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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  2) ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของ
ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ผู้วิจัยใช้ การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
Independent Sample t-Test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าวงตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อ
กัน และ One-Way ANOVA เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 ตัว  

ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ โดยพิจารณาจากข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยที่สูงเป็นล าดับที่ 1 ดังนี้ ด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการรับรู้
ถึงความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อ และดา้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ โดยพิจารณาจาก ปัจจัยทางช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กับปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  และปัจจัยด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล ตามล าดับ  

 
ค าส าคัญ: การตัดสินใจซื้อสินค้า แอปพลิเคชันออนไลน์ 
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Year: 2021 
 

Abstract 
 
The purposes of this research were 1) To study of demographic characteristics 

influencing consumers' decision to shop via online application in Nonthaburi 
Province.  2)  To study the factor of online marketing mix that influence purchasing 
decisions via online applications of digital consumers in Nonthaburi Province.  The 
sample of 400 people was used the questionnaire as a tool to collect data and 
analyze the data by determining the percentage, mean, and standard deviation. For 
inferential statistics analysis, the researcher used Multiple Regression Analysis. to test 
the hypothesis, Independent Sample t-Test to compare differences between two 
independent variables and One-Way ANOVA to compare differences between more 
than two variables.  

The results showed that decision making purchases through online plications 
Considering the items with the highest average, as follows:  The purchase decision 
process, alternative assessment, Perceived needs, information seeking purchase 
decision and behavioral aspects after purchase 

Online marketing mix factor Influencing purchasing decisions through online 
applications considering Distribution Channel Factors price factor, Product factor 
Marketing Promotion Factors with the privacy factor and personal service factors, 
respectively. 
 
Keywords: purchase decision online application 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี การติดต่อสื่อสารในปัจจุบัน ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง 
แอปพลิเคชันออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ เพ่ือการอ านวยความสะดวก ในการด าเนินกิจกรรมในแต่
ละวัน เช่น การค้นคว้าข้อมูลจากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ การติดต่อสื่อสารกับคนทั่วโลก การช าระเงิน
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ซึ่งจากผลส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือ
เศรษฐกิจและสังคม ได้ส ารวจการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือนตามกลุ่มอายุปี  
2558-2562 ทุกกลุ่มอายุมีแนวโน้มใช้อินเทอร์เน็ตสูงขึ้น โดยในปี 2562 พบว่า กลุ่มอายุ 15-24 ปี มี
การใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุด ร้อยละ 95.5 รองลงมาคือ กลุ่มอายุ 25-34 ปี ร้อยละ 92.3 และกลุ่มอายุ 
35-49 ปี ร้อยละ 79.1 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม , 2563: 
ออนไลน์) 

ส าหรับสถานที่ใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า ส่วนใหญ่ใช้ตามสถานที่ต่าง ๆ ผ่านโทรศัพท์มือถือ ร้อย
ละ90.1 รองลงมาคือ ใช้ที่บ้าน/ที่พักอาศัย ร้อยละ 65.6 และใช้ที่ท างาน ร้อยละ 30.9 ส่วนกิจกรรมที่
ใช้ส่วนใหญ่ใช้ Social Network ร้อยละ 93.0 รองลงมาคือ ใช้โทรศัพท์ผ่าน Internet (VoIP) เช่น 
โทรผ่านLine, Facebook, Facetime, What app ร้อยละ 84.4 และใช้ดาวน์โหลดหรือสตรีมมิง
รูปภาพ/หนัง/วิดีโอ/เพลง/เกมส์ เล่นเกมส์ ดูหนัง ร้อยละ 70.3 ในขณะที่ความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต 
พบว่า มีผู้ใช้ อินเทอร์เน็ต 5-7 วันใน 1 สัปดาห์ ร้อยละ 88.4 รองลงมาใช้ 1-4 วันใน 1 สัปดาห์ ร้อย
ละ 11.2 จากผลส ารวจในจ านวนผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ต 42.4 ล้านคน พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค ระบุว่า เคยซื้อสินค้าหรือบริการประเภทเครื่องแต่งกายรองเท้า 
อุปกรณ์กีฬา เครื่องประดับมากที่สุด ร้อยละ 78.1 รองลงมาคือ เครื่องส าอาง ร้อยละ 38.8 และ
อาหารของอุปโภคบริโภค แอลกอฮอล์หรือยาสูบ และของใช้ในครัวเรือนเท่ากัน ร้อยละ 17.8  

ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต ใช้วิธีการเก็บเงินปลายทางมากที่สุดถึง
ร้อยละ 79.8 รองลงมาใช้วิธีช าระผ่านแอปพลิเคชันธนาคาร ร้อยละ 37.0 และช าระเงินผ่านบัตรเด
บิต/Internet Banking ร้อยละ 18.1  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เลือกรับสินค้าแบบส่งถึงผู้ซื้อโดยตรงจากบริการไปรษณีย์หรือบริการขนส่ง
อ่ืน ๆ ร้อยละ 97.3 รองลงมาคือรับสินค้าที่ร้านค้าหรือจุดบริการร้อยละ 18.9 และเลือกรับสินค้าแบบ
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ส่งสินค้าออนไลน์โดยการดาวน์โหลดจากเว็บไซต์ หรือผ่านแอปพลิเคชันซอฟต์แวร์ หรืออุปกรณ์อ่ืน ๆ 
น้อยที่สุดร้อยละ 13.9  

ส าหรับผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต ได้ระบุเหตุผล คือ ชอบซื้อสินค้าด้วย
ตนเองร้อยละ 41.7 รองลงมาคือ ไม่สนใจ ร้อยละ 30.5 และไม่มีความมั่นใจ ความรู้ ทักษะในการซื้อ
สินค้า/บริการทางอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 14.6 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจ
และสังคม, 2563: ออนไลน์) 

ดังนั้นอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทภายในชีวิตประจ าวันของประชาชนในปัจจุบันมากยิ่งขึ้น ก็
จะเป็นส่วนที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไป จึง
ส่งผลกระทบต่อภาคธุรกิจที่จะต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับการตลาดออนไลน์มากยิ่งขึ้น หรือที่เรียกว่า 
“ธุรกิจพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ e-Commerce” จึงจ าเป็นที่จะต้องปรับกลยุทธ์ต่าง ๆ การน าเสนอขาย
สินค้าและบริการ การสื่อสาร ให้แก่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้มากยิ่งขึ้น และตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า ภาคธุรกิจจึงจ าเป็นที่จะต้องปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่
เปลี่ยนไปเพ่ือสามารถด าเนินธุรกิจอยู่ได้ ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทอลในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือทราบ
ถึงเหตุผลใดที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ โดยน าเอาปัจจัยส่วนประสมทางตลาดออนไลน์ 6P 
มาท าการวิจัยถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการซื้อสินค้าทางออนไลน์ และเพ่ือที่จะได้ทราบถึง
ความต้องการของผู้บริโภค และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือที่จะ
สามารถน ามาพัฒนาระบบการซื้อขายออนไลน์ให้ดียิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้บริการผ่าน
ช่องทางของ Mobile Application 
 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีเป็นอย่างไร 

1.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทางแอป
พลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง 
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  

1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่าน
ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 
1.4.1 ลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง 

แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน 
1.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้ 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยท าการศึกษาจาก ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ ที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดนนทบุรี 

1.5.1.1 ตัวแปรต้น 
- ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
- ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้านการให้บริการส่วน
บุคคล ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  

1. 5.1.2 ตัวแปรตาม  
-.การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัด

นนทบุรี 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ  

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากร ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคที่พักอาศัยในจังหวัดนนทบุรี  จ านวน 

1,265,387 คน (ข้อมูลจ านวนประชากรของส านักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง ณ วันที่ 31 
ธันวาคม พ.ศ.2563) 

1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การศึกษาครั้งนี้ใช้ระยะเวลา เริ่มตั้งแต ่เดือนมีนาคม 2564 ถึงเดือนมีนาคม 2565  
1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ พ้ืนที่ที่ศึกษา คือ 3 อ าเภอ ในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ อ าเภอเมือง

นนทบุรี อ าเภอบางกรวย และอ าเภอปากเกร็ด 
 

 
 
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%87
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 แอปพลิเคชันออนไลน์ (Online Application) หมายถึง การพัฒนาโปรแกรมประยุกต์

ส าหรับอุปกรณ์เคลื่อนที่ โดยช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ให้ใช้งานได้
ง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น และเพ่ือประโยชน์ของผู้ประกอบการ ที่สนใจจะเลือกใช้แอปพลิเคชันเป็น
ช่องทางในการขายสินค้าและบริการ จะได้น าไปพัฒนาแอปพลิเคชันให้ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด  

1.6.2 ผู้บริโภคยุคดิจิทัล หมายถึง ผู้บริโภคสมัยใหม่ ที่มีการใช้บริการซื้อสินค้าหรือบริการ
ต่าง ๆ ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ ในงานวิจัยนี้หมายถึง ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี 

1.6.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) หมายถึง กลยุทธ์ต่าง ๆ เช่น การลด 
แลก แจก แถม ตามที่ร้านค้าต่าง ๆ น ามาใช้เพ่ือดึงดูดให้ผู้ใช้บริการมาใช้และเกิดความสนใจในตัว
สินค้าของทางร้านให้ได้มากที่สุด โดยใช้เครื่องมือทางการตลาด 6P ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ก็จะสามารถท าให้มีการบริหารจัดการใน
ร้านค้าของตนเองได้ดียิ่งขึ้น  

1.6.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การคิด ไตร่ตรอง ตระหนักถึง ความต้องการก่อนที่จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับคุณสมบัติและราคา ข้อมูลของสินค้าต่าง ๆ ที่มีต่อสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ
จะซื้อ ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อผ่านทางแอปพลิเคชัน 

 
1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 

1.7.1 ท าให้ทราบถึงพฤติกรรม และปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค  

1.7.2 ท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทาง
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี 

17.3 เป็นข้อมูลในการน ามาใช้ประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบธุรกิจ ที่สนใจจะเลือกใช้แอปพลิเค
ชันเป็นช่องทางในการขายสินค้าและบริการ จะได้น าไปพัฒนาแอปพลิเคชันให้ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

งานวิจัยเรื่องนี้ มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจสามารถน าผลการศึกษาที่ได้
ไปปรับปรุงและพัฒนาให้เหมาะสมและสอดคล้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้ชีวิตของผู้บริโภคใน
ปัจจุบัน เพ่ือตอบสนองความต้องของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้นโดย งานวิจัยชิ้นนี้ได้มีการค้นคว้าจากแนวคิด
ทางทฤษฏีและเอกสารที่เกี่ยวข้องมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P’s 
2.4 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
สุดาพร กุณฑลบุตร (2558:82) กล่าวว่า ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคโดยทั่วไปนั้น 

แม้จะมีลักษณะง่าย ไม่เป็นขั้นตอน แต่หากศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าประจ าวันนั้น เรา
ก็จะเห็นได้ว่าสามารถแยกออกเป็นขั้นตอนได้ ท าให้นักการตลาดสามารถพิจารณาการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคได้ในลักษณะของกระบวนการ (Process) และหากลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรับใช้ใน
แต่ละข้ันตอน 

วุฒิ สุขเจริญ (2559:379) อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคไม่ได้
เกิดข้ึนในทันทีทันใด แต่มีลักษณะเป็นกระบวนการ คือด าเนินไปอย่างเป็นขั้นตอน 

 Kotler (2003: 171) กล่าวว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะมีล าดับขั้นตอน
ในการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

 1. ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or 
Problem Recognition) 
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 จุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อคือ การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคอาจเป็นสิ่งกระตุ้นภายในร่างกายหรือนักการ
ตลาดอาจสร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการขึ้นได้ นักการตลาด
จะต้องรู้ถึงการใช้ตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ในบางครั้งความต้องการได้รับการกระตุ้นและคงอยู่
เป็นเวลานานแต่ความต้องการนั้นยังไม่ถึงระดับที่จะท าให้เกิดการกระท า  เช่น นักการตลาดอาจ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าใหม่ ๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟชั่นใหม่ ๆ ส าหรับผู้นิยมแต่งกาย
ตามแฟชั่น หรือการที่ต้องมีการโฆษณาสินค้าซ้ า ๆ ร่วมกับการลดแลกแจกแถมเพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการความประหยัด ดังนั้นนักการตลาดอาจจะต้องท าการวิจัยเพ่ือให้ทราบ
ถึงความต้องการหรือปัญหาของผู้บริโภคท่ีจะน าไปสู่การซื้อผลิตภัณฑ์ของตน เช่น การน าเสนอรถยนต์
ขนาดเล็กที่เหมาะส าหรับการขับข่ีในเมืองที่มีปัญหาด้านที่จอดรถ เป็นต้น 

 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
 เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้วจะมีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่ส าคัญ

เกี่ยวกับประเภทสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จ าหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าที่
ต้องการหลาย ๆ ยี่ห้อ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคจะหาข้อมูลต่าง ๆ 
และอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่จะมีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคแบ่งได้
เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 

 - แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ เพ่ือนสนิท ครอบครัว เพ่ือนบ้าน และผู้
ใกล้ชิด ซึ่งแหล่งบุคคลนี้จะเป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากท่ีสุด 

 - แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ โฆษณาต่าง ๆ และพนักงานของบริษัท 
 - แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชนต่าง ๆ  
 - แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ ผู้ที่เคยทดลองใช้สินค้านั้น ๆ แล้ว

นักการตลาดควรจะทราบว่าความส าคัญของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันไปตามชนิดของสินค้าและ
ลักษณะของผู้ซื้อ พบว่าโดยส่วนมากผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าประเภท สบู่ ยาสีฟัน จาก
โฆษณาต่าง ๆ แต่ในการซื้อรถยนต์ผู้บริโภคมักจะหาข้อมูลจากการสอบถามผู้ที่เคยใช้ ดังนั้นจึงควรจะ
ท าการศึกษาว่าในสินค้าประเภทที่ตนขายนั้นผู้บริโภคมีการหาข้อมูลจากแหล่งใดบ้าง  เพ่ือจะได้ใช้
ก าหนดในด้านแผนการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคต่อไป 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
 เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารก็จะน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก โดยจะมีการ

ก าหนดความต้องการของตนเองขึ้นพิจารณาลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อต่าง ๆ ที่ได้รับ
ข้อมูลมาท าการเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสียของแต่ละยี่ห้อ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
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ที่ตนตั้งไว้ โดยจะมีเรื่องของความเชื่อ ความเชื่อต่อตรายี่ห้อและเรื่องของทัศนคติต่าง ๆ เข้ามา
เกี่ยวข้องด้วยก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อท่ีตรงกับความต้องการมากท่ีสุด 

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 เมื่อผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้วผู้บริโภคจะได้สินค้าตรายี่ห้อที่ตรงกับ

ความต้องการของตนเองมากที่สุดที่ตั้งใจจะซื้อ นั่นคือผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase 
Intention) ขึ้น 

 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
 ในปัจจุบันนักการตลาดไม่ได้สนใจเพราะการซื้อของผู้บริโภคยังสนใจต่อไปถึงพฤติกรรม

และความรู้สึกหลังการซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย เนื่องจากหากผู้บริโภคซื้อสินค้าไปใช้แล้วเกิดความพึง
พอใจในตัวสินค้าก็จะมีการซื้อซ้ าอีกในคราวต่อไป แต่ในทางตรงข้าม หากใช้แล้วไม่พอใจผู้บริโภคจะ
เกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อตัวสินค้าและเลิกใช้ในที่สุดดังนั้นนักการตลาดจะต้องคอยติดตามความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านต่าง ๆ เพ่ือจะได้นามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมต่อไป 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

Kotler (1999 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541 : 124-125) ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ไว้ว่า เป็นการกระท าของบุคคลเกี่ยวกับการจัดหาให้
ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่
เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547 : 69-78) ได้กล่าวถึงทฤษฎีสิ่งกระตุ้น
การตอบสนอง (S-R Theory) ว่าเกี่ยวข้องกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค หรือที่เรียกอีกอย่างหนึ่ง
ว่า กล่องด าการตลาด (Marketing Black Box) ซึ่งประกอบด้วยส่วนต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimuli) สามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภท ดังนี้ 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) ประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) หรือ 4P’s ได้แก่สินค้าและบริการ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด 

สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Others stimuli) ประกอบด้วยสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่ไม่สามารถ
ควบคุมได้ ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยีกฎหมายการเมือง และวัฒนธรรมสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ที่
ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box)นั้น เมื่อประกอบกับปัจจัยด้านต่าง ๆ จะ
น าพาไปสู่กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการของตนเอง 
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ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจ เพ่ือน ามาใช้ในการ
ประเมินทางเลือก 

ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย 
ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกที่ดีที่สุด 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมินผู้ประเมินจะทราบข้อดี ข้อเสีย 
จึงตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด โดยอาจใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ์ทั้งประสบการณ์ของ
ตนเองและผู้อ่ืน 

ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อเป็นขั้นสุดท้ายหลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะน าผลิตภัณฑ์
ที่ซื้อนั้นมาใช้ และท าการประเมินซึ่งอาจน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในครั้งต่อไป 

2. ปัจจัยภายนอก (External Factors) ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยทางวัฒนธรรม และปัจจัยทางสังคม 

3. ปัจจัยภายใน (Internal Factors) ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ส่วนปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น 
การรับรู้ การจูงใจ ทัศนคติและความเชื่อ แนวความคิดของตนเอง เป็นต้น 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P’s 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรืออีคอมเมิร์ซ (Ecommerce) เริ่มขึ้น
เมื่อประมาณต้นทศวรรษที่ 1970 โดยเริ่มจากการโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างหน่วยงาน และ
ในช่วงเริ่มต้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องส่วนใหญ่จะเป็นบริษัทใหญ่ เท่านั้น บริษัทเล็กมีจ านวนไม่มากนัก
ต่อมาเมื่อการแลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Data Interchange-EDI) ได้
แพร่หลายขึ้น เนื่องจากจานวนคอมพิวเตอร์พีซีที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว  พร้อมกับการพัฒนาด้าน
อินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ ท าให้หน่วยงานรวมถึงบุคคลต่าง ๆ ได้ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้นใน
ปัจจุบันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ครอบคลุมธุรกรรมหลายประเภท เช่น การโฆษณา การซื้อขายสินค้า 
การซื้อหุ้น การท างาน การประมูล และการให้บริการลูกค้า 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกรรมทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงการซื้อขาย
สินค้า/บริการ การช าระเงิน การโฆษณาโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะเครือข่าย
ทางอินเทอร์เน็ต 

ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การ
ด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์” ส่วนองค์การการค้าโลก (World Trade Organization: WTO, 
1998) ได้กล่าวว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย หรือการ
ขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์”พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มี 4 ประเภทหลัก ๆ คือ 
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- ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business หรือ B to B) 
- ธุรกิจและลูกค้า (Business to Consumers หรือ B to C) 
- ธุรกิจกับรัฐบาล (Business to Government หรือ B to G) 
- ลูกค้ากับลูกค้า (Consumers to Consumers หรือ C to C) 
การสนับสนุนการบริการอ่ืน ๆ ให้ลูกค้า มีเครื่องมือหลายประเภทที่ให้บริการลูกค้าออนไลน์

ได ้เช่น-เว็บเพจส่วนตัว (Personalized Web Page) 
- ห้องสนทนา (Chat Rooms) 
- อีเมล์ (E-mail) 
- FAQs (Frequent Answers and Questions) 
- ความสามารถในการติดตามงาน (Tracking Capabilities) 
- ศูนย์โทรศัพท์โดยใช้เว็บ (Web-Based Call Centers) 
การรักษาความปลอดภัยให้ลูกค้า ได้แก่ 
- ความสามารถในการระบุตัวตนได้ (Authentication) 
- ความเป็นหนึ่งเดียวของข้อมูล (Integrity) 
- สิทธิส่วนบุคคล (Privacy) 
- ความปลอดภัย (Safety) 
ดังนั้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P’s ส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (Ecommerce) ส านักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์กล่าวไว้เกี่ยวกับหลักการตลาด 6Ps ของ E-Commerce หรือเกี่ยวกับกลยุทธ์
ส่วนผสมทางการตลาดส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดย
มีรายละเอียดที่แตกต่างจากการท าการตลาดแบบ Offline Marketing โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. Product แบ่งได้เป็น 2 ประเภท 
1) สินค้าดิจิตอล (Digital Product) เช่น ซอฟต์แวร์ เพลง หนังสือดิจิตอล ซึ่งส่งสินค้าได้

โดยผ่านอินเทอร์เน็ต 
2) สินค้าที่ไม่ใช่ดิจิตอล (Physical Product) เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ ซึ่งต้องมีการจัด

ส่งผ่านช่องทางการขนส่งให้ถึงมือผู้ซื้อ การค้าทางออนไลน์ลูกค้าไม่สามารถเจรจา ต้องเลือกสินค้าได้
ก่อนจะได้แต่เพียงดูรูปภาพและค าบรรยาย เราต้องให้ภาพที่ชัดเจนและรายละเอียดของสินค้า เพ่ือ
เป็นข้อมูลในการตัดสินใจให้มากที่สุด แต่ต้องไม่เกินความจริง รูปภาพชัดเจน วางต าแหน่งภาพสมดุล 
มีทั้งขนาด Preview และ Full หากเป็นสินค้าบริการต้องให้เห็นส่วนส าคัญของการบริการที่มีระดับ มี
คุณภาพ บรรยากาศที่ดีการเขียนข้อความบรรยายต้องเขียนให้กระชับได้ใจความ และเชิญชวน 
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2. Price การวางขายสินค้าบน E-Commerce จะมีราคาถูกหรือแพง ขึ้นอยู่กับสินค้า ซึ่งเมื่อ
น า มารวมกับค่าขนส่งแล้ว ถ้ามีราคาเพ่ิมมากข้ึน อาจจะท าให้ความน่าสนใจลดลงหรือลูกค้าเปลี่ยนใจ
ได้อาจใช้วิธีปรับราคาให้ต่ า เมื่อรวมค่าขนส่งแล้วยังคงต่ ากว่าหรือเท่ากับตลาด หากไม่สามารถปรับ
เรื่องราคาให้เน้นความสะดวกจากการสั่งซื้อ การส่งเสริมการตลาดหากราคาที่แจ้งยังไม่รวมค่าขนส่ง
ต้องบอกให้ลูกค้าทราบว่ายังไมได้รวมค่าจัดส่ง และให้ข้อมูลด้านการจัดส่งด้วย 

3. Place การน าเสนอเว็บไซต์ เพ่ือให้ผู้สนใจเข้าชมและเลือกใช้บริการประชาสัมพันธ์ผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ตต่าง ๆ ในประเทศและต่างประเทศ Search Engine 

4. Promotion การส่งเสริมการตลาด เป็นหลักการส าคัญที่จะดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้
เกิดการติดตามอย่างต่อเนื่องและสั่งซื้ออย่างสม่ าเสมอโดยมีการเปลี่ยนแปลงเป็นประจ า  การให้
ส่วนลดตามปริมาณการสั่งซื้อให้สิทธิแก่สมาชิก หรือลูกค้าประจ า 

5. Personalization การให้บริการส่วนบุคคล เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเว็บไซต์กับ
ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกและไม่เป็นสมาชิก การทักทาย การให้ความรู้สึกและให้การปฏิบัติที่ดี 

6. Privacy สิ่งที่ลูกค้าต้องการมากที่สุด คือ การรักษาความเป็นส่วนตัวการรักษาความเป็น
ส่วนตัวจึงเป็นสิ่งที่ธุรกิจต้องยึดมั่น เป็นจรรยาบรรณต่อลูกค้าโดยมีการปฏิบัติตามประกาศนโยบาย
รักษาความเป็นส่วนตัวที่ให้ไว้จะต้องให้ลูกค้าเป็นผู้เข้าถึงและสามารถแก้ไขได้เพียงผู้เดียวตรวจสอบ
ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าจากสถาบัน หน่วยงานที่ไว้ใจและเชื่อถือได ้ 
 
2.4 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน  

“แอปพลิเคชัน” คือ ซอฟแวร์ประเภทหนึ่งที่ช่วยให้เราสามารถกระท าการบางอย่างได้ตาม
ความต้องการของเรา แอปพลิเคชันส าหรับใช้งานบนเครื่องคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะและโน้ตบุ๊คนั้น เรียกว่า 
“เดสก์ทอป แอปพลิเคชัน (Desktop Applications)” ส่วนแอปพลิเคชันที่ท างานบนเครื่องอุปกรณ์
พกพาทั้งหลาย เรียกว่า “โมบายล์ แอปพลิเคชัน (Mobile Applications)” เมื่อเรารันแอปพลิเคชัน 
มันจะท างานอยู่ภายใต้ระบบปฏิบัติการตลอดเวลาจนกว่าเราจะท าการปิดมันไป ภายในเวลาเดียวกัน 
อาจมีหลายแอปพลิเคชันที่ก าลังท างานพร้อมกันในระบบปฏิบัติการ เราเรียกกระบวนการนี้ว่า 
“มัลติแทสกิ้ง (Multitasking)” “แอป หรือ App” เป็นค าสั้น ๆ ที่ใช้แทนค าว่า “แอปพลิเคชัน” 
โดยเฉพาะแอปพลิเคชันเล็ก ๆ ที่เราสามารถโหลดมาใช้งานได้อย่างง่าย ๆ โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายหรือ
เสียค่าใช้จ่ายน้อย แอปพลิเคชันจ านวนหนึ่งถูกออกแบบมาส าหรับใช้งานบนอุปกรณ์พกพาและ
แม้กระทั่งทีวีบางรุ่นMobile คืออุปกรณ์สื่อสารที่ใช้ในการพกพา ท างานได้เหมือนกับเครื่อง
คอมพิวเตอร์ มีขนาดเล็ก น้ าหนักเบา ใช้พลังงานค่อนข้างน้อย ปัจจุบันมักใช้ท าหน้าที่ได้หลายอย่าง
ในการติดต่อแลกเปลี่ยนข่าวสารกับคอมพิวเตอร์ Application หมายถึงซอฟต์แวร์ที่ใช้เพ่ือช่วยการ
ท างานของผู้ใช้ (User) โดย Application จะต้องมีสิ่งที่เรียกว่า ส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface 
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หรือ UI) เพ่ือเป็นตัวกลางการใช้งานต่าง ๆ Mobile Application ประกอบขึ้นด้วยค าสองค า คือ 
Mobile กับ Application Mobile Application เป็นการพัฒนาโปรแกรมประยุกต์ส าหรับอุปกรณ์
เคลื่อนที ่เช่น โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต โดยโปรแกรมจะช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค อีก
ทั้งยังสนับสนุน ให้ผู้ใช้โทรศัพท์ได้ใช้ง่ายยิ่งขึ้น 

ในปัจจุบันโทรศัพท์มือถือ หรือ สมาร์ทโฟน มีหลายระบบปฏิบัติการที่พัฒนาออกมาให้
ผู้บริโภคใช้ ส่วนที่มีคนใช้และเป็นที่นิยมมากก็คือ ios และAndroid จึงท าให้เกิดการเขียนหรือพัฒนา 
Application ลงบนสมาร์ทโฟนเป็นอย่างมาก อย่างเช่น แผนที่ เกมส์ โปรแกรมคุย และหลายธุรกิจก็
เข้าไปเน้นในการพัฒนา Mobile Application เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการสื่อสารกับลูกค้ามากข้ึน 

ส าหรับประเทศไทยแล้ว อุปกรณ์มือถือ และอุปกรณ์พกพา ส่วนมากในตลาดจะรองรับระบบ
การรับส่งข้อมูลความเร็วสูงเป็นที่เรียบร้อยแล้ว และได้รับความนิยมจากผู้ใช้งานเป็นจ านวนมาก 

อุปกรณ์ส่วนใหญ่ที่มีอยู่ในท้องตลาด จะมีระบบปฏิบัติการเป็นของตัวเอง ที่ไม่เหมือนกับ
ระบบปฏิบัติการที่อยู่บนคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (PC : Personal Computer) ส่งผลให้แนวทางใน
การพัฒนาโปรแกรม เพ่ือน าไปใช้งานบนอุปกรณ์เหล่านั้นยุ่งยาก และหลากหลายขึ้น 

ระบบปฏิบัติการบนอุปกรณ์ดังกล่าว มีอยู่หลายตัวกัน เช่น Android iOS Windows Phone 
BlackBerry Symbian web OS MeeGo QNX โดยลักษณะของระบบปฏิบัติการข้างต้น ส่วนมากจะ
เป็นประเภทไม่เปิดเผยซอร์ฟแวร์ต้นฉบับ (Closed Source) ซึ่งหมายความว่า ระบบปฏิบัติการ
ดังกล่าว ไม่สามารถน ามาศึกษา ดัดแปลงการท างานของระบบปฏิบัติการเพ่ือน าไปใช้งานตามที่
ต้องการได้ ท าให้เกิดความไม่สะดวกในการพัฒนา และการพัฒนาจะถูกก าหนดทิศทางโดยบริษัท
เจ้าของลิขสิทธิ์ 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ชงโค ดรลาดพันธุ์ และ วิษณุ สุมิตสวรรค์ (2563) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคผ่านสื่อเครือข่ายออนไลน์ โดยบทความฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเสนอแนวทางในการ
ยกระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อเครือข่ายออนไลน์และส่วนประสม
ทางการตลาด 6Ps ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลจังหวัดขอนแก่น กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน
ประกอบด้วยผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลนครขอนแก่น  ซึ่งให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามและการสัมภาษณ์เครื่องมือทางสถิติได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้เพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่
สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์สถิติเชิงถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่าระดับความพึงพอใจใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคผ่านสื่อเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลจังหวัดขอนแก่นมี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย ส่งเสริมการขาย การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคลอย่างมีนัยส าคัญ
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และผลจากการศึกษา พบว่าแนวทางในการยกระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่อเครือข่ายออนไลน์ดังนี้ส านักงานพัฒนาธุรกิจกรมทางอิเล็กทรอนิกส์ องค์การมหาชนควร
ปรับปรุงมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ เพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์มีรูปแบบการ
ขายที่ตรงกับความต้องการของลูกค้ายิ่งขึ้นเช่นผลิตภัณฑ์ควรมีความหลากหลายราคาควรเปิดโอกาส
ให้ผู้บริโภคสามารถต่อรองราคาได้การจัดจ าหน่ายควรเพ่ิมช่องทางในการเก็บเงินปลายทางให้มากขึ้น 
เป็นต้น ส าหรับข้อเสนอแนะการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ครั้งต่อไปควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่มาก
ขึ้นได้แก่ชุมชนที่ห่างไกลจากตัวเมือง โดยมุ่งศึกษารูปแบบการขายสินค้าอุปโภคและบริโภคออนไลน์
และควรมีการลงพ้ืนที่เก็บ ข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ตัวแปรที่ควรศึกษา ควรมีตัวแปรที่
ครอบคลุมระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตรูปแบบการขายสินค้าออนไลน์ 

ปทุมพร ชินวงศ์ และ ณักษ์ กุลิสร์ (2563) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค โดยงานวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อ
สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน ผลวิจัยพบว่าคนวัยท างานส่วนใหญ่พบว่าเป็นเพศหญิงอายุ 27-31 ปี การศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001-20000 บาท มีอาชีพข้าราชการ สถานภาพ
สมรส ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าโดยในภาพรวมอยู่ในระดับดีมากมีความตั้งใจซื้อ
สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านช่องทางเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท สินค้าอาหาร มากที่สุด และการ
ได้รับการแนะน าจากเพ่ือนสนิท หรือ ญาติพ่ีน้องท่านจะซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค ผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีระดับการตั้งใจซื้อมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คนวัยท างานที่
มีอายุ ระดับการศึกษารายได้เฉลี่ยต่อเดือนอาชีพและสถานภาพแตกต่างกันมีการวางแผนตั้งใจจะซื้อ
สินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอันดับแรกอย่างแน่นอน แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับสถิติ 0.01 คนวัยท างานที่มีเพศอายุรายได้เฉลี่ยต่อเดือนและ
สถานภาพแตกต่างกันมีความตั้งใจจะซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในครั้งต่อไป 

สุธาทิพย์ ทั่วจบ (2562) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีอ าเภอพุทธมณฑลจังหวัดนครปฐม โดยการวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันออนไลน์เพ่ือซื้อสินค้าของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์งานวิจัยนี้
เป็นการศึกษาเชิงปริมาณกลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์มหาวิทยาลัยมหิดลจ านวน 400 คน เก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่  ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
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เปรียบเทียบความแตกต่างด้วย Independent Sample t test โดยก าหนด ค่านัยส าคัญทางสถิติ
เท่ากับ .05 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงรายได้ที่ได้รับต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 3,001-5,000 บาท เฉลี่ยชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า 4 ชั่วโมงต่อวันประสบการณ์
ในการใช้บริการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์อยู่ระดับปานกลาง โดยระยะเวลาที่ซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันออนไลน์อยู่ระหว่าง 6 เดือนถึง 1 ปี จ านวนครั้งในการสั่งซื้อส่วนใหญ่ 1 ครั้งต่อเดือน
โดยสินค้าที่สั่งซื้อมากที่สุดคือเครื่องส าอางค์และสินค้าประเภทบ ารุงผิว  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อได้แก่ ด้านการส่งเสริมการจ าหน่าย ด้านเทคโนโลยี ด้านราคาด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายนักศึกษาที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันด้าน
ราคาด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านเทคโนโลยีที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ด้านผลิตภัณฑ์และด้านส่งเสริมการจ าหน่ายไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

กิติวัฒน์ จิตรวัฒน์ (2561) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์และคุณภาพ
เว็บไซต์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ ลาซาด้า โดยการศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาปัจจัยการซื้อสินค้าออนไลน์และคุณภาพเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
เว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความ
เชื่อมั่นและความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
เว็บไซต์ ลาซาด้า และอาศัยในกรุงเทพมหานครจ านวน 250 คนสถิติเชิงอนุมานที่ได้ทดสอบ
สมมติฐานได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชายอายุระหว่าง 20-25 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
15,000-25,000 บาท นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์คุณภาพการบริการ Shopping Online และคุณภาพเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 65.1 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ในขณะที่ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์การ
แสดงตนในการซื้อสินค้าออนไลน์และการประมูลสินค้าออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
เว็บไซต์ ลาซาด้า ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ชนิตา เสถียรโชค (2560) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารในปัจจุบันนับเป็นจุด
เปลี่ยนส าคัญท่ีท าให้ธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของประเทศไทย
มีมูลค่าเพ่ิมข้ึนต่อเนื่อง ซึ่งมีส่วนส าคัญในการสร้างรายได้และสนับสนุนการเติบโตของระบบเศรษฐกิจ
ของประเทศไทย โดยงานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและปัจจัยที่มีผล
ต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือให้สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการ
ประเมินแนวโน้มความต้องการของผู้ซื้อก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตอบสนอง
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ความต้องการของผู้ซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งกลุ่มประชากรที่ได้ศึกษาในครั้งนี้เป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์โดยได้น าปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 7ps รวมถึงปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์มาเป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษาความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ผลการวิจัย  พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
7ps ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มีจ านวน 2 ปัจจัยโดยสามารถ
เรียงล าดับจากมากไปน้อยได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ราคา กระบวนการและความ
หลากหลายของสินค้าหรือร้านค้าและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และส าหรับการศึกษาความแตกต่างของ
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์พบว่าปัจจัยด้านเพศและปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่ างกัน มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้า ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 

นันทพร ศรีธนสาร (2560) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ลักษณะพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการ
ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์งานวิจัยเรื่องลักษณะพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
เสื้อผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือทราบถึงลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ทัศนคติพฤติกรรมที่มีผลต่อปัจจัยการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ส าหรับผู้หญิงที่มีรอบอก 38 นิ้วขึ้นไปโดยอาศัยแนวความคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค
ทัศนคติและการตัดสินใจของผู้บริโภคแนวความคิดเรื่องการตลาดออนไลน์แนวความคิดเรื่อง
การตลาดในกลุ่มผู้หญิงและแนวความคิดเรื่องผู้หญิงไซส์มาประยุกต์ใช้วิธีวิจัยนามาใช้งานวิจัยนี้คือ
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณจากข้อมูลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงภาษาไทยที่เล่น เฟซบุ๊กช่องทาง
และเคยซื้อเสื้อผ้าทางเฟซบุ๊ก มาประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติโดยใช้  F-test และ t-test 
ผลการวิจัยสรุปได้ว่าโดยทั่วไปกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงที่มีขนาดร่างกายพลัสไซส์ทั้งหมดอายุระหว่าง 
13-60 ปี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพลูกจ้างเอกชนพนักงานบริษัทมีรายได้อยู่ในช่วง 15,001-30,000 
บาทการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรีส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ทัศนคติในการซื้อสินค้าส่วนใหญ่
มีความรู้ในสินค้าและมีความเชื่อถือในสินค้าปานกลางมากที่สุดส่วนใหญ่มีความพอใจในตัวสินค้าหลัง
ซื้อราคาความพอใจในช่องทางการจัดจ าหน่าย ความพอใจในด้านโปรโมชั่นของสินค้ามากที่สุด ด้าน
ปริมาณการซื้อสินค้านั้นได้ให้ความเห็นว่าตนเองนั้นมีการซื้อปริมาณเหมาะสมช่วงเวลาที่ซื้อล่าสุดอยู่
ในช่วง 1-6 เดือน เกินครึ่งหนึ่งส่วนทัศนคติต่อตนเองส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อตนเองในด้านบวกโดยเป็น
คนอ่อนโยนถ่อมตนไว้วางใจผู้อ่ืนและคิดว่าตนเป็นคนมั่นใจในตัวเองแบบธรรมดากลาง  ๆ มากที่สุด 
ด้านพฤติกรรมการซื้อส่วนใหญ่ซื้อสินค้าประเภทชุด ใส่เที่ยวและที่ซื้อ เพราะราคามากที่สุดแนวสินค้า
ที่เลือกซื้อมากที่สุดคือแนวใส่ได้ตลอดในด้านของความจงรักภักดีต่อตราสินค้ากลุ่มตัวอย่างยินดีซื้อ
ตราสินค้าใหม่ ๆ และร้านค้าที่กลุ่มตัวอย่างยินดีจะซื้อด้วยมากกว่าคือร้านที่มีหน้าร้านตั้งอยู่ด้วยจริง  
ๆ ส าหรับช่วงวันที่ซื้อสินค้ามากที่สุดนั้นไม่แน่นอนแต่ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้ามากที่สุดอยู่ในช่วงระหว่าง  
10.00-14.00 น. และส่วนใหญ่จะซื้อครั้งละ 2 ชิ้นในงบประมาณไม่เกิน 1,000 บาทมากที่สุดปัจจัยที่
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มีผลต่อการเลือกซื้อพบว่าปัจจัยด้านสังคมด้านบทบาทสถานภาพทางสังคมมีผลต่อการซื้อมากที่สุด
ปัจจัยด้านวิทยาการจูงใจปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อคือด้านการเรียนรู้จากการหาข้อมูลผ่านเฟซบุ๊ก  ก่อน
การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยผลิตภัณฑ์
ต้องเป็นสินค้าที่มีขายเข้ากับผู้ซื้อเป็นปัจจัยหลักในด้านความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างกับปัจจัยทางสังคมปัจจัยทางจิตวิทยาการสูงและปัจจัยทางส่ว น
ประสมทางการตลาดออนไลน์ต่อการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก พบว่า
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างมีปัจจัยทางสังคมและปัจจัยทางจิตวิทยา
การจูงใจต่อการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของผู้หญิง Plus Size ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ที่แตกต่างกันในด้าน
ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างกับปัจจัยทางสังคมปัจจัยทางจิตวิทยา
การจูงใจและปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ต่อการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัส
ไซส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก แต่มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ต่อการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ผ่าน
ทาง เฟซบุ๊ก ไม่ต่างกัน 

พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางใน
ระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางออนไลน์และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ร้อย
ละ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานสถิติ  Independent Sample t-test และสถิติ One Way a 
Nova F- test ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางใน
ระบบออนไลน์ส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทลิปสติก สาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องส าอางเพราะ
สินค้าส่งถึงที่บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางได้แก่ตนเองความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางไม่
แน่นอนราคาท่ีซื้อเครื่องส าอางจ านวน 1,000-2,000 บาท และเลือกซ้ือเครื่องส าอางด้วยเหตุผลใช้เอง 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกันได้แก่  เพศ อายุ รายได้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางต่างกัน ได้แก่ ประเภทของเครื่องส าอาง
บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง จ านวนที่ซื้อเครื่องส าอางมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมี
ระดับนัยส าคัญที่ .05 

วัชราภรณ์ เจียงของ (2559) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์โดยมุ่งเน้นปัจจัยด้านช่องทางการรับสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1.ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ 2.ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล และ ปัจจัยที่
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มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า 3.ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกช่องทางการรับสินค้าเพ่ือ
น าผลวิจัยที่ได้ไปใช้ในการหาแนวทางแก้ปัญหาและข้อค้นพบที่จะน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ในการ
ด าเนินการอย่างเหมาะสม โดยการเก็บแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากนั้นมีการ
วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา อธิบายค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่า
ร้อยละ และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน น ามาวิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิจัยปรากฏดังนี้ พบว่า เพศหญิง
ซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี เลือกช่องทางการรับสินค้าเป็น
ปัจจัยส าคัญที่มีส่วนในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจุบันควรมีการตั้งศูนย์รับสินค้า
หรือ pick-up Store ใกล้พื้นที่ข้ึน 

สุจรรยา น้ าทองค า (2558) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคทางสื่อออนไลน์ โดยการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1.เพ่ือศึกษาการรับรู้ข่าวสารของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้าทางสื่อออนไลน์ 2.เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า
ทางสื่อออนไลน์ 3.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทางสื่อออนไลน์  4.เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์  5.
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ  ผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อ
สินค้าทางสื่อออนไลน์ 6.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล ที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการทางสื่อออนไลน์มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป
จ านวน 567 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้การวิเคราะห์ประมวลผลทางสถิติ
โดยใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนา Descriptive Statistic ค่าสถิติที่ใช้ได้แก่ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์ประมวลผลทางสถิติโดยใช้ค่าสถิติเชิงอนุมาน  Inferential 
Statistic ค่าสถิติที่ ใช้ได้แก่ค่า  t Test One Way ANOVA และสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
Pearson's Product Moment Correlation Cofficient ผลการวิจัยพบว่า 1 ผู้บริโภคมีการรับรู้
ข่าวสารทาง เฟซบุ๊ก มากที่สุดรองลงมาคือการรับรู้ข่าวสารทาง LINE Instagram Shopee TH และ 
kaidee.com 2 ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุดรองลงมาคือด้าน
ผลิตภัณฑ์ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด 3 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อซ้ ามากที่สุด
รองลงมาคือการซื้อสินค้าแต่ละครั้งเป็นจ านวนมากและมีการซื้อสินค้าทุกอาทิตย์ การรับรู้ข่าวสารทาง 
LINE มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค ด้านผลิตภัณฑ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 0.05 และ 0.05 
ตามล าดับ 5 การรับรู้ข่าวสารทาง Instagram Line Shopee และ kaidee.com มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์แต่การรับรู้ข่าวสารทางเฟซบุ๊ก  ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ 6 ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทางสื่อออนไลน์ทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
และด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
 

2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้ 
   ตัวแปรต้น        ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 

1. เพศ  
2. อายุ  
3. สถานภาพครอบครัว 
4. วุฒิการศึกษา  
5. อาชีพ  
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
2. ปัจจัยด้านราคา  
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด  
5. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
6. ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  

Kotler (1997: 92) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน 

ออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลใน
จังหวัดนนทบุรี 5 ข้ันตอน 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
2. การแสวงหาข้อมูล  
3. การประเมินทางเลือก  
4. การตัดสินใจซื้อ  
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ  
Kotler (2003: 171) 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของ

ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มีรายละเอียดดังนี้  
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่ต้องพักอาศัยในจังหวัดนนทบุรี จ านวน 

1,276,745 คน (ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย ออนไลน์, 2563 
เข้าถึงเมื่อ 31 ธันวาคม 2563) 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตารางของ Taro Yamane ใน
การประมาณค่าสัดส่วนของประชากรที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ 5% ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างกับประขากรที่เหมาะสม จ านวน 398 คน โดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด 
เพ่ือกันความผิดพลาดตามตารางดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3.1 ตารางส าเร็จรูปของยามาเน่ (Taro Yamane, Statistics-An Introductory Analysis) 

จ านวน
ประชากร 

(N) 

ขนาดของตัวอย่างประชากรส าหรับความคลาดเคลื่อนที่ก าหนด (e) 
คิดเป็นร้อยละ 

1 2 3 4 5 10 

100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 

 10,000 2,500 1,111 625 400 100 
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การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติและคุณลักษณะที่สามารถเป็น
ตัวแทนของประชากรที่ผู้วิจัยท าการศึกษาครั้งนี้  ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
Sampling) ดังนี้ 

1. ท าการสุ่มเลือกพ้ืนที่ (Area or Cluster Sampling) มีทั้งหมด 6 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอ
เมืองนนทบุรี อ าเภอบางกรวย อ าเภอบางใหญ่ อ าเภอบางบัวทอง อ าเภอไทรน้อย และอ าเภอปาก
เกร็ดโดยใช้สัดส่วนในการเลือก คือ 2:1 ท าการสุ่มอย่างง่าย (Sample Random Sampling) ได้ 3 
อ าเภอ คือ อ าเภอเมืองนนทบุรี อ าเภอบางกรวย และอ าเภอปากเกร็ด 

2. สุ่มแบบก าหนดจ านวนตัวอย่าง (Quota Sampling) โดยก าหนดอ าเภอละเท่า ๆ กันดังนี้ 
อ าเภอเมืองนนทบุรี จ านวน 133 คน อ าเภอบางกรวย จ านวน 133 คน และอ าเภอปากเกร็ดจ านวน 
134 คน รวม 400 ตัวอย่าง 

3. ใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่พักอาศัยอยู่
ในเขตจังหวัดนนทบุรีตามข้อมูลจ านวนประชากรของกรมการปกครอง  โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ในอ าเภอเมืองนนทบุรี อ าเภอบางกรวย และอ าเภอปากเกร็ด เช่น บิ๊กซี เดอะวอล์ค เซ็นทรัล 
เป็นต้น 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.2.1 ศึกษา วิเคราะห์และสังเคราะห์เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการ
ก าหนดข้อค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

3.2.2 น าเครื่องมือให้ที่ปรึกษางานวิจัยตรวจสอบความครอบคลุมของการก าหนดข้อค าถาม
ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย รวมทั้งความเหมาะสมและความชัดเจนของภาษาที่ใช้ 
จากนั้นน าเครื่องมือที่สร้างมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของที่ปรึกษางานวิจัย 

3.2.3 น าเครื่องมือไปให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
โดยการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (The Index of Item-Objective 
Congruence: IOC) โดยการน าเสนอแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วเสนอให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 
จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องครอบคลุมของเนื้อหาความชัดเจนของภาษา โดยรายชื่อ
ผู้ทรงคุณวุฒิมีดังต่อไปนี้ 

1. รศ. ศิริ ภู่พงษ์วัฒนา  คณบดีคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
2. ผศ.ดร.ลักษณาวดี บุญยะศิรินันท์ อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาดดิจิทัล  
 มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
3. ดร.รสสุคนธ์ ทับพร อาจารย์ประจ าสาขาวิชาเทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อธุรกิจ 
 มหาลัยวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
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ผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่านได้ตรวจสอบแก้ไขให้ข้อเสนอ แนะน าเพ่ิมเติม ตลอดจนตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ความเข้าใจในการใช้ภาษาว่ามีความครบถ้วนและมีความเข้าใจตรงกัน
หรือไม่ โดยใช้หลักเกณฑ์การตัดสินคุณภาพของเครื่องมือ คือ IOC ที่ค านวณได้ต้องมีค่ามากกว่า 0.50 
(ศิริชัย กาญจนวาสี, 2544) จึงจะถือว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ซึ่งพบว่าแบบสอบถาม
มีค่าดัชนี IOC ทั้งฉบับเท่ากับ 0.89 

3.2.4 น าเครื่องมือที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่างเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยเลือกข้อค าถามที่มีค่าความ
เชื่อมั่นมากกว่า 0.80 ขึ้นไป 

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยนี้ได้ออกแบบแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีการแบ่ง
แบบสอบถามออกมาทั้งหมด 4 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว 
วุฒิการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P)  
ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
โดยส่วนที่ 2 และ 3 จะเป็นค าถามที่เป็นลักษณะแบบมาตรวัดระดับแบบ  Likert (1932) 

(Likert’s Scale) มีการตั้งระดับช่วงคะแนนค่าเฉลี่ยจากผลลัพธ์ ระดับความคิดเห็น,การตัดสินใจซื้อที่ 
5 ระดับ ดังต่อไปนี้ 

  ระดับท่ี 5 เห็นด้วยมากที่สุด/ซื้ออย่างแน่นอน   
  ระดับท่ี 4 เห็นด้วยมาก/น่าจะซื้อ 
  ระดับท่ี 3 เห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจ 
  ระดับท่ี 2 เห็นด้วยน้อย/ไม่น่าจะซ้ือ 
  ระดับท่ี 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด/ไม่ซื้ออย่างแน่นอน 

ในการแปลความหมายจะใช้ช่วงคะแนนจากการหาอันตรภาคชั้นมาแบ่งเป้นช่วงของระดับความ
คิดเห็นและระดับการตัดสินใจ 

ความกว้างของอัตรภาคชั้น=( ค่ามากที่สุด-ค่าน้อยท่ีสุด ) 
      จ านวนชั้น 
    = ( 5-1) 
        5      

= 0.8 
ซึ่งผลที่ได้จากการหาอันตรภาคชั้นนี้ สามารถแบ่งค่าเฉลี่ยของผลลัพธ์คะแนนในระดับต่างๆ

ด้วยLikert’s Scale 5 ระดับ ดังนี้ 
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  4.21-5.00  เห็นด้วยมากที่สุด/ซื้ออย่างแน่นอน 
  3.41-4.20 เห็นด้วยมาก/น่าจะซื้อ 
  2.61-3.40 เห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจ 
  1.81-2.60  เห็นด้วยน้อย/ไม่น่าจะซ้ือ 
  1.0 -1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด/ไม่ซื้ออย่างแน่นอน 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นของผู้บริโภค 
  

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยและผู้ช่วยลงพ้ืนที่ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ 

คือ ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยรวบรวม
จากให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามโดยตรง หรือให้ตอบแบบสอบถามผ่านทาง Google docs และ
ส่งไปให้กลุ่มตัวอย่างผ่านทางสังคมออนไลน์ ช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ไลน์ เป็นต้น เนื่องจากกลุ่ม
ตัวอย่างเข้าถึงช่องทางนี้ได้สะดวก และเป็นวิธีที่ผู้วิจัยจะได้ตัวอย่างจ านวนมากในระยะเวลาจ ากัด  

 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามน าแบบสอบถามมาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
ข้อมูลและท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ดังนี้  

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พฤติกรรมการซื้อ ระดับ
ความคิดเห็น เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค โดยศึกษาและน าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาข้อมูล ของกลุ่ม
ตัวอย่างและทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งการวิจัย
ครั้งนี้จะใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ  ได้แก่ วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติซึ่งการวิจัยครั้งนี้จะใช้เครื่องมือในการ
วิเคราะห์ผลทางสถิต ิดังนี้ 
 - การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือทดสอบสมมติฐานของ
งานวิจัย 
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 - การวิเคราะห์ Independent Sample t-Test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าวงตัว
แปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน 
 - การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 ตัว และทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วย
วิธีของ Scheffé 
 โดยผู้วิจัยได้รวบรวมและตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามแล้ว  ผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามมาลงรหัส และถ่ายทอดรหัสแบบสอบถามลงในแบบฟอร์มลงรหัส (Coding Form) 
เพ่ือให้สามารถน าไปประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติหลังจากนั้นจึง
น าผลที่ได้มาอภิปรายผล 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  และเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของ
ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ โดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน ใช้การวิเคราะห์ความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย โดยใช้สถิติ  Independent Sample (t-test) ใช้การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA (F-Test) ด้านอายุ ด้านสถานภาพสมรส ด้านอาชีพ ด้าน
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธีของ Scheffé  

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน ใช้การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) แสดงดังตารางต่อไปนี้ 
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ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยหา
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ดังนี้ 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
 ชาย 189 47.25 
 หญิง 211 52.75 
รวม 400 100 

2. อายุ   
น้อยกว่า หรือเท่ากับ 25 ปี 129 32.25 
26-35 ปี 91 22.75 
36-45 ปี 152 38.00 
46 ปีขึ้นไป 28 7.00 
รวม 400 100 

3. วุฒิการศึกษา   
ต่ าว่าปริญญาตรี 136 34.00 
ปริญญาตรี 261 65.25 
สูงกว่าปริญญาตรี 3 0.75 

รวม 400 100 

4. สถานภาพสมรส   
โสด 368 92.00 
สมรส 24 6.00 
หย่าร้าง/แยกกันอยู ่ 8 2.00 

รวม 400 100 
 

 

 

 



25 
 

 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้บริโภค จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

5. อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 16 4.00 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  66 16.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 292 73.00 
เจ้าของธุรกิจ 2 0.50 
ประกอบอาชีพอิสระ 24 6.00 
อ่ืน ๆ  - - 

รวม 400 100 
6. รายได้ต่อเดือน   

15, 001-20,000 บาท 337 84.25 
20,001-30,000 บาท 53 13.25 
30, 001 บาทข้ึนไป 10 2.50 
รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 211 คน คิดเป็น

ร้อยละ 52.75 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.25 โดยมีอายุระหว่าง 36-
45 ปี จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมามีอายุ น้อยกว่า หรือเท่ากับ 25 ปี จ านวน 
129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 
65.25 รองลงมา มีวุฒิการศึกษาต่ าว่าปริญญาตรี จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 มีสถานภาพ
โสด จ านวน 368 คน คิดเป็นร้อยละ 92.00 รองลงมามีสถานภาพสมรสจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.00 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท จ านวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 73.00 
รองลงมาเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15, 001-20,000 บาท จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.25 รองลงมามีรายได้ 20,001-
30,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25  
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

ผลการวิ เคราะห์ปัจจัยที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
การให้บริการส่วนบุคคล ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ดังนี้ 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์  ̅ SD การแปลผล 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 4.00 0.68 มาก 
1. สินค้าท่ีซื้อมีความหลากหลาย 4.04 0.89 มาก/น่าจะซื้อ 
2. สินค้าท่ีซื้อตรงต่อความต้องการ 4.02 0.79 มาก/น่าจะซื้อ 
3. สินค้าท่ีซื้อมีคุณสมบัติตรงตามข้อมูลของสินค้า 4.06 0.81 มาก/น่าจะซื้อ 
4. สินค้าท่ีซื้อมีคุณภาพดี 3.97 0.81 มาก/น่าจะซื้อ 
5. สินค้าท่ีท่านซื้อผ่านแอปพลิเคชันพร้อมส่งทันที 3.93 0.83 มาก/น่าจะซื้อ 

ปัจจัยด้านราคา 4.01 0.73 มาก 
1. ราคาสินค้ามีความคุ้มค่าต่อการซื้อ 4.01 0.83 มาก/น่าจะซื้อ 
2. มีราคาสินค้าระบุไว้อย่างชัดเจน 4.08 0.84 มาก/น่าจะซื้อ 
3. สิทธิพิเศษ เมื่อซื้อสินค้าจะได้รับส่วนลดและน ามาแลกซื้อ 
สินค้าได้ในราคาถูก 

3.98 0.90 มาก/น่าจะซื้อ 

4. ค่าจัดส่งมีราคาเหมาะในการสั่งซื้อ 3.96 0.90 มาก/น่าจะซื้อ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.12 0.73 มาก 
1. มีรูปแบบการใช้งานที่น่าสนใจและดึงดูดลูกค้า 4.04 0.80 มากที่สุด/ซื้อ 
2. มีความสะดวกในการซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 4.18 0.88 มาก/น่าจะซื้อ 
3. ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้า มีกระบวนการ ที่สะดวกและง่ายต่อ
การสั่งซื้อ 

4.08 0.80 มาก/น่าจะซื้อ 

4. มีช่องทางการช าระเงินให้เลือกหลากหลาย 4.17 0.85 มาก/น่าจะซื้อ 
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ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ 
�̅� SD การแปลผล 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 4.00 0.75 มาก 
1. มีช่องทางการช าระเงินให้เลือกหลากหลาย 4.10 0.88 มาก/น่าจะซื้อ 
2. สินค้าท่ีโฆษณาลูกค้าเข้าถึงได้อย่างสะดวก 4.00 0.82 มาก/น่าจะซื้อ 
3. สินค้ามีข้อมูลรายละเอียดต่าง ๆ พร้อมส่วนลดหรือคูปอง 3.93 0.87 มาก/น่าจะซื้อ 
4. มีการจัดกิจกรรม เพ่ือท าโปรโมชั่นสินค้าท่ีเข้าร่วม 3.98 0.82 มาก/น่าจะซื้อ 

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล 3.95 0.78 มาก 
1. มีการให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่นต่าง ๆ แก่ลูกค้า 3.88 0.81 มาก/น่าจะซื้อ 
2. มีช่องทางการติดต่อสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ กับเจ้าหน้าที่ได้
ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง 

4.00 0.87 มาก/น่าจะซื้อ 

3. เจ้าหน้าที่สามารถตอบกลับและสนทนากับลูกค้าได้ในทันที 3.96 0.89 มาก/น่าจะซื้อ 
ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 3.96 0.77 มาก 
1. ข้อมูลของลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้า ได้เก็บไว้อย่างปลอดภัย 3.95 0.78 มาก/น่าจะซื้อ 
2. มีระบบที่ปลอดภัยในการรับช าระเงิน 3.99 0.86 มาก/น่าจะซื้อ 
3. มีการแจ้งนโยบายในความเป็นส่วนตัวให้ลูกค้าทราบได้อย่าง
ชัดเจน 

3.96 0.87 มาก/น่าจะซื้อ 

4. ไม่เปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือใช้ในการท าธุรกรรม
ทางการค้า 

3.96 0.87 มาก/น่าจะซื้อ 

รวมทุกด้าน 4.01 0.67 มาก 
 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.01, SD=0.67) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมาก 

( ̅=4.12, SD=0.73) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีความสะดวกในการซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.18, SD=0.88) รองลงมา มีช่องทางการช าระเงินให้เลือกหลากหลาย อยู่ใน
ระดับมาก ( ̅=4.17, SD=0.85) ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้ามีกระบวนการที่สะดวกและง่ายต่อการสั่งซื้อ 
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อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.08, SD=0.80) รูปแบบการใช้งานที่น่าสนใจและดึงดูดลูกค้า อยู่ในระดับมาก 
( ̅=4.04, SD=0.80) ตามล าดับ 

รองลงมาปัจจัยด้านราคา โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.01, SD=0.73) เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า มีราคาสินค้าระบุไว้อย่างชัดเจน อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.08, SD=0.84) 
รองลงมาราคาสินค้ามีความคุ้มค่าต่อการซื้อ อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.01, SD=0.83) สิทธิพิเศษ เมื่อซื้อ
สินค้าจะ ได้รับส่วนลด และน ามาแลกซื้อสินค้าได้ในราคาถูก อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.98, SD=0.90) ค่า
จัดส่งมีราคาเหมาะในการสั่งซื้อ อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.96, SD=0.90) ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.00, SD=0.68) เมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า สินค้าที่ซื้อมีคุณสมบัติตรงตามข้อมูลของสินค้า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.06, SD=0.81) 
รองลงมา สินค้าท่ีซื้อมีความหลากหลาย อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.04, SD=0.79) สินค้าที่ซื้อมีคุณภาพดี 
อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.97, SD=0.81) สินค้าท่ีท่านซื้อผ่านแอปพลิเคชันพร้อมส่งทันที อยู่ในระดับมาก 
( ̅=3.93, SD=0.83) ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.00, SD=0.75) เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า มีช่องทางการช าระเงินให้เลือกหลากหลาย อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.10, 
SD=0.88) รองลงมา สินค้าท่ีโฆษณาลูกค้าเข้าถึงได้อย่างสะดวก อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.00, SD=0.82) 
มีการจัดกิจกรรม เพ่ือท าโปรโมชั่นสินค้าที่เข้าร่วม อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.98, SD=0.82) สินค้ามี
ข้อมูลรายละเอียดต่าง ๆ พร้อมส่วนลดหรือคูปอง อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.93, SD=0.87) ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅=3.96, SD=0.77) 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีระบบที่ปลอดภัยในการรับช าระเงิน อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.99, 
SD=0.86) รองลงมา มีการแจ้งนโยบายในความเป็นส่วนตัวให้ลูกค้าทราบได้อย่างชัดเจน อยู่ในระดับ
มาก ( ̅=3.96, SD=0.87) ไม่เปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือใช้ในการท าธุรกรรมทางการค้า อยู่
ในระดับมาก ( ̅=3.96, SD=0.87) ข้อมูลของลูกค้าที่สั่งซื้อสินค้า ได้เก็บไว้อย่างปลอดภัย อยู่ในระดับ
มาก ( ̅=3.95, SD=0.78) ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅=3.95, SD=0.78) 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีช่องทางการติดต่อสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ กับเจ้าหน้าที่ได้ตลอดเวลา 24 
ชั่วโมง อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.00, SD=0.87) เจ้าหน้าที่สามารถตอบกลับและสนทนากับลูกค้าได้
ในทันท ีอยู่ในระดับมาก ( ̅=3.96, SD=0.89) มีการให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่นต่าง ๆ แก่ลูกค้า อยู่ใน
ระดับมาก ( ̅=3.88, SD=0.81) ตามล าดับ 

สรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัด
นนทบุรี โดยพิจารณาจากข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นล าดับที่  1 คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผู้บริโภคมีความสะดวกในการซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง และขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้ามีกระบวนการ
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ที่สะดวกและง่ายต่อการสั่งซื้อ อีกทั้งยังมีช่องทางการช าระเงินให้เลือกหลากหลาย รองลงมาปัจจัย
ด้านราคา สินค้ามีราคาระบุไว้อย่างชัดเจน และราคาสินค้าต้องมีความคุ้มค่าต่อการซื้อ  
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ประกอบด้วย ด้าน
การรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้าน
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังนี้ 
ตารางที ่4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์  ̅ SD การแปลผล 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.05 0.74 มาก 
1. แอปพลิเคชันเป็นสิ่งที่ท าให้จูงใจจากการดูโฆษณา 3.99 0.79 มาก/น่าจะซื้อ 
2. มีแอปพลิเคชันเพ่ือหาโปรโมชั่นและของแถมที่ดึงดูใจ 4.12 0.83 มาก/น่าจะซื้อ 
3. แอปพลิเคชันท าให้เห็นสินค้าที่เป็นที่นิยม/ติดอันดับ
ขายด ี

4.03 0.83 มาก/น่าจะซื้อ 

ด้านการแสวงหาข้อมูล 4.05 0.74 มาก 
1. สามารถหาข้อมูลรายละเอียดของสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันจากผู้ที่เคยใช้ 

4.07 0.84 มาก/น่าจะซื้อ 

2. มีการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสินค้าเป็นที่
น่าสนใจ 

4.04 0.85 มาก/น่าจะซื้อ 

3. มีการใช้เป็นเครื่องมือเพ่ือค้นหาสินค้า 4.06 0.84 มาก/น่าจะซื้อ 
4. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดงสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน 

4.04 0.84 มาก/น่าจะซื้อ 

ด้านการประเมินทางเลือก 4.08 0.62 มาก 
1.ไม่สนใจเปรียบเทียบราคาของสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเค
ชันกับสินค้าจากท่ีอ่ืน 

4.09 0.71 มาก/น่าจะซ้ือ 

2. ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิ เคชันเพราะตราสัญลักษณ์
มาตรฐานรับรองเป็นที่น่าเชื่อถือได้ 

4.08 0.69 มาก/น่าจะซื้อ 
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ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ 
�̅� SD การแปลผล 

3. รู้สึกปลอดภัยเมื่อทราบรายละเอียดการซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชัน 

4.08 0.71 มาก/น่าจะซื้อ 

4. มีความเชื่อมั่นในคุณสมบัติของสินค้าที่ซื้อผ่านแอป
พลิเคชัน มากกว่าตามร้านค้า 

4.08 0.72 มาก/น่าจะซื้อ 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.00 0.66 มาก 
1. ท่านซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันอย่างสม่ าเสมอ 3.97 0.83 มาก/น่าจะซื้อ 
2. ท่านเปรียบเทียบราคาสินค้าจากร้านค้าผ่านแอปพลิเค
ชันก่อนตัดสินใจซื้อ 

4.15 0.79 มาก/น่าจะซื้อ 

3.  ท่านเลือกซื้อสินค้าจากหลาย ๆ ร้าน ที่มีความ
หลากหลายผ่านแอปพลิเคชัน 

4.07 0.73 มาก/น่าจะซื้อ 

4. ท่านซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เพราะต้องการการ
ยอมรับจากสังคม 

3.81 0.95 มาก/น่าจะซื้อ 

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.96 0.67 มาก 
1. ท่านแนะน าบุคคลอ่ืนหรือบุคคลใกล้ชิดให้ทดลองใช้ 
เพ่ือมาสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

3.94 0.85 มาก/น่าจะซื้อ 

2. ท่านจะซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ในทุก ๆ ครั้งที่มี
โอกาส 

3.95 0.80 มาก/น่าจะซื้อ 

3. ท่านมีความพึงพอใจต่อสินค้าท่ีซื้อผ่านแอปพลิเคชัน 4.00 0.74 มาก/น่าจะซื้อ 
4. ภาพรวมของความพึงพอใจที่ได้ซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน 

3.97 0.72 มาก/น่าจะซื้อ 

รวมทุกด้าน 4.03 0.62 มาก 

 
จากตารางที่  4.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ โดยรวมมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.03, SD=0.62) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ด้านการประเมินทางเลือก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.08, SD=0.62) เมื่อ

พิจารณารายข้อพบว่า ไม่สนใจเปรียบเทียบราคาของสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันกับสินค้าจากที่อ่ืน 
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อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.09, SD=0.71) รองลงมา ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเพราะตราสัญลักษณ์
มาตรฐานรับรองเป็นที่น่าเชื่อถือได้ อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.08, SD=0.69) รู้สึกปลอดภัยเมื่อทราบ
รายละเอียดการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.08, SD=0.71) มีความเชื่อมั่นใน
คุณสมบัติของสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชัน มากกว่าตามร้านค้า อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.08, SD=0.72) 
ตามล าดับ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.05, SD=0.74) เมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า มีแอปพลิเคชันเพ่ือหาโปรโมชั่นและของแถมที่ดึงดูดใจ อยู่ในระดับมาก 
( ̅=4.12, SD=0.83) รองลงมา แอปพลิเคชันท าให้เห็นสินค้าที่เป็นที่นิยม/ติดอันดับขายดี อยู่ในระดับ

มาก ( =4.03, SD=0.83) แอปพลิเคชันเป็นสิ่งที่ท าให้จูงใจจากการดูโฆษณา อยู่ในระดับมาก 
( ̅=3.99, SD=0.79) ตามล าดับ 

ด้านการแสวงหาข้อมูล โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.05, SD=0.74) เมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า สามารถหาข้อมูลรายละเอียดของสินค้าผ่านแอปพลิเคชันจากผู้ที่เคยใช้ อยู่ใน
ระดับมาก ( ̅=4.07, SD=0.84) รองลงมา มีการใช้เป็นเครื่องมือเพ่ือค้นหาสินค้า อยู่ในระดับมาก 
( ̅=4.06, SD=0.84) มีการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสินค้าเป็นที่น่าสนใจ อยู่ในระดับมาก 
( ̅=4.04, SD=0.85) ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดงสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน อยู่ในระดับมาก 
( ̅=4.04, SD=0.84) ตามล าดับ 

ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅=4.00, SD=0.66) เมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ท่านเปรียบเทียบราคาสินค้าจากร้านค้าผ่านแอปพลิเคชันก่อนตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับ
มาก ( ̅=4.15, SD=0.79) รองลงมา ท่านเลือกซื้อสินค้าจากหลาย ๆ ร้าน ที่มีความหลากหลายผ่าน
แอปพลิเคชัน อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.07, SD=0.73) ท่านซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันอย่างสม่ าเสมอ 
อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.97, SD=0.83) ท่านซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เพราะต้องการการยอมรับจาก
สังคม อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.81, SD=0.95) ตามล าดับ 

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( ̅=3.96, SD=0.67) เมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ท่านมีความพึงพอใจต่อสินค้าท่ีซื้อผ่านแอปพลิเคชัน อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.00, 

SD=0.74) รองลงมา ภาพรวมของความพึงพอใจที่ได้ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน อยู่ในระดับมาก ( =

3.97, SD=0.72) ท่านจะซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ในทุก ๆ ครั้งที่มีโอกาส อยู่ในระดับมาก ( =
3.95, SD=0.80) ท่านแนะน าบุคคลอ่ืนหรือบุคคลใกล้ชิดให้ทดลองใช้  เพ่ือมาสั่งซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.94, SD=0.85) ตามล าดับ 
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ตอนที ่4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมี

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์แตกต่างกัน ใช้การวิเคราะห์ความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ย โดยใช้สถิติ Independent Sample (t-test) ด้านเพศ ใช้การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA (F-test) ด้านอายุ ด้านสถานภาพสมรส ด้านอาชีพ ด้าน
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กรณีพบค่าความแตกต่างจะเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่  ด้วยวิธีของ 
Scheffé ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.4 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค

ในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามเพศ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสนิค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันออนไลน ์

ชาย หญิง 
t Sig. 

 SD  SD 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.07 0.78 4.03 0.69 0.64 0.52 
ด้านการแสวงหาข้อมูล 4.01 0.81 4.09 0.67 -1.12 0.27 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.06 0.57 4.10 0.67 -0.50 0.61 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.01 0.66 3.99 0.67 0.22 0.82 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.97 0.64 3.96 0.70 0.03 0.97 

รวม 4.02 0.61 4.03 0.63 -0.16 0.87 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที ่4.4 ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีจ าแนกตามเพศ พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันออนไลน์ในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 โดยเพศหญิงมี
ค่าเฉลี่ยกระบวนการตัดสินใจซื้อมากกว่าเพศชาย  
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ตารางท่ี 4.5 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอายุ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสนิค้า
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน ์

อาย ุ

F Sig. 
น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 25 ปี 

26-35 ปี 36-40 ปี 46 ปี ขึ้นไป 

 ̅ SD  ̅ SD  ̅ SD  ̅ SD 

ด้ า น ก า ร รั บ รู้ ถึ ง ค ว า ม
ต้องการ 

4.04 0.69 4.06 0.64 3.86 0.74 4.14 0.84 2.05 0.11 

ด้านการแสวงหาข้อมูล 4.04 0.71 4.05 0.66 3.86 0.75 4.16 0.80 2.28 0.08 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.04 0.62 4.14 0.60 3.99 0.68 4.12 0.60 1.06 0.37 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.97 0.68 3.99 0.65 3.81 0.69 4.14 0.61 3.58 0.01* 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ 

3.96 0.68 3.92 0.69 3.82 0.67 4.08 0.64 2.17 0.09 

รวม 4.01 0.61 4.03 0.58 3.87 0.66 4.13 0.63 2.44 0.06 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอายุ พบว่า ด้านการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญที่ระดับ.05 จะเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ด้วยวิธีของ Scheffé ดังตารางที ่4.6  
 
ตารางท่ี 4.6 เปรี ยบเทียบรายคู่ ของค่ า เฉลี่ ยและส่ วน เบี่ ย ง เบนมาตรฐาน  ลั กษณะทาง

ประชากรศาสตร์ต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
ต่างกัน จ าแนกตามอายุ ด้านการตัดสินใจซื้อ 

อายุ 
 
 ̅ 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 25 ปี 

25-35 ปี 36-40 ปี 
46 ปี 
ขึ้นไป 

3.97 3.99 3.81 4.14 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี 3.97 – -0.02 0.16 -0.17 
25-35 ปี 3.99  – 0.18 -0.15 
36-40 ปี 3.81   – -0.33 
46 ปี ขึ้นไป 4.14    - 
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 จากตารางที ่4.6 การเปรียบเทียบรายคู่ของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้วยวิธีของ 
Scheffé ของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ จ าแนกตามอายุ ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ ไม่พบรายคู่ใดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4.7 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค

ในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 

วุฒิการศึกษา 

F Sig. 
ต่ ากว่าปริญญา

ตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกว่าปรญิญา
ตร ี

 ̅ SD  ̅ SD  ̅ SD 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.08 0.63 4.03 0.79 3.78 0.51 0.42 0.66 
ด้านการแสวงหาข้อมูล 4.05 0.68 4.05 0.77 3.67 0.58 0.41 0.67 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.02 0.60 4.12 0.63 3.58 0.63 1.98 0.14 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.99 0.66 4.00 0.67 3.83 0.58 0.11 0.90 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.90 0.75 4.00 0.63 3.67 0.76 1.18 0.31 

รวม 4.01 0.61 4.04 0.62 3.71 0.55 0.51 0.60 

 
จากตารางที ่4.7 ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเค

ชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามวุฒิการศึกษา พบว่า ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ตารางท่ี 4.8 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค

ในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสนิค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันออนไลน ์

สถานภาพ 
F Sig. โสด สมรส หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 ̅ SD  ̅ SD  ̅ SD 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.02 0.73 4.36 0.75 4.42 0.46 3.51 0.03* 
ด้านการแสวงหาข้อมูล 4.03 0.74 4.15 0.73 4.69 0.32 3.38 0.04* 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.08 0.62 4.07 0.71 4.09 0.52 0.00 1.00 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.01 0.64 3.85 0.94 4.09 0.53 0.68 0.51 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.96 0.67 3.96 0.76 4.28 0.62 0.91 0.40 

รวม 4.02 0.62 4.08 0.71 4.31 0.44 0.97 0.38 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางที ่4.8 ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเค

ชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า ด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการและด้านการแสวงหาข้อมูล แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ.05 จะเปรียบเทียบความ
แตกต่างรายคู่ ด้วยวิธีของ Scheffé ดังตารางที ่4.8-4.9 

 
ตารางท่ี 4.9 เปรี ยบเทียบรายคู่ ของค่ า เฉลี่ ยและส่ วน เบี่ ย ง เบนมาตรฐาน  ลั กษณะทาง

ประชากรศาสตร์ต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
ต่างกัน จ าแนกตามอายุ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

สถานภาพ  ̅ 
โสด สมรส หย่าร้าง/แยกกันอยู ่

4.02 4.36 4.42 

โสด 4.02 – -0.34 -0.40 

สมรส 4.36  – -0.06 

หย่าร้าง/แยกกันอยู ่ 4.42   – 

 
 จากตารางที ่4.9 การเปรียบเทียบรายคู่ของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้วยวิธีของ 
Scheffé ของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ไม่พบรายคู่ใดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4.10 เปรี ยบเทียบรายคู่ ของค่า เฉลี่ ยและส่วน เบี่ ยง เบนมาตรฐาน  ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
ต่างกัน จ าแนกตามอายุ ด้านการแสวงหาข้อมูล 

สถานภาพ  ̅ 
โสด สมรส หย่าร้าง/แยกกันอยู ่

4.03 4.15 4.69 

โสด 4.03 – -0.12 -0.66 

สมรส 4.15  – -0.54 

หย่าร้าง/แยกกันอยู ่ 4.69   – 

 
 จากตารางที ่4.10 การเปรียบเทียบรายคู่ของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้วยวิธีของ 
Scheffé ของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
ด้านการแสวงหาข้อมูล ไม่พบรายคู่ใดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.11 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอาชีพ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชนั

ออนไลน ์

อาชีพ 

F Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

เจ้าของธุรกิจ 
ประกอบอาชีพ

อิสระ 

 ̅ SD  ̅ SD  ̅ SD  ̅ SD  ̅ SD 

ด้านการรับรู้ ถึ งความ
ต้องการ 

3.88 0.98 4.06 0.66 4.04 0.75 4.33 0.94 4.21 0.59 0.60 0.67 

ด้านการแสวงหาข้อมูล 3.89 1.00 4.03 0.68 4.05 0.76 4.50 0.71 4.18 0.33 0.56 0.69 

ด้ า น ก า ร ป ร ะ เ มิ น
ทางเลือก 

4.00 0.69 4.12 0.63 4.08 0.63 4.25 1.06 4.00 0.33 0.27 0.89 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.98 0.70 3.98 0.68 4.01 0.67 4.00 0.71 3.90 0.49 0.20 0.94 

ด้านพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ 

3.95 0.67 3.88 0.71 3.98 0.67 4.00 1.41 3.98 0.61 0.33  0.86 

รวม 3.94 0.75 4.01 0.59 4.03 0.64 4.22 0.97 4.05 0.34 0.15 0.96 

 
 จากตารางที่  4.11 ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.12 การเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค

ในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสนิค้า
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน ์

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
F Sig. 15,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท 30,001 บาทข้ึนไป 

 ̅ SD  ̅ SD  ̅ SD 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.05 0.76 3.92 0.56 4.73 0.49 5.28 0.01* 
ด้านการแสวงหาข้อมูล 4.04 0.77 4.05 0.53 4.38 0.41 1.00 0.37 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.07 0.63 4.13 0.56 4.30 0.52 0.89 0.41 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.99 0.69 4.04 0.49 4.20 0.50 0.64 0.53 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.96 0.70 3.94 0.50 4.28 0.61 1.12 0.33 

รวม 4.02 0.64 4.02 0.48 4.38 0.44 1.62 0.20 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางที่  4.12 ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ด้านการ
รับรู้ถึงความต้องการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ.05 จะเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ด้วย
วิธีของ Scheffé ดังตารางที ่4.13 

 
ตารางท่ี 4.13 เปรี ยบเทียบรายคู่ ของค่า เฉลี่ ยและส่วน เบี่ ยง เบนมาตรฐาน  ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์
ต่างกัน จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

รายได้ต่อเดือน 
 

 ̅ 

15,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท 30,001 บาทขึ้นไป 

4.05 3.92 4.73 
15,001-20,000 บาท 4.05 - 0.13 -0.69 
20,001-30,000 บาท 3.92  - -0.82 
30,001 บาทขึ้นไป 4.73   - 

 
จากตารางที ่4.13 การเปรียบเทียบรายคู่ของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้วยวิธีของ 

Scheffé ของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ไม่พบรายคู่ใดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกัน ใช้การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.14 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือสินค้า 
ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน ์

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 0.10 0.09 0.11 1.14 0.26 
ปัจจัยด้านราคา 0.05 0.09 0.06 0.53 0.60 
ปัจจัยด้ าน ช่องทางการจั ด

จ าหน่าย 

-0.08 0.08 -0.10 -1.00 0.32 
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ตารางท่ี 4.14 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือสินค้า 

ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน ์

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ปั จ จั ย ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม

การตลาด 

0.22 0.09 0.27 2.42 0.02* 

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วน

บุคคล 

0.23 0.06 0.27 3.64 0.00* 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็น

ส่วนตัว 

0.05 0.10 0.06 0.49 0.62 

รวม 0.24 0.38 0.31 0.62 0.54 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.14 เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 (t-Test ของปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) พบว่ามีจ านวน 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาก
ที่สุด จากผลของการวิ เคราะห์แต่ละตัวแปรจะได้ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย  (Beta 
Coefficient) ซึ่งเป็นค่าท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ถ้าตัวแปรอิสระ
ตัวใดมีค่า Beta Coefficient สูง แสดงว่าตัวแปรอิสระตัวนั้นส่งผลต่อตัวแปรตามมาก  
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยเรื่อง การศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุค

ดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี และเพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์
ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี โดยผู้วิจัยมุ่งศึกษาจากกลุ่มประชากรที่พักอาศัยอยู่ในจังหวัด
นนทบุรี โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) และใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งมีค่า IOC รายข้ออยู่ระหว่าง 0.67-1.00 และมีค่าความเชื่อมั่น
0.80 ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ที่ใช้ในการอธิบายลักษณะ
ทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พฤติกรรมการซื้อ ระดับความคิดเห็น เกี่ยวกับปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด และระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยใช้ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยใช้ การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน Independent Sample t-Test 
เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าวงตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน และ One-Way ANOVA 
เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 ตัว  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.75 โดยมีอายุ

ระหว่าง 36-45 ปี จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี  จ านวน 
261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.25 มีสถานภาพโสด จ านวน 368 คน คิดเป็นร้อยละ 92.00 ประกอบอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัท จ านวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 73.00 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 
บาท จ านวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.25  

 
 
2. การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์  
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ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยทางช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นล าดับที่ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.12 ปัจจัยด้านราคา เป็นล าดับที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที ่4.00 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
มากกว่า ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.96 และ 3.95 ตามล าดับ 

3. การวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ อยู่ในระดับมาก โดยมีกระบวนการตัดสินใจซื้อในด้านการประเมินทางเลือก เป็นล าดับแรก 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.08 ล าดับรองลงมาเป็น ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ และ ด้านการแสวงหาข้อมูล มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที ่4.05 ล าดับที่ 3 เป็นด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.00 และล าดับสุดท้าย
เป็นด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.96 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ดังนี้ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน

ออนไลน์แตกต่างกัน   
จากการศึกษาพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง

แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งสามารถจ าแนกออกได้ ดังนี้ 
4.1 เพศ พบว่า เพศหญิง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์

ของผู้บริโภค มากกว่า เพศชาย มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.03 โดยมีกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการประเมิน
ทางเลือก เป็น อันดับที่ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.10  

4.2 อายุ พบว่า อายุเฉลี่ยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภค คือ ช่วงอายุมากกว่า 46 ปีขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.13 โดยมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อด้านการแสวงหาข้อมูล เป็นอันดับที ่1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.16 

4.3 วุฒิการศึกษา พบว่า วุฒิการศึกษา ระดับปริญญาตรี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.04 โดยมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ด้านการประเมินทางเลือก เป็นอันดับที ่1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.12 

4.4 สถานภาพสมรส พบว่า สถานภาพ หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.31 โดยมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ด้านการแสวงหาข้อมูล เป็นอันดับที ่1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.69 

4.5 อาชีพ พบว่า เจ้าของธุรกิจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.22 โดยมีกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการแสวงหาข้อมูล เป็น
อันดับที่ 1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.50 
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4.6 รายได้ พบว่า ผู้มีรายได้ มากกว่า 30,001 ขึ้นไป มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.38 โดยมีกระบวนการตัดสินใจซื้อด้าน
การรับรู้ถึงความต้องการ เป็นอันดับที ่1 มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.73 

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ดังนี้ 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด 
คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อยู่ที่ 0.27 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.2 อภิปรายผล 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของ
ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในจังหวัดนนทบุรี สามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 

5.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ สถานภาพการสมรส วุฒิการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ ที่แตกต่างมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค 
ซึ่งสอดคล้องกับงานของ ชนิตา เสถียรโชค (2560) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึง
พอใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งท าการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์พบว่า ปัจจัยด้านเพศ และปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อความพึง
พอใจของผู้ซื้อสินค้า ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นันทพร ศรีธนสาร (2560) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ลักษณะพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ
เสื้อผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์ พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของพรเทพ ทิพยพรกุล 
(2559) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกันได้แก่ เพศ อายุ รายได้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

5.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชงโค ดรลาดพันธุ์ และ วิษณุ สุมิตสวรรค์ (2563) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคผ่านสื่อเครือข่ายออนไลน์ พบว่า ระดับความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
ผ่านสื่อเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตเทศบาลจังหวัดขอนแก่นมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมการขาย 
การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคลอย่างมีนัยส าคัญ และ สุธาทิพย์ ทั่วจบ 
(2562) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีอ าเภอพุทธมณฑลจังหวัดนครปฐม พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อได้แก่ ด้าน
การส่งเสริมการจ าหน่าย ด้านเทคโนโลยี ด้านราคาด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทพร ศรีธนสาร (2560) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ลักษณะ
พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ เสื้อผ้าออนไลน์ของผู้หญิงพลัสไซส์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มีจ านวน 2 
ปัจจัย โดยสามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อยได้แก่  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายราคา 
กระบวนการและความหลากหลายของสินค้าหรือร้านค้าและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  และยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สุจรรยา น้ าทองค า (2558) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทางสื่อออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด และ ความ
พึงพอใจของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทางสื่อออนไลน์
ทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
เพ่ือเป็นประโยชน์ของผู้ประกอบการที่มีความสนใจอยากจะเลือกใช้แอปพลิเคชันเป็น

ช่องทางในการท าธุรกิจขายสินค้าและบริการ  
5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

ผู้วิจัยควรน าข้อมูลที่ได้มาไปต่อยอดโดยศึกษา คุณภาพของแอปพลิเคชันต่าง ๆ ที่มี
อยู่ และศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่ยังไม่เคยใช้บริการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน โดยวิธีการสัมภาษณ์เพ่ือ
หาข้อมูลเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาช่องทางธุรกิจต่อไป 
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ภาคผนวก  
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัล 

ในจังหวัดนนทบุรี  
 
ค าชี้แจง  
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 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยของมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ เพ่ือให้ผู้ประกอบการทราบถึงความต้องการ
ของผู้บริโภค ที่สนใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน และสามารถน าข้อมูลไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดสินค้าออนไลน์ สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ 
************************************************************************ 
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P)  
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ  
 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบ

แบบสอบถามในครั้งนี้จนครบทุกข้อ ผู้วิจัยขอรับรองว่า ข้อมูลและความคิดเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับและจะไม่มีผลกระทบต่อตัวท่านและกิจการของท่านแต่ประการใด 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง: โปรดเขียนเครื่องหมาย () ลงหน้าข้อความในช่อง  ที่ตรงกับท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง
เดียว 
*************************************************************************** 
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1. เพศ 

 1. ชาย   2. หญิง 
 
2. อายุ 

 1. น้อยกว่า หรือเท่ากับ 25 ปี  2. 26 ปี-35 ปี  

 3. 36 ปี-45 ปี  4. 46 ปี ขึ้นไป 
 
3. วุฒิการศึกษา 

 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี 

 3. สูงกว่าปริญญาตรี 
 
4. สถานภาพครอบครัว 

 1. โสด  2. สมรส 

 3. หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
  
5. อาชีพ  

 1. นักเรียน/นักศึกษา  2. ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 3. พนักงานบริษัทเอกชน  4. เจ้าของธุรกิจ 

 5. ประกอบอาชีพอิสระ  6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………… 
 
6. รายได้ต่อเดือน 

 1. ต่ ากว่า 15,000 บาท   2. 15,001-20,000 บาท 

 3. 20,001-30,000 บาท   4. 30,001 บาทข้ึนไป 
 

 
 

ส่วนที ่2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P)  

ค าชี้แจง:โปรดท าเครื่องหมาย () ลงในช่องข้อความท่ีระดับความคิดเห็นที่ตรงกับท่านมากท่ีสุด 
  

ส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 



48 
 

 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1.สินค้าท่ีซื้อมีความหลากหลาย      

2. สินค้าท่ีซื้อตรงต่อความต้องการ      

3. สินค้าท่ีซื้อมีคุณสมบัติตรงตามข้อมูลของสินค้า      
4. สินค้าท่ีซื้อมีคุณภาพดี      

5. สินค้าท่ีท่านซื้อผ่านแอปพลิเคชันพร้อมส่งทันที      

ปัจจัยด้านราคา 
1. ราคาสินค้ามีความคุ้มค่าต่อการซื้อ      

2. มีราคาสินค้าระบุไว้อย่างชัดเจน      
3. สิทธิพิเศษ เมื่อซื้อสินค้าจะ ได้รับส่วนลด และน ามาแลกซื้อ
สินค้าได้ในราคาถูก 

     

4. ค่าจัดส่งมีราคาเหมาะในการสั่งซื้อ      
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1. มีรูปแบบการใช้งานที่น่าสนใจและดึงดูดลูกค้า      
2. มีความสะดวกในการซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง      

3. ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้า มีกระบวนการ ที่สะดวกและง่ายต่อ
การสั่งซื้อ 

     

4. มีช่องทางการช าระเงินให้เลือกหลากหลาย      

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. มีช่องทางการช าระเงินให้เลือกหลากหลาย      

2. สินค้าท่ีโฆษณาลูกค้าเข้าถึงได้อย่างสะดวก      

3. สินค้ามีข้อมูลรายละเอียดต่าง ๆ พร้อมส่วนลดหรือคูปอง      
4. มีการจัดกิจกรรม เพ่ือท าโปรโมชั่นสินค้าท่ีเข้าร่วม      

 

 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

1. มีการให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่นต่าง ๆ แก่ลูกค้า      
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2. มีช่องทางการติดต่อสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ กับเจ้าหน้าที่ได้
ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง 

     

3. เจ้าหน้าที่สามารถตอบกลับและสนทนากับลูกค้าได้ในทันที      

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

1. ข้อมูลของลูกค้าท่ีสั่งซื้อสินค้า ได้เก็บไว้อย่างปลอดภัย      
2. มีระบบที่ปลอดภัยในการรับช าระเงิน      

3. มีการแจ้งนโยบายในความเป็นส่วนตัวให้ลูกค้าทราบได้อย่าง
ชัดเจน 

     

4. ไม่เปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือใช้ในการท าธุรกรรม
ทางการค้า 

     

 
ส่วนที ่3 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย () ลงในช่องหน้าข้อความที่ตรงกับระดับการตัดสินใจซื้อที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 
1. แอปพลิเคชันเป็นสิ่งที่ท าให้จูงใจจากการดูโฆษณา      

2. มีแอปพลิเคชันเพ่ือหาโปรโมชั่นและของแถมที่ดึงดูดใจ      

3. แอปพลิเคชันท าให้เห็นสินค้าท่ีเป็นที่นิยม/ติดอันดับขายดี      
ด้านการแสวงหาข้อมูล 

1. สามารถหาข้อมูลรายละเอียดของสินค้าผ่านแอปพลิเคชันจาก
ผู้ที่เคยใช้ 

     

2. มีการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสินค้าเป็นที่น่าสนใจ      

3. มีการใช้เป็นเครื่องมือเพ่ือค้นหาสินค้า      
4. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจากงานแสดงสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน      

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านการประเมินทางเลือก 

1.ไม่สนใจเปรียบเทียบราคาของสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชันกับ      
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สินค้าจากที่อ่ืน 

2. ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันเพราะตราสัญลักษณ์มาตรฐาน
รับรองเป็นที่น่าเชื่อถือได้ 

     

3. รู้สึกปลอดภัยเมื่อทราบรายละเอียดการซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชัน 

     

4. มีความเชื่อม่ันในคุณสมบัติของสินค้าที่ซื้อผ่านแอปพลิเคชัน 
มากกว่าตามร้านค้า 

     

ด้านการตัดสินใจซื้อ 

1. ท่านซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันอย่างสม่ าเสมอ      
2. ท่านเปรียบเทียบราคาสินค้าจากร้านค้าผ่านแอปพลิเคชันก่อน
ตัดสินใจซื้อ 

     

3. ท่านเลือกซื้อสินค้าจากหลาย ๆ ร้าน ที่มีความหลากหลาย
ผ่านแอปพลิเคชัน 

     

4. ท่านซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน เพราะต้องการการยอมรับ
จากสังคม 

     

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
1. ท่านแนะน าบุคคลอื่นหรือบุคคลใกล้ชิดให้ทดลองใช้ เพ่ือมา
สั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

     

2. ท่านจะซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ในทุก ๆ ครั้งที่มีโอกาส      

3. ท่านมีความพึงพอใจต่อสินค้าท่ีซื้อผ่านแอปพลิเคชัน      

4. ภาพรวมของความพึงพอใจที่ได้ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน      
 
 
 
 
 
ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะ  
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
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......................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................... 
 
 
 

ขอขอบคุณในความร่วมมือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติผู้วิจัย 
 
ชื่อ  เจณิภา คงอ่ิม 
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