) ค่าค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย () เป็นลบ หมายความว่ามี
ความสมัพนัธ์ทางลบกบัการแสวงหาข้อมูล (decision2) หรือถ้าตวัแปรใดมีคา่เพิ่มขึน้/ลดลง จะ
ท าให้การแสวงหาข้อมลู (decision2) ลดลง/เพิ่มขึน้ ในทางตรงข้ามกัน รายละเอียดดงัตารางท่ี 
4.15 
 

ตาราง 4.16 การวิเคราะห์ถดถอยพหรุะหวา่งสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) กบัการประเมินทางเลือก
ในการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 1.055 0.191  5.511 0.000**   
Product -0.041 0.079 -0.039 -0.520 0.603 0.245 4.087 

Price 0.080 0.069 0.084 1.161 0.246 0.254 3.942 
Place 0.060 0.065 0.063 0.937 0.349 0.300 3.335 

Promotions 0.071 0.059 0.069 1.211 0.227 0.409 2.443 
People -0.060 0.056 -0.060 -1.082 0.280 0.442 2.263 
Process 0.301 0.088 0.302 3.429 0.001** 0.172 5.803 
PE/EP 0.329 0.084 0.332 3.910 0.000** 0.186 5.384 

r = 0.689                 r2 = 0.475              S.E. = 0.47 

F = 50.62               Df = 7, 392             P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 1.88 

 
จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้านต่อการ

ประเมินทางเลือก (decision3) ในการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของ
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ผู้บริโภค Gen Y พบวา่ สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคัญ 0.01 (P(ANOVA) = 
0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.689 และ คา่ r2 = 0.475 หมายความ
ว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายการประเมินทางเลือก (decision3) ได้ 47.5% โดยสมการ
ถดถอยไม่เกิดปัญหา MultiCollinearity เน่ืองจากค่า VIF ไม่เกิน10 โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมี
นัยส าคญั คือ ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP)  มี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัส าคญั 0.01 (P< 0.01) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () 
พบว่า ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP) มีคา่เป็นบวก 
หมายความว่ามีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการประเมินทางเลือก (decision3) หรือถ้าตวัแปรใดมี
คา่เพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้การประเมินทางเลือก (decision3) เพิ่มขึน้/ลดลง เช่นกนั รายละเอียด
ดงัตาราง 4.16 
 
ตาราง 4.17 การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) กบัการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.499 0.161  3.104 0.002**   
Product -0.201 0.066 -0.188 -3.053 0.002** 0.245 4.087 

Price 0.364 0.058 0.378 6.249 0.000** 0.254 3.942 
Place -0.220 0.054 -0.225 -4.051 0.000** 0.300 3.335 

Promotions 0.200 0.050 0.192 4.044 0.000** 0.409 2.443 
People 0.066 0.047 0.064 1.403 0.161 0.442 2.263 
Process 0.342 0.074 0.340 4.637 0.000** 0.172 5.803 
PE/EP 0.328 0.071 0.328 4.642 0.000** 0.186 5.384 

r = 0.798                 r2 = 0.637              S.E. = 0.395 

F = 98.111             Df = 7, 392             P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 2.052 

 
จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้านต่อการ

ตดัสินใจซือ้ (decision4) สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y พบว่า 
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สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้คา่
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.798 และ คา่ r2 = 0.637 หมายความว่าสมการถดถอย
สามารถอธิบายการตัดสินใจซือ้ (decision4) ได้ 63.7% โดยสมการถดถอยไม่เกิดปัญหา 
MultiCollinearity เน่ืองจากค่า VIF ไม่เกิน10 โดยตัวแปรท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ คือ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริม
การขาย (Promotions) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP) 
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P< 0.01) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย 

() พบว่า ด้านราคา (Price) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) ด้านกระบวนการ 
(Process) และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP) มีค่าเป็นบวก หมายความว่ามี
ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการตดัสินใจซือ้ (decision4) หรือถ้าตวัแปรใดมีคา่เพิ่มขึน้/ลดลง จะท า
ให้การตดัสินใจซือ้ (decision4) เพิ่มขึน้/ลดลง เช่นกัน ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ (Product) และด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ค่าค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย () เป็นลบ หมายความว่ามี
ความสมัพนัธ์ทางลบกบัการตดัสินใจซือ้ (decision4) หรือถ้าตวัแปรใดมีคา่เพิ่มขึน้/ลดลง จะท า
ให้การตดัสินใจซือ้ (decision4) ลดลง/เพิ่มขึน้ ในทางตรงข้ามกนั รายละเอียดดงัตาราง 4.17 
 
ตาราง 4.18 การวิเคราะห์ถดถอยพหรุะหว่างส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) กบัพฤติกรรมหลงั

การซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.739 0.156  4.727 0.000**   
Product -0.086 0.064 -0.083 -1.338 0.182 0.245 4.087 

Price 0.298 0.057 0.320 5.270 0.000** 0.254 3.942 
Place -0.285 0.053 -0.302 -5.401 0.000** 0.300 3.335 

Promotions 0.251 0.048 0.249 5.211 0.000** 0.409 2.443 
People -0.123 0.045 -0.125 -2.717 0.007** 0.442 2.263 
Process 0.505 0.072 0.519 7.045 0.000** 0.172 5.803 
PE/EP 0.254 0.069 0.262 3.692 0.000** 0.186 5.384 

r = 0.796                 r2 = 0.633              S.E. = 0.384 

F = 96.519             Df = 7, 392             P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 2.088 
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จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้านต่อ

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (decision5) สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอพพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen 
Y พบว่า สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P(ANOVA) = 0.000 < 
0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.796 และ คา่ r2 = 0.633 หมายความว่าสมการ
ถดถอยสามารถอธิบายพฤติกรรมหลงัการซือ้ (decision5) ได้ 63.3% โดยสมการถดถอยไม่เกิด
ปัญหา MultiCollinearity เน่ืองจากค่า VIF ไม่เกิน10 โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคญั คือ 
ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) 
ด้านบคุคล (People) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP) มี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัส าคญั 0.01 (P< 0.01) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () 
พบว่า ด้านราคา (Price) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) ด้านกระบวนการ (Process) 
และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP)  มีค่าเป็นบวก หมายความว่ามีความสัมพันธ์
ทางบวกกับพฤติกรรมหลังการซือ้ (decision5) หรือถ้าตัวแปรใดมีค่าเพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้
พฤติกรรมหลังการซือ้ (decision5) เพิ่มขึน้/ลดลง เช่นกัน ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(Place) และด้านบุคคล (People) ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย () เป็นลบ หมายความว่ามี
ความสมัพนัธ์ทางลบกบัพฤติกรรมหลงัการซือ้ (decision5) หรือถ้าตวัแปรใดมีค่าเพิ่มขึน้/ลดลง 
จะท าให้พฤติกรรมหลังการซือ้ (decision5) ลดลง/เพิ่มขึน้ ในทางตรงข้ามกัน รายละเอียดดัง
ตารางท่ี 4.18 
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ตาราง 4.19 การวิเคราะห์ถดถอยพหรุะหว่างการตลาดดิจิทลั กบัภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้า

ตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.709 0.107  6.642 0.000**   
Promotion1 -0.035 0.035 -0.047 -1.014 0.311 0.299 3.340 
Promotion2 0.309 0.030 0.387 10.282 0.000** 0.456 2.193 
Promotion3 0.195 0.030 0.253 6.422 0.000** 0.418 2.391 
Promotion4 -0.049 0.037 -0.062 -1.312 0.190 0.287 3.479 
Promotion5 0.212 0.040 0.247 5.299 0.000** 0.298 3.358 
Promotion6 -0.087 0.022 -0.136 -3.950 0.000** 0.543 1.842 
Promotion7 0.266 0.053 0.314 5.055 0.000** 0.167 5.982 

r = 0.864                 r2 = 0.746              S.E. = 0.282 

F = 164.798            Df = 7, 392             P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 1.739 

 
2. เปรียบเทียบอิทธิพลรูปแบบการตลาดดจิิทลัตอ่การตดัสินใจซือ้ 

จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างรูปแบบการตลาดดิจิทลั 7 รูปแบบต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ภาพรวม (decision) 
พบว่า สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) 
ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.864 และ คา่ r2 = 0.746 หมายความว่าสมการถดถอย
สามารถอธิบายภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) ได้ 74.6% โดยสมการถดถอยไม่เกิดปัญหา 
MultiCollinearity เน่ืองจากค่า VIF ไม่เกิน10 โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคญั คือ รูปแบบ
การตลาดเชิงเนือ้หา (Promotion2) การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอันดบัต้นๆ (Promotion3) 
การตลาดแบบช่วยขาย (Promotion5) การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Promotion6) และ
การตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Promotion7) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P< 

0.01) เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่า รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา 
(Promotion2) การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ (Promotion3) การตลาดแบบช่วยขาย 
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(Promotion5) และการตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Promotion7) มีคา่เป็นบวก หมายความว่า
มีความสมัพนัธ์ทางบวกกับภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) หรือถ้าตวัแปรใดมีค่าเพิ่มขึน้/
ลดลง จะท าให้ภาพรวมการตัดสินใจซือ้ (decisions) เพิ่มขึน้/ลดลง เช่นกัน ส่วนรูปแบบ

การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Promotion6) ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย () เป็นลบ 
หมายความว่ามีความสมัพนัธ์ทางลบกบัภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) หรือถ้าตวัแปรมี
คา่เพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้ภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) ลดลง/เพิ่มขึน้ ในทางตรงข้ามกนั  
รายละเอียดดงัตาราง 4.19 
 
ตาราง 4.20 การวิเคราะห์ถดถอยพหรุะหวา่งการตลาดดจิิทลั กบัการตระหนกัถึงปัญหาหรือความ

ต้องการในการตดัสินใจซือ้สินค้ตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.590 0.155  3.794 0.000**   
Promotion1 -0.096 0.050 -0.110 -1.898 0.058 0.299 3.340 
Promotion2 0.127 0.044 0.136 2.909 0.004** 0.456 2.193 
Promotion3 0.353 0.044 0.390 7.977 0.000** 0.418 2.391 
Promotion4 -0.252 0.054 -0.276 -4.681 0.000** 0.287 3.479 
Promotion5 0.305 0.058 0.303 5.224 0.000** 0.298 3.358 
Promotion6 -0.114 0.032 -0.153 -3.556 0.000** 0.543 1.842 
Promotion7 0.525 0.077 0.530 6.851 0.000** 0.167 5.982 

r = 0.780                 r2 = 0.608              S.E. = 0.411 

F = 87.032                Df = 7, 392             P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 1.848 

 

จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างรูปแบบการตลาดดิจิทลั 7 รูปแบบต่อการ
ตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ (decision1)  ในการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโม
บายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y พบว่า สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.01 (P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.78 และ คา่ 
r2 = 0.608 หมายความว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายการตระหนกัถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ (decision1) ได้ 60.8% โดยสมการถดถอยไม่เกิดปัญหา MultiCollinearity เน่ืองจากคา่ 
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VIF ไมเ่กิน10 โดยตวัแปรท่ีสง่ผลอยา่งมีนยัส าคญั คือ รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา (Promotion2) 
การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ (Promotion3) การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการ
ค้นหา (Promotion4) การตลาดแบบช่วยขาย (Promotion5) การตลาดผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (Promotion6) และการตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Promotion7) มีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P< 0.01) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่า 
รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา (Promotion2) การปรับแตง่เว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ (Promotion3) 
การตลาดแบบช่วยขาย (Promotion5) และการตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Promotion7)                 
มีคา่เป็นบวก หมายความวา่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ 
(decision1) หรือถ้าตัวแปรใดมีค่าเพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้การตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ (decision1) เพิ่มขึน้/ลดลง เช่นกนั ส่วนรูปแบบการตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการ
ค้นหา (Promotion4) และการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Promotion6) ค่าสมัประสิทธ์ิ

การถดถอย () เป็นลบ หมายความว่ามีความสัมพันธ์ทางลบกับการตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ (decision1) หรือถ้าตวัแปรมีคา่เพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้การตระหนกัถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ (decision1) ลดลง/เพิ่มขึน้ ในทางตรงข้ามกนั  รายละเอียดแสดงในตาราง 4.20 
 
ตาราง 4.21 การวิเคราะห์ถดถอยพหรุะหวา่งการตลาดดจิิทลั กบัการแสวงหาข้อมลูในการตดัสินใจ

ซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.756 0.160  4.722 0.000**   
Promotion1 -0.086 0.052 -0.102 -1.660 0.098 0.299 3.340 
Promotion2 0.420 0.045 0.463 9.298 0.000** 0.456 2.193 
Promotion3 -0.060 0.046 -0.068 -1.312 0.190 0.418 2.391 
Promotion4 0.307 0.055 0.347 5.527 0.000** 0.287 3.479 
Promotion5 0.220 0.060 0.226 3.673 0.000** 0.298 3.358 
Promotion6 0.026 0.033 0.036 0.796 0.427 0.543 1.842 
Promotion7 -0.026 0.079 -0.028 -0.334 0.738 0.167 5.982 

r = 0.746                 r2 = 0.556              S.E. = 0.423 

https://www.advancedis.co.th/en/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_Marketing_Consult
https://www.advancedis.co.th/en/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_Marketing_Consult
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F = 70.179              Df = 7, 392             P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 2.208 
 

จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างรูปแบบการตลาดดิจิทลั 7 รูปแบบต่อการ
แสวงหาข้อมูล (decision2) ในการตดัสินใจซือ้สินค้ตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่นของ
ผู้บริโภค Gen Y พบวา่ สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P(ANOVA) = 
0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.746 และ คา่ r2 = 0.556 หมายความ
ว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายการแสวงหาข้อมลู (decision2) ได้ 55.6% โดยสมการถดถอย
ไม่เกิดปัญหา MultiCollinearity เน่ืองจากคา่ VIF ไม่เกิน10 โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนยัส าคญั 
คือ รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา (Promotion2) การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการค้นหา 
(Promotion4) และการตลาดแบบช่วยขาย (Promotion5) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 

0.01 (P< 0.01) เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่า ทุกรูปแบบมีค่าเป็นบวก 
หมายความว่ามีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการแสวงหาข้อมลู (decision2) หรือถ้าตวัแปรใดมีค่า
เพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (decision1) เพิ่มขึน้/ลดลง 
รายละเอียดแสดงในตาราง 4.21 
 
ตาราง 4.22 การวิเคราะห์ถดถอยพหรุะหวา่งการตลาดดจิิทลั กบัการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ

ซือ้สินค้ากลุม่อปุกรณ์ตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.756 0.141  5.375 0.000**   
Promotion1 -0.138 0.046 -0.159 -3.014 0.003** 0.299 3.340 
Promotion2 0.425 0.040 0.459 10.706 0.000** 0.456 2.193 
Promotion3 0.268 0.040 0.300 6.702 0.000** 0.418 2.391 
Promotion4 -0.114 0.049 -0.126 -2.334 0.020* 0.287 3.479 
Promotion5 0.255 0.053 0.256 4.836 0.000** 0.298 3.358 
Promotion6 -0.206 0.029 -0.280 -7.135 0.000** 0.543 1.842 
Promotion7 0.311 0.069 0.317 4.481 0.000** 0.167 5.982 

r = 0.820                 r2 = 0.672              S.E. = 0.372 

F = 114.608            Df = 7, 392             P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 1.548 

https://www.advancedis.co.th/en/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_Marketing_Consult
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จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างรูปแบบการตลาดดิจิทลั 7 รูปแบบต่อการ

ประเมินทางเลือก (decision3) ในการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของ
ผู้บริโภค Gen Y พบวา่ สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P(ANOVA) = 
0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.82 และ คา่ r2 = 0.672 หมายความว่า
สมการถดถอยสามารถอธิบายการประเมินทางเลือก (decision3) ได้ 67.2% โดยสมการถดถอย
ไม่เกิดปัญหา MultiCollinearity เน่ืองจากคา่ VIF ไม่เกิน10 โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนยัส าคญั 
คือ รูปแบบการตลาดผ่านส่ือสังคม (Promotion1) การตลาดเชิงเนือ้หา (Promotion2) การ
ปรับแตง่เว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ (Promotion3) การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการค้นหา 
(Promotion4) การตลาดแบบช่วยขาย (Promotion5) การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
(Promotion6) และการตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Promotion7) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั

นยัส าคญั 0.01 (P< 0.01) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่า รูปแบบการตลาด
เชิงเนือ้หา (Promotion2) การปรับแตง่เว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ (Promotion3) การตลาดแบบ
ช่วยขาย (Promotion5) และการตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Promotion7)  มีค่าเป็นบวก 
หมายความว่ามีความสมัพนัธ์ทางบวกกับการประเมินทางเลือก (decision3) หรือถ้าตวัแปรใดมี
คา่เพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้การประเมินทางเลือก (decision3) เพิ่มขึน้/ลดลง เช่นกนั ส่วนรูปแบบ
การตลาดผ่านส่ือสังคม (Promotion1) การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการค้นหา 
(Promotion4) และการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Promotion6) ค่าสัมประสิทธ์ิการ

ถดถอย () เป็นลบ หมายความว่ามีความสมัพนัธ์ทางลบกบัการประเมินทางเลือก (decision3) 
หรือถ้าตัวแปรมีค่าเพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้การประเมินทางเลือก (decision3) ลดลง/เพิ่มขึน้ 
ในทางตรงข้ามกนั  รายละเอียดแสดงในตาราง 4.22 

 
 
 
 
 
 

 

https://www.advancedis.co.th/en/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_Marketing_Consult
https://www.advancedis.co.th/en/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_Marketing_Consult
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ตาราง 4.23 การวิเคราะห์ถดถอยพหรุะหวา่งการตลาดดจิิทลั กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน
ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.575 0.156  3.689 0.000**   
Promotion1 -0.064 0.051 -0.073 -1.258 0.209 0.299 3.340 
Promotion2 0.371 0.044 0.397 8.446 0.000** 0.456 2.193 
Promotion3 0.101 0.044 0.112 2.273 0.024* 0.418 2.391 
Promotion4 -0.093 0.054 -0.102 -1.715 0.087 0.287 3.479 
Promotion5 0.412 0.058 0.410 7.047 0.000** 0.298 3.358 
Promotion6 -0.051 0.032 -0.068 -1.583 0.114 0.543 1.842 
Promotion7 0.166 0.077 0.168 2.160 0.031* 0.167 5.982 

r = 0.777                 r2 = 0.604              S.E. = 0.412 

F = 85.521             Df = 7, 392             P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 1.718 

 
จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างรูปแบบการตลาดดิจิทลั 7 รูปแบบต่อการ

ตดัสินใจซือ้ (decision4) สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y พบว่า 
สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้คา่
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.777 และ คา่ r2 = 0.604 หมายความว่าสมการถดถอย
สามารถอธิบายการตดัสินใจซือ้ (decision4) ได้ 60.4% โดยสมการถดถอยไม่เกิดปัญหา 
MultiCollinearity เน่ืองจากค่า VIF ไม่เกิน10 โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคญั คือ รูปแบบ 
การตลาดเชิงเนือ้หา (Promotion2) และการตลาดแบบช่วยขาย (Promotion5) มีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับนัยส าคัญ 0.01 (P< 0.01) รูปแบบการปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอันดับต้นๆ 
(Promotion3) และการตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Promotion7) มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั

นยัส าคญั 0.05 (P< 0.05) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่า ทกุรูปแบบมีค่า
เป็นบวก หมายความว่ามีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการตัดสินใจซือ้ (decision4) หรือถ้าตวัแปร
ใดมีค่าเพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้การตดัสินใจซือ้ (decision4) เพิ่มขึน้/ลดลง เช่นกนั รายละเอียด
แสดงในตาราง 4.23 
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ตาราง 4.24 การวิเคราะห์ถดถอยพหรุะหวา่งการตลาดดจิิทลั กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน

ผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.867 0.155  5.579 0.000**   
Promotion1 0.208 0.051 0.246 4.115 0.000** 0.299 3.340 
Promotion2 0.204 0.044 0.225 4.647 0.000** 0.456 2.193 
Promotion3 0.313 0.044 0.358 7.076 0.000** 0.418 2.391 
Promotion4 -0.091 0.054 -0.103 -1.681 0.094 0.287 3.479 
Promotion5 -0.132 0.058 -0.136 -2.262 0.024** 0.298 3.358 
Promotion6 -0.089 0.032 -0.123 -2.779 0.006** 0.543 1.842 
Promotion7 0.355 0.077 0.370 4.624 0.000** 0.167 5.982 

r = 0.762                 r2 = 0.58              S.E. = 0.411 

F = 77.378             Df = 7, 392             P( ANOVA) = 0.000**      Durbin-Watson = 1.696 

 
จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างรูปแบบการตลาดดิจิทัล 7 รูปแบบต่อ

พฤติกรรมหลงัการซือ้ (decision5) สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen 
Y พบว่า สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P(ANOVA) = 0.000 < 
0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.762 และ คา่ r2 = 0.58 หมายความว่าสมการ
ถดถอยสามารถอธิบายพฤติกรรมหลงัการซือ้ (decision5) ได้ 58% โดยสมการถดถอยไม่เกิด
ปัญหา MultiCollinearity เน่ืองจากค่า VIF ไม่เกิน10 โดยตวัแปรท่ีส่งผลอย่างมีนัยส าคญั คือ 
รูปแบบการตลาดผ่านส่ือสงัคม (Promotion1) การตลาดเชิงเนือ้หา (Promotion2) การปรับแตง่
เว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ (Promotion3) การตลาดแบบช่วยขาย (Promotion5) การตลาดผ่าน
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Promotion6) และการตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Promotion7)                
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P< 0.01) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย 

() พบว่า รูปแบบการตลาดผ่านส่ือสงัคม (Promotion1) การตลาดเชิงเนือ้หา (Promotion2) 
การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ (Promotion3) และการตลาดประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
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(Promotion7) มีค่าเป็นบวก หมายความว่ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมหลังการซือ้ 
(decision5) หรือถ้าตวัแปรใดมีค่าเพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้พฤติกรรมหลังการซือ้ (decision5) 
เพิ่มขึน้/ลดลง เชน่กนั สว่นรูปแบบการตลาดแบบช่วยขาย (Promotion5) การตลาดผ่านจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ (Promotion6) ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย () เป็นลบ หมายความว่ามี
ความสัมพันธ์ทางลบกับพฤติกรรมหลังการซือ้ (decision5) หรือถ้าตวัแปรมีค่าเพิ่มขึน้/ลดลง            
จะท าให้พฤติกรรมหลงัการซือ้ (decision5) ลดลง/เพิ่มขึน้ ในทางตรงข้ามกัน  รายละเอียดดงั
ตาราง 4.24 
 

4.5  สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 4.5.1 ผลการทดสอบสมตฐิานท่ี 1 ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ แตกตา่งกนั สง่ผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y แตกตา่งกนั 

H0 :   ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y แตกตา่งกนั 
 

ตาราง 4.25 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 

 
 

สมมติฐาน 

การตัดสินใจซือ้สนิค้า 
การตระหนัก
ถงึปัญหาร
หรือความ
ต้องการ 

การแสวงหา
ข้อมูล 

การประเมิน
ทางเลอืก 

การตัดสินใจ
ซือ้ 

พฤติกรรม
หลังการซือ้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่ง
บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่น ของผู้บริโภค Gen Y 
1.เพศ      
2.อาย ุ      
3.สถานภาพ      
4.รายได้      
5.อาชีพ      
6.ระดบัการศกึษา      
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4.5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและการส่งเสริม
การตลาดรูปแบบการตลาดดิจิทัล ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y   

H0 : ปัจจยัสว่นประสมการตลาดและการส่งเสริมการตลาดรูปแบบการตลาดดิจิทลั
แตกตา่งกนั ไม่ส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค 
Gen Y แตกตา่งกนั   

H1 :  ปัจจยัสว่นประสมการตลาดและการสง่เสริมการตลาดรูปแบบการตลาดดิจิทลั
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่น ของผู้บริโภค 
Gen Y  แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 4.26 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานท่ี 2 

 
 

สมมติฐาน 

การตัดสินใจซือ้สนิค้า 
การ

ตระหนัก
ถงึปัญหาร
หรือความ
ต้องการ 

การ
แสวงหา
ข้อมูล 

การ
ประเมิน
ทางเลอืก 

การ
ตัดสนิใจ

ซือ้ 

พฤติกรรม
หลังการ
ซือ้ 

สมมติฐานที่  2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและการส่งเสริมการตลาดรูปแบบการตลาดดิจิทัล 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่น ของผู้บริโภค Gen Y 
1.ด้านผลติภณัฑ์      
2.ด้านราคา      
3.ด้านสถานท่ีจดัจ าหนา่ย      
4.ด้านการสง่เสริมการตลาดรูปแบบ
การตลาดดิจิทลั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
4.1 การตลาดผา่นสือ่สงัคม      
4.2 การตลาดเชิงเนือ้หา      
4.3 การปรับแตง่เว็บไซต์ให้ติดอนัดบั

ต้นๆ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
4.4 การตลาดออนไลน์บนหน้า

แสดงผลการค้นหา 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
4.5 การตลาดแบบช่วยขาย      



76 
 

ตาราง 4.26 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานท่ี 2 (ตอ่) 

หมายเหต ุ: ยอมรับสมมตฐิานหลกั   ยอมรับสมมตฐิานรอง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

สมมติฐาน 

การตัดสินใจซือ้สนิค้า 
การ

ตระหนัก
ถงึปัญหาร
หรือความ
ต้องการ 

การ
แสวงหา
ข้อมูล 

การ
ประเมิน
ทางเลอืก 

การ
ตัดสนิใจ

ซือ้ 

พฤติกรรม
หลังการ
ซือ้ 

สมมติฐานที่  2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและการส่งเสริมการตลาดรูปแบบการตลาดดิจิทัล 
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่น ของผู้บริโภค Gen Y 
4.6 การตลาดผา่นจดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส ์
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
4.7 การตลาดประชาสมัพนัธ์

ออนไลน์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
5. ด้านบคุลากร      
6. ด้านกระบวนการ      
7. ด้านลกัษณะทางกายภาพและการ
น าเสนอ 
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บทที่  5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจยัเร่ือง “รูปแบบการตลาดดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน
ผ่านโมบายแอปพลิเคชั่นของผู้ บริโภค Gen Y” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่น ของ
ผู้บริโภค Gen Y และศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s และรูปแบบการตลาดดิจิทลั ท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y สามารถ
สรุปผล อภิปรายผล และเสนอแนะงานวิจยัได้ดงันี ้

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 สรุปผลข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่ง 
จากการศึกษาสรุปว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 72 อาย ุ

24 – 29 ปี ร้อยละ 65.8 ระดบัการศึกษาสูงสุด ระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 74 สถานภาพโสด                
ร้อยละ 82.2 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 65.2 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 - 
25,000 บาท ร้อยละ 58.8  

5.1.2 สรุปผลข้อมลูความคดิเห็นเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด  
จากการศกึษาสรุปว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดภาพรวม สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบั
มาก (X = 4.10, S.D. = 0.52) และเม่ือพิจารณาในแตล่ะด้านพบวา่  

ด้านผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก ( X = 4.06, S.D. = 0.61) โดย
เร่ืองท่ีเห็นด้วยสูงสุดคือ สินค้าตกแต่งบ้านบนโมบายแอปพลิเคชั่นมีความหลากหลาย  

(X = 4.20, S.D. = 0.74) และน้อยท่ีสดุคือ สินค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่มีการให้

ข้อมลูสินค้า ราคา และรายละเอียดการให้บริการอย่างละเอียดและครบถ้วน ( X = 3.85, S.D. = 
0.81)   
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ด้านราคา กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.05, S.D. = 0.67) โดยเร่ืองท่ี
เห็นด้วยสูงสุดคือ ราคาสินค้าตกแต่งบ้านบนโมบายแอปพลิเคชั่นมีการแจ้งราคาท่ีชัดเจน  

(X = 4.09, S.D. = 0.75) และน้อยท่ีสดุคือ ราคาสินค้าตกแต่งบ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่มี

ความเหมาะสมกบัคณุภาพ (X = 3.99, S.D. = 0.63)  

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมากท่ีสดุ (X = 4.29, 
S.D. = 0.67) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสูงสุดคือ โมบายแอปพลิเคชัน่มีความสะดวกในการซือ้สินค้า 

และสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชัว่โมง (X = 4.37, S.D. = 0.66) และน้อยท่ีสดุคือ ขัน้ตอนใน
การซือ้สินค้าบนโมบายแอปพลิเคชั่นตัง้แต่ต้นจนจบกระบวนการมีความสะดวก และง่ายดาย  

(X = 4.25, S.D. = 0.80)  

ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.16, S.D. = 
0.62) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสูงสุดคือ มักเลือกซือ้สินค้าตกแต่งบ้านกับร้านท่ีมีบริการส่งสินค้าฟรี 

แบบไม่มียอดสัง่ซือ้ขัน้ต ่า (X = 4.34, S.D. = 0.75) และน้อยท่ีสดุคือ เลือกซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน

ผ่านทางโมบายแอปพลิเคชัน่จากการท าโฆษณาผ่านเว็บไซต์ (X = 3.81, S.D. = 0.86) และ
นอกจากนีใ้นส่วนรูปแบบการตลาดดิจิทลั พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมากทุกรูปแบบ 

โดยรูปแบบท่ีเห็นด้วยสงูสดุคือ รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา (X = 4.12, S.D. = 0.70) รองลงมา

คือ รูปแบบการตลาดผ่านส่ือสงัคม (X = 4.10, S.D. = 0.74) และน้อยท่ีสดุคือ การตลาดผ่าน

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (X = 3.63, S.D. = 0.87)  

ด้านบุคลากร กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 3.96, S.D. = 0.64) โดย

เร่ืองท่ีเห็นด้วยสงูสดุคือ มีเจ้าหน้าท่ีให้บริการท่ีมีความสภุาพ (X = 4.09, S.D. = 0.70) และน้อย

ท่ีสดุคือ มีเจ้าหน้าท่ีให้บริการท่ีมีอทัธยาศยัดี (X = 3.93, S.D. = 0.77)  

ด้านกระบวนการ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.07, S.D. = 0.65) โดย
เร่ืองท่ีเห็นด้วยสูงสุดคือ สามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้าจากโมบาย

แอปพลิเคชัน่ได้สะดวกและปลอดภัย (X = 4.10, S.D. = 0.70) และน้อยท่ีสุดคือ โมบาย

แอปพลิเคชัน่มีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั (X = 4.06, S.D. = 0.70)  

ด้านลกัษณะทางกายภาพ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.09, S.D. = 
0.65) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสูงสุดคือ โมบายแอปพลิเคชั่นมีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตวัได้
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อย่างชดัเจน (X = 4.11, S.D. = 0.73) และน้อยท่ีสดุคือ โมบายแอปพลิเคชัน่มีภาพลกัษณ์ท่ีดี (
X = 4.05, S.D. = 0.64) 

5.1.3 สรุปผลข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค GenY 

จากการศกึษาสรุปว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่าน
โมบายแอปพลิเคชั่นของผู้บริโภค GenY กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในการตดัสินใจซือ้ใน

ภาพรวม เห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.05, S.D. = 0.56) และเม่ือพิจารณาแตล่ะประเดน็ สรุปวา่  
ประเด็นการตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบั

มาก (X = 4.09, S.D. = 0.65) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสงูสดุ คือ ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโม
บายแอปพลิเคชัน่เพราะมีการออกแบบสินค้าและการบริการจดัส่งท่ีตอบสนองตอ่ความต้องการ (
X = 4.11, S.D. = 0.73)  

ประเด็นการแสวงหาข้อมลู กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 3.97, S.D. = 
0.63) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสูงสดุ คือ ได้มีการหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าตกแตง่บ้านผ่านทางโมบาย

แอปพลิเคชัน่ก่อนท่ีทา่นจะตดัสินใจ (X = 4.12, S.D. = 0.67)  

ประเด็นการประเมินทางเลือก กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.11, S.D. 
= 0.64) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสงูสดุ คือ ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่เม่ือ

ทา่นได้ประเมินทางเลือกตา่งๆ อยา่งละเอียดครบถ้วนแล้ว (X = 4.15, S.D. = 0.68)  

ประเด็นการตดัสินใจซือ้ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.04, S.D. = 
0.65) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสงูสดุ คือ ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่เพราะ

ได้รับข้อมลูท่ีครบถ้วน (X = 4.12, S.D. = 0.73)  

ประเด็นพฤติกรรมหลงัการซือ้ กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมาก (X = 4.03, S.D. 
= 0.63) โดยเร่ืองท่ีเห็นด้วยสงูสดุ คือ คิดว่าจะมีการซือ้ซ า้ หลงัจากได้รับการบริการท่ีประทบัใจ

จากการซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ (X = 4.14, S.D. = 0.72) 

5.1.4 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการศกึษา 
1. สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการศกึษาท่ี 1 ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่น ของผู้บริโภค 
Gen Y แตกตา่งกนั  
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(1) จ าแนกตามเพศ 

จากการศกึษาสรุปวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y เพศชายและเพศหญิง ไม่แตกตา่งกนัทางสถิติ (P = 0.125 > 
0.05) และเม่ือพิจารณาประเด็นการตดัสินใจซือ้ พบว่า ประเด็นพฤติกรรมหลงัการซือ้ เพศชาย
และเพศหญิง เห็นด้วยแตกตา่งกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.002 < 0.01) 
ส่วนประเด็นการตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
และการตดัสินใจซือ้ เพศชายและเพศหญิง มีความคดิเห็นไมแ่ตกตา่งกนัทางสถิต ิ(P > 0.05)  

(2) จ าแนกตามอาย ุ
จากการศกึษาสรุปวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย

แอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y กลุม่ท่ีอาย ุ24-29 ปี และกลุม่ท่ีอาย ุ30 ปี ขึน้ไป ไม่แตกตา่งกนั
ทางสถิต ิ(P =0.672 > 0.05) และเม่ือพิจารณาประเดน็การตดัสินใจซือ้ พบว่า ประเด็นพฤติกรรม
หลังการซือ้ กลุ่มท่ีอายุ 24-29 ปี และกลุ่มท่ีอายุ 30 ปี ขึน้ไป เห็นด้วยแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.003 < 0.01) ส่วนประเด็นการตระหนกัถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ การแสวงหาข้อมลู การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซือ้ กลุ่มท่ีอายุ 24-29 ปี 
และกลุม่ท่ีอาย ุ30 ปี ขึน้ไป มีความคดิเห็นไมแ่ตกตา่งกนัทางสถิต ิ(P > 0.05)  

(3) จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
จากการศกึษาสรุปวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย

แอปพลิเคชั่นของผู้บริโภค Gen Y กลุ่มท่ีสถานภาพโสด และสมรสแล้ว  แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.000 < 0.01) และเม่ือพิจารณาประเด็นการตดัสินใจซือ้ 
พบว่า ประเด็นการแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซือ้ กลุ่มท่ีสถานภาพ
โสด และสมรสแล้ว เห็นด้วยแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) 
ประเด็นการตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ กลุ่มท่ีสถานภาพโสด และสมรสแล้ว เห็นด้วย
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P < 0.05) ส่วนพฤติกรรมหลงัการซือ้ กลุ่มท่ี
สถานภาพโสด และสมรสแล้ว มีความคดิเห็นไมแ่ตกตา่งกนัทางสถิต ิ(P > 0.05)  

(4) จ าแนกตามรายได้ 
จากการศกึษาสรุปวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย

แอปพลิเคชั่นของผู้ บริโภค Gen Y ท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.000< 0.01) และเม่ือพิจารณาประเด็นการตดัสินใจซือ้ใน
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ทกุประเดน็ทัง้ การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมลู การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีความคิดเห็น
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) 

จากการศกึษาสรุปวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y กลุ่มท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท เห็นด้วยมากกว่า กลุ่มท่ีมี
รายได้ 15,000 - 25,000 บาท และมีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 (P < 0.01) ส่วนกลุ่มท่ีมีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท  เห็นด้วยน้อยกว่า กลุ่มท่ีมีรายได้ 
25,001 - 35,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) และกลุ่มท่ีมีรายได้ 
25,001 - 35,000 บาท เห็นด้วยมากกว่า กลุ่มท่ีมีรายได้ 35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

(5) จ าแนกตามอาชีพ 
จากการศกึษาสรุปวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย

แอปพลิเคชั่นของผู้ บริโภค Gen Y ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.000< 0.01) และเม่ือพิจารณาประเด็นการตดัสินใจซือ้ใน
ทกุประเดน็ทัง้ การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมลู การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีความคิดเห็น
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) 

จากการศกึษาสรุปวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y กลุ่มอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน เห็นด้วยมากกว่า พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P < 0.05) แตเ่ห็นด้วยน้อยกว่า 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) และน้อยกว่าเจ้าของธุรกิจ/
อาชีพอิสระ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P < 0.05) ส่วนกลุ่มอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ เห็นด้วยน้อยกว่า เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ และแม่บ้าน/พ่อบ้าน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P < 0.01) กลุ่มเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ เห็นด้วยน้อยกว่า 
(Mean Difference ตดิลบ) แมบ้่าน/พอ่บ้าน  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

(6) จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
จากการศกึษาสรุปวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย

แอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีความคิดเห็นแตกตา่งกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (P = 0.000< 0.01) และเม่ือพิจารณาประเด็นการตดัสินใจซือ้
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ในทุกประเด็นทัง้ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ ผู้บริโภค Gen Y ท่ีมีรายได้แตกต่างกนั มี
ความคดิเห็นแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01) 

จากการศกึษาสรุปวา่ ภาพรวมการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y กลุ่มท่ีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี เห็นด้วยน้อยกว่า 
กลุ่มท่ีระดบัการศกึษาปริญญาโท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (P < 0.05) และกลุ่มท่ี
ระดบัการศกึษาปริญญาตรี เห็นด้วยน้อยกวา่ กลุม่ท่ีระดบัการศกึษาปริญญาโท อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 (P < 0.01)  

2. ผลการทดสอบสมมตุิฐานการศกึษาท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและรูปแบบ
การตลาดดจิิทลั แตกตา่งกนั สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ 
ของผู้บริโภค Gen Y  แตกตา่งกนั 

(1)  เปรียบเทียบอิทธิพลของปัจจยัสว่นประสมการตลาดตอ่การตดัสินใจซือ้ 
จากการศึกษาสรุปว่า การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาด 7 ด้านตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen 
Y ภาพรวม (decision) พบว่า สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
(P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.833 และ คา่ r2 = 0.694 
หมายความว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) ได้ 69.4% 
โดยสมการถดถอยไม่เกิดปัญหา MultiCollinearity เน่ืองจากค่า VIF ไม่เกิน 10 โดยตวัแปรท่ี
สง่ผลอยา่งมีนยัส าคญั คือ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการส่งเสริมการขาย 
(Promotions) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP) มี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัส าคญั 0.01 (P< 0.01) เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () 
พบว่า ด้านราคา (Price) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) ด้านกระบวนการ (Process) 
และด้านกายภาพและการน าเสนอ (PE/EP) มีคา่เป็นบวก หมายความว่ามีความสมัพนัธ์ทางบวก
กบัภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) หรือถ้าตวัแปรใดมีค่าเพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้ภาพรวม
การตัดสินใจซือ้ (decisions) เพิ่มขึน้/ลดลง เช่นกัน ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ค่าค่า

สัมประสิทธ์ิการถดถอย () เป็นลบ หมายความว่ามีความสัมพันธ์ทางลบกับภาพรวมการ
ตดัสินใจซือ้ (decisions) หรือถ้าตัวแปรมีค่าเพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้ภาพรวมการตดัสินใจซือ้ 
(decisions) ลดลง/เพิ่มขึน้ ในทางตรงข้ามกนักนั  
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(2) เปรียบเทียบอิทธิพลรูปแบบการตลาดดจิิทลัตอ่การตดัสินใจซือ้ 
จากการศึกษาสรุปว่า การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างรูปแบบการตลาด

ดจิิทลั 7 รูปแบบตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen 
Y ภาพรวม (decision) พบว่า สมการถดถอยท่ีได้มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
(P(ANOVA) = 0.000 < 0.01) ได้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู r = 0.864 และ คา่ r2 = 0.746 
หมายความว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) ได้ 74.6% 
โดยสมการถดถอยไมเ่กิดปัญหา MultiCollinearity เน่ืองจากคา่ VIF ไม่เกิน10 โดยตวัแปรท่ีส่งผล
อย่างมีนยัส าคญั คือ รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา (Promotion2) การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ติด
อนัดบัต้นๆ (Promotion3) การตลาดแบบช่วยขาย (Promotion5) การตลาดผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ (Promotion6) และการตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Promotion7) มีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (P< 0.01) เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย () พบว่า 
รูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา (Promotion2) การปรับแตง่เว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ (Promotion3) 
การตลาดแบบชว่ยขาย (Promotion5) และการตลาดประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ (Promotion7) มีคา่
เป็นบวก หมายความวา่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) หรือถ้า
ตวัแปรใดมีคา่เพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้ภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) เพิ่มขึน้/ลดลง เช่นกนั 

สว่นรูปแบบการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Promotion6) คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย () 
เป็นลบ หมายความวา่มีความสมัพนัธ์ทางลบกบัภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) หรือถ้าตวั
แปรมีค่าเพิ่มขึน้/ลดลง จะท าให้ภาพรวมการตดัสินใจซือ้ (decisions) ลดลง/เพิ่มขึน้ ในทางตรง
ข้ามกนั 
 

5.2  อภปิรายผลการศึกษา 

1. จากการศกึษาสรุปว่าปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุไม่ส่งผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y ในภาพรวม 
แต่ส่งผลต่อ พฤติกรรมหลังการซือ้เท่านัน้ ส่วนสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ ส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y 
ในภาพรวม และการตดัสินใจซือ้รายประเด็น สอดคล้องกบัสามารถ สิทธิมณี (2562) ปัจจยัท่ี
ส่งผลตอ่การซือ้สินค้าผ่านทางช่องทอง Online: กรณีศกึษาจงัหวดัน่านและกรุงเทพมหานครผล
การศกึษา พบวา่ รายได้สง่ผลตอ่การซือ้สินค้าผ่านทางช่องทอง Online และกรรณิการ์ ชยัอานาจ 
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และกฤษฎา มูฮมัหมดั (2563) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ SHOPEE ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า อาชีพท่ี
แตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ SHOPEE 

2. จากการศึกษาสรุปว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ทัง้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้าน
กายภาพและการน าเสนอ และรูปแบบการตลาดดิจิทัล ทัง้รูปแบบการตลาดผ่านส่ือสังคม 
การตลาดเชิงเนือ้หา การปรับแตง่เว็บไซต์ให้ติดอนัดบัต้นๆ การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผล
การค้นหา การตลาดแบบช่วยขาย การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และการตลาด
ประชาสมัพนัธ์ออนไลน์  สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของ
ผู้บริโภค Gen Y  ทัง้ในภาพรวมและรายประเด็น สอดคล้องกับ ยุพเรศ พิริพลพงศ์ (2558) ได้
ท าการศึกษา ปัจจยัและพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้โมบายแอพพลิเคชัน่ ซือ้สินค้าผ่าน
ทางสมาร์ทโฟนและแท๊บเล็ตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้
ความส าคญัในการตดัสินใจด้านราคามากท่ีสดุ และภัทริกา ลาภชยัเจริญกิจ, เบญวรรณ สจุริต
และภาศิริ เขยปิยรัตน์ (2562) ได้ท าการศึกษา การตลาดดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าไอทีผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่ของผู้บริโภค พบว่า ด้านช่องทางการตลาดดิจิทลัมีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้สินค้าไอทีผา่นโมบายแอพพลิเคชัน่ของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 
 

5.3  ข้อเสนอแนะการศึกษา 

จากการวิจัยจะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ท่ีแตกต่างกันก็ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่แตกตา่งกนั โดยสามารถเสนอแนะแนวทางได้ ดงันี ้

สถานภาพสมรส ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกันก็ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่นแตกต่างกันนัน้ ผู้ ประกอบการควรให้
ความส าคญักบัลกูค้าท่ีมีสถานภาพสมรส เน่ืองจากมีแนวโน้มท่ีจะตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน
ในระดบัสงูกว่า เช่น มีการท าการส่งเสริมการตลาดในส่วนผลิตภณัฑ์ส าหรับคูส่มรส เช่น การจดั
กิจกรรมส่งเสริมการขายในวันแห่งความรัก และควรสนับสนุนสินค้าท่ีสามารถใช้งานได้ใน
ชีวิตประจ าวนัเพ่ือกระตุ้นความต้องการซือ้สินค้าให้ผู้บริโภคท่ีได้ดียิ่งขึน้ 

https://www.advancedis.co.th/en/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_Marketing_Consult
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ระดบัการศึกษา ส าหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชั่นแตกต่างกันนัน้ ผู้บริโภคควรมีสินค้าท่ี
หลากหลายเน่ืองจากการศึกษาของผู้บริโภคจะท าให้นกัการตลาดสามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้
มากมายหลายกลุม่ และจะให้ภาพของตลาดเป้าหมายท่ีชดัเจนยิ่งขึน้ อนัจะน าไปใช้ประโยชน์ใน
การออกแบบผลิตภัณฑ์ การวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกัน และท่ีส าคญัอย่างยิ่ง
ส าหรับผู้ท าการส่ือสารการตลาดก็คือว่า การเข้าใจแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเป้าหมายท่ี
ชัดเจน จะช่วยให้สามารถได้ความคิด เพ่ือก าหนดแนวคิดหลักของการโฆษณา (Advertising 
Themes) สอดคล้องกบักลุม่เป้าหมายได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

อาชีพ ส าหรับปัจจัยด้านราคากลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกันก็ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่แตกต่างกันนัน้ ผู้ประกอบการควรมีการ
ออกแบบสินค้าตกแตง่บ้านให้มีความหลากหลายเหมาะและสมกบัทกุสายอาชีพ เพ่ือตอบสนอง
ตอ่ความต้องการของผู้บริโภคในทกุสายอาชีพ 

รายได้ ส าหรับปัจจัยด้านราคากลุ่มผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกันก็ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่แตกตา่งกนันัน้ ผู้ประกอบการควรมีการตัง้
ราคาสินค้าให้สอดคล้องและเหมาะสมกับสินค้าและคณุภาพ พร้อมกนันีค้วรค านึงถึงรายได้ของ
กลุ่มผู้บริโภคเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการและดึงดูดให้กับกลุ่มผู้บริโภคซือ้หรือเลือกใช้บริการ
สินค้า 

ในด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7P’s พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
ตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y โดยสามารถเสนอแนะแนวทางได้ ดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่ ของผู้บริโภค Gen Y ผู้ประกอบการควรมีการพิจารณาถึงสินค้าท่ีน ามาขาย ให้มี
คณุสมบตัิท่ีตรงกับความต้องการของผู้บริโภค มีรูปลักษณ์ท่ีสวยงาม และมีคณุภาพมาตรฐาน 
เพ่ือเพิ่มความนา่เช่ือถือให้กบัธุรกิจของตนมากยิ่งขึน้ 

ด้านราคา (Price) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ 
ของผู้บริโภค Gen Y ซึ่งเป็นหน้าท่ีของผู้ประกอบการท่ีจะจดับริหารต้นทุนของสินค้าให้มีความ
เหมาะสมกับคณุภาพและการใช้ประโยชน์ กล่าวคือ ราคาของสินค้าจะมีราคาในระดบัใด ๆ ก็
ตาม ต้องมีความสอดคล้องกบัระดบัของคณุภาพและประโยชน์ท่ีผู้บริโภคพิจารณาว่าคุ้มคา่เม่ื อ
เทียบกบัตราผลิตภณัฑ์ 
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ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotions) มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่าน
โมบายแอปพลิเคชั่น ของผู้บริโภค Gen Y ผู้ประกอบการควรมีแนวทางในการบริการจัดการ
ภายในองค์กรของผู้ประกอบการ ในการฝึกอบรมพนักงานขายให้มีใจบริการตลอดจนมีความรู้
ความเข้าใจในสินค้าและบริการอย่างครบถ้วนทุกมิติการใช้งาน รวมทัง้การตอบค าถามของ
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) ให้ครอบคลมุความต้องการ รวมไปถึง กระจายสินค้า
ในพืน้ท่ีตา่ง ๆ เพ่ือสร้างความรับรู้ในคณุคา่ของตราสินค้าให้ครอบคลมุทัว่ประเทศตอ่ไป 

รูปแบบการตลาดดิจิทลั จะพบว่ารูปแบบการตลาดเชิงเนือ้หา เป็นรูปแบบท่ีส่งผล
ทางบวกตอ่การตดัสินใจซือ้ในภาพรวมและรายประเด็นทกุประเด็น ผู้ประกอบการ ควรมีการน า
เสมอข้อมลู โดยการเขียนคอนเทนต์หรือท าส่ือออนไลน์ท่ีมีคณุคา่ มีความสร้างสรรค์ เก่ียวกบัการ
ใช้ประโยชน์ของสินค้าตกแตง่บ้านให้มีความน่าสนใจ เพ่ือสร้างการรับรู้และท าให้เกิดข้อมลูท่ีใช้
ในการประกอบการตัดสินใจ ในการเลือกซือ้สินค้า  ซึ่งสามารถสร้างความพึงพอใจแก่
กลุม่เป้าหมาย 
 

5.4  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป 

1. เน่ืองจากมีการศึกษารูปแบบการตลาดดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า
ตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภคใน Gen Y แล้ว จึงควรมีการศกึษาเพ่ือเติมใน 
Generation อ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจาก Gen Y 

2. ควรท าการศกึษาและวิจยัแยกย่อยไปในแตล่ะชนิดของสินค้าตกแตง่บ้านให้มีความ
หลากหลายมากขึน้และน าผลท่ีได้มาศึกษาและเปรียบเทียบ ถึงปัจจัยท่ีมีความเหมือนหรือ
แตกตา่งกนั เพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่น าไปใช้ในการ
พฒันาและปรับปรุงรูปแบบและวิธีในการขายสินค้าออนไลน์ตอ่ไป 

3. ในการวิจยัครัง้ต่อไป ควรมีการศึกษาในด้านทศันคติและด้านความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าตกแต้งบ้านรูปแบบการตลาดดจิิทลัผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค 

4.ในการวิจัยครัง้ต่อไป ควรมีการศึกษารายละเอียดรูปแบบตลาดดิจิทัล ท่ีสามารถ
เข้าถึงผู้บริโภค Gen Y ด้วยเทคโนโลยีการตาลดดจิิทลั Social media, RTB, AI 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง รูปแบบการตลาดดจิทิลัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้าน

ผ่านโมบายแอปพลิเคช่ันของผู้บริโภค Gen Y 
 

แบบสอบถามฉบบันีอ้อกแบบมาเพ่ือการศกึษา รูปแบบการตลาดดจิิทลัท่ีมีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่ของผู้บริโภค Gen Y ขอความกรุณา
จากทา่นในการตอบแบบสอบถามชดุนีใ้ห้ครบทกุข้อ โดยข้อมลูท่ีได้จากการสอบถามจะน าไปใช้
ประกอบการศกึษาของนกัศกึษาเทา่นัน้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกบัข้อมลูของทา่นมากท่ีสดุ 

1. เพศ   
 1) ชาย     2) หญิง   
 
2. อาย ุ  
 1) 24 – 29 ปี    2) 30 - 35 ปี    
 3) 36 - 41 ปี        
 
3. สถานภาพ 
 1) โสด     2) สมรส     
 3)  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ............... 
 
4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
 1) ต ่ากวา่ 15,000 บาท   2) 15,000 - 25,000 บาท  
 3) 25,001 - 35,000 บาท   4) 35,001 - 45,000 บาท   
 5) 45,001 - 55,000 บาท    6) 55,001 บาท ขึน้ไป  
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5. อาชีพ 
 1) นกัเรียน/นกัศกึษา    2) พนกังานบริษัทเอกชน         
 3) พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ  4) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 5) แมบ้่าน/พอ่บ้าน                6) อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ............... 
 
6. ระดบัการศกึษา  
 1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี     
 3) ปริญญาโท    4) สงูกวา่ปริญญาโท 
 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งวา่งท่ีทา่นเห็นวา่ตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมาก
ท่ีสดุเพียงชอ่งเดียว   

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่มีความหลากหลาย      

2. สินค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่มีการรับประกนัสินค้า
เทียบเทา่กบัการซือ้สินค้าผ่านทาง off-Line 

     

3. สินค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่มีการให้ข้อมลูสินค้า 
ราคา และรายละเอียดการให้บริการอย่างละเอียดและครบถ้วน      

2.ด้านราคา 
1. ราคาสินค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่มีความเหมาะสม
กบัคณุภาพ 

     

2. ราคาสินค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่มีการแจ้งราคาท่ี
ชดัเจน 

     

3. ราคาสินค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่สามารถ
เปรียบเทียบราคากบัการขายสินค้าทางชอ่งทางอ่ืนได้อย่างสะดวก 

     

      



93 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1. โมบายแอปพลิเคชัน่มีความสะดวกในการซือ้สินค้า และสามารถ
ใช้บริการได้ตลอด 24 ชัว่โมง 

     

2. โมบายแอปพลิเคชัน่มีรูปแบบท่ีน่าใช้งาน มีความนา่สนใจและ
ดงึดดูลกูค้า      

3. ขัน้ตอนในการซือ้สินค้าบนโมบายแอปพลิเคชัน่ตัง้แตต้่นจนจบ
กระบวนการมีความสะดวก และง่ายดาย 

     

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. ทา่นเลือกซือ้สินค้าตกแตง่บ้านจากร้านค้าท่ีมีสว่นลด      

2. ทา่นเลือกซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นทางโมบายแอปพลิเคชัน่จาก
การท าโฆษณาผา่นเว็บไซต์ 

     

3. ทา่นมกัเลือกซือ้สินค้าตกแตง่บ้านกบัร้านท่ีมีบริการสง่สินค้าฟรี 
แบบไมมี่ยอดสัง่ซือ้ขัน้ต ่า 

     

4.1 การตลาดผ่านส่ือสังคม 

1. ทา่นมกักดตดิตามแฟนเพจโซเชียลตา่งๆ เพ่ือรับข้อมลูของ
ร้านค้าเก่ียวกบัสินค้าตกแตง่บ้าน 

     

2. ทา่นรู้สกึวา่โซเชียลเป็นชอ่งทางในการอพัเดตข้อมลูสินค้าตกแตง่
บ้านท่ีสะดวกรวดเร็ว 

     

3. ทา่นมกัใช้งานโซเชียลตา่งๆผา่นโมบายแอปพลิเคชัน่เพ่ือหา
ข้อมลูและเลือกซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

4.2 การตลาดเชิงเนือ้หา 

1. ทา่นมกัสนใจเนือ้หาท่ีให้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบัสินค้า 
ตกแตง่บ้าน 

     

2. ทา่นเลือกซือ้สินค้าตกแตง่บ้านบนโมบายแอปพลิเคชัน่เพราะมี
คณุสมบตัติรงตามข้อมลูท่ีได้ใสไ่ว้ 

     

3. ทา่นมกัสนใจสินค้าตกแตง่บ้านท่ีมีความสร้างสรรค์และมี 
เอกลกัษณ์ 

     

4.3 การปรับแต่งเว็บไซต์ให้ตดิอันดับต้นๆ 
1. เม่ือทา่นเสิร์ซเจอร้านสินค้าตกแตง่บ้านอยู่หน้าแรกท าให้รู้สกึร้าน
มีความนา่เช่ือถือ 

     

2. ทา่นมกัเลือกคลิกเว็บไซต์ท่ีมีการโฆษณาบนเว็บ Search Engine 
เชน่ Google 

     

3. เม่ือทา่นเสิรซ์หาร้านสินค้าตกแตง่บ้านทา่นมกัคลิกเข้าเว็บไซต์
ร้านท่ีอยูอ่นัดบัต้นๆ 

     

4.4 การตลาดออนไลน์บนหน้าแสดงผลการค้นหา 

1. ทา่นมกัคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพ่ือเข้าหน้าแรกของเว็บไซต์และ
เลือกซือ้สินค้าตกแตง่บ้าน 

     

2. ทา่นมกัคลิกเว็บไซต์ท่ีมีคีย์เวิร์ดส าคญัและเข้าใจง่ายเก่ียวกบั
สินค้าตกแตง่บ้าน 

     

3. ทา่นมกัเลือกสินค้าตกแตง่บ้านจากเว็บไซต์ท่ีมียอดการเข้าชม
สงูสดุ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

4.5 การตลาดแบบช่วยขาย 
1. ทา่นมกัซือ้สินค้าตกแตง่บ้านในเว็บไซต์ท่ีมีระบบการใช้งานง่าย 
ไมซ่บัซ้อน 

     

2. ทา่นเลือกซือ้ตกแตง่บ้านจากตวัแทนจ าหนา่ยผา่นทางเว็บไซต์
หรือบนโมบายแอปพลิเคชัน่ 

     

3. ทา่นมกัสนใจสินค้าตกแตง่บ้านท่ีทางร้านค้ามีการรีวิวในส่ือ
ออนไลน์บนโมบายแอปพลิเคชัน่ 

     

4.6 การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
1. ทา่นได้รับอีเมลท่ีแจ้งขา่วสารหรือโปรโมชัน่และรู้สกึสนใจ ของ
สินค้าตกแตง่บ้าน 

     

2. ทา่นได้รับสิทธิประโยชน์ผ่านอีเมลและรู้สกึประทบัใจ      

3. ทา่นได้รับข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าตกแตง่บ้านและเลือกซือ้สินค้า
ผา่นทางอีเมล 

     

4.7 การตลาดประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 

1. ทา่นรู้สกึสนใจเม่ือเห็นการโฆษณาหรือโปรโมชัน่สินค้า ตกแตง่
บ้านผา่นทางโซเชียลตา่งๆ 

     

2. ทา่นเลือกซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นทางโมบายแอปพลิเคชัน่ได้
ง่ายขึน้จากการท่ีร้านค้าท าวีดีโอแนะน าสินค้าบนโซเชียลมีเดีย 

     

3. ทา่นรู้จกัและเข้าใจวิธีการใช้การสินค้าตกแตง่บ้านได้ละเอียด
มากขึน้ผา่น Blogger 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
5. ด้านบุคลากร 

1. มีเจ้าหน้าท่ีให้บริการท่ีมีความสภุาพ      

2. มีเจ้าหน้าท่ีให้บริการท่ีมีอทัธยาศยัดี      

3. บนแอปพลิเคชัน่มีช่องทางการติดตอ่ส่ือสารกบัเจ้าหน้าท่ี 
(Contact Center) ได้ตลอด 24 ชัว่โมง 

     

6. ด้านกระบวนการ 

1. โมบายแอปพลิเคชัน่มีตวัตนท่ีสามารถตรวจสอบได้      

2. โมบายแอปพลิเคชัน่มีระบบการช าระเงินท่ีปลอดภยั      

3. สามารถตดิตามผลการช าระเงินและการสง่สินค้าจากโมบาย
แอปพลิเคชัน่ได้สะดวกและปลอดภยั 

     

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

1. โมบายแอปพลิเคชัน่มีภาพลกัษณ์ท่ีดี      

2. โมบายแอปพลิเคชัน่มีนโยบายหรือกฎข้อบงัคบัในการเก็บข้อมลู
สว่นตวัของลกูค้าอยา่งชดัเจน 

     

3. โมบายแอปพลิเคชัน่มีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตวัได้อย่าง
ชดัเจน 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบายแอปพลิเคช่ันของผู้บริโภค GenY  
ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในชอ่งวา่งท่ีทา่นเห็นวา่ตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมาก
ท่ีสดุเพียงชอ่งเดียว  
 

การตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคช่ัน 

ระดับความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

1.การตระหนักถงึปัญหาหรือความต้องการ 
1. ทา่นตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่เพราะมีการออกแบบสินค้าและการบริการ
จดัสง่ท่ีตอบสนองตอ่ความต้องการของทา่น 

     

2. ทา่นตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่เม่ืออปุกรณ์ตกแตง่บ้านของเดมินัน้ได้ช ารุด
หรือสญูหาย 

     

2.การแสวงหาข้อมูล 
1. ทา่นได้มีการหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าตกแตง่บ้านผ่านทาง
โมบายแอปพลิเคชัน่ก่อนท่ีท่านจะตดัสินใจ 

     

2.ทา่นตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่เพราะได้รับค าแนะน าจากบคุคลใกล้ชิด 

     

3.การประเมินทางเลือก 
1. ทา่นตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่เม่ือทา่นได้ประเมินทางเลือกตา่งๆ อยา่ง
ละเอียดครบถ้วนแล้ว 

     

2.ทา่นตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่เพราะการน าเสนอภาพสินค้าและบริการท่ีน่า
จงูใจ 
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การตัดสินใจซือ้สินค้าตกแต่งบ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคช่ัน 

ระดับความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

4.การตัดสินใจซือ้ 
1. ทา่นตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่เพราะได้รับข้อมลูท่ีครบถ้วน 

     

2. ทา่นตดัสินใจซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่านโมบาย
แอปพลิเคชัน่เพราะมีบริการหลงัการขายอย่างดีเย่ียม 

     

5.พฤตกิรรมหลังการซือ้ 
1. ทา่นคิดว่าจะแนะน าให้ผู้ อ่ืนมาซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผ่าน
โมบายแอปพลิเคชัน่ท่ีท่านเลือก เม่ือทา่นมีโอกาส 

     

2.ทา่นคิดวา่ท่านจะมีการซือ้ซ า้ หลงัจากได้รับการบริการท่ี
ประทบัใจจากการซือ้สินค้าตกแตง่บ้านผา่นโมบาย
แอปพลิเคชัน่ 

     

 
** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้** 
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