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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

  สังคมในปัจจุบนั เป็นสังคมท่ีมีการเปล่ียนแปลงและพฒันาในดา้นของเทคโนโลยีเพิ่มมาก
ข้ึน ซ่ึงเรียกอีกนยัหน่ึงวา่ “เป็นสังคมไร้พรมแดน” โดยมนุษยน์ั้นสามารถติดต่อส่ือสารกนัไดอ้ยา่ง
อิสระเสรีและสะดวกรวดเร็วท าให้พฤติกรรมของมนุษยมี์การเปล่ียนแปลงไปจากเดิม เน่ืองจาก
เทคโนโลยีนั้นสามารถอ านวยความสะดวกสบายทั้งทางดา้นของอุปกรณ์ส่ือสารท่ีมีความทนัสมยั
เช่น โทรศพัท์มือถือ แท๊บเล็ต เป็นตน้ รวมไปถึงระบบเครือข่ายสัญญาณท่ีมีการพฒันาให้มีความ
เสถียรอยา่งต่อเน่ืองจึงท าใหม้นุษยไ์ม่สามารถปฏิเสธไดว้า่เทคโนโลยีเหล่าน้ีเขา้มามีบทบาทในการ
ด าเนินชีวิตเป็นอย่างมากทั้งในดา้นของการศึกษา ดา้นความบนัเทิง รวมไปถึงทางด้านของธุรกิจ
การค้าต่างๆ เน่ืองจากเทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วและสามารถเข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวนัของมนุษยไ์ดอ้ยา่งทัว่ถึงทุกมุมโลก จึงเป็นสาเหตุท่ีท าให้ระบบธุรกิจการคา้ตอ้งเร่ง
ปรับตวัใหท้นักบัโลกแห่งเทคโนโลยใีนยคุปัจจุบนัเพื่อหากลุ่มลุกคา้หนา้ใหม่และสร้างยอดขายเพิ่ม
มากข้ึนรวมถึงสามารถเข้าถึงเเละตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างทั่วถึงและมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด ในอดีตสังคมไทยถือเป็นสังคมของการขายสินคา้และบริการ จากการขาย
สินคา้โดยการเปิดหน้าร้านขายสินคา้และใช้กลยุทธ์การโฆษณาผ่านทางพนกังานขายโดยการยืน
เรียกลูกคา้หรือการโฆษณาผ่านโทรทศัน์ วิทยุนั้นไม่เพียงพอต่อการรับสารของลูกคา้อีกต่อไปใน
ปัจจุบนั จึงท าให้ธุรกิจการคา้ตอ้งหันมาปรับเปล่ียนวิธีการและกลยุทธ์การโฆษณาเพื่อขายสินคา้
และบริการในรูปแบบใหม่โดยการน าเทคโนโลยเีขา้มาเป็นช่องทางเลือกหลกัเพิ่มเติมในการส่ือสาร
ไปยงักลุ่มเป้าหมายรวมไปถึงการโฆษณา ซ่ึงถือว่าสังคมไร้พรมแดนดงักล่าวไดส่้งผลกระทบกบั
ธุรกิจการคา้เป็นอยา่งมากท าใหต้อ้งเร่งปรับตวัและเปล่ียนแปลงกลยุทธ์รูปแบบใหม่เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งกวา้งขวาง สะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด  
(วภิาวรรณ มโนปราโมทย,์ 2556) 

 ในปัจจุบนัประเทศไทยไดมี้ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SME) เพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ ซ่ึง
แต่ละธุรกิจตอ้งการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อจะได้สร้างยอดขายและสามารถ
แข่งขนัไดใ้นระยะยาว ซ่ึงในปัจจุบนัมีเทคโนโลยีสมยัใหม่ และการผลิตสมยัใหม่ท่ีสามารถเขา้มา
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ช่วย SME ในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้นอกจากน้ียงัมีเทคโนโลยีท่ีสามารถเขา้
มาช่วยในการจัดการตลาดในปัจจุบัน โดยเฉพาะการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต ซ่ึงในปัจจุบนัน้ีธุรกิจต่างๆมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อท าการตลาดและเพิ่มยอดขาย 
โดยอินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทส าคญัในการท าธุรกิจจึงท าให้เกิดพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ถือวา่เป็นช่องทางหน่ึงในการส่งเสริมการขายและการบริการสู่ผูบ้ริโภค โดยเป็นการ
ลงทุนท่ีใช้ต้นทุนต ่า สามารถด าเนินงานให้มีประสิทธิภาพและพฒันาได้ตลอดเวลา พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีผลกระทบต่อธุรกิจในปัจจุบนัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรูปแบบในการใช้อินเทอร์เน็ต
ส าหรับการคน้หาขอ้มูลข่าวสารต่างๆหรือการซ้ือสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ต  
(จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) ดงัแสดงใหเ้ห็นในตารางท่ี 1.1 
 

รูปแบบกำรใช้งำน ร้อยละ 
คน้หาสินคา้และบริการออนไลน์ 48 
มีการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ 44 
เขา้ชมเวบ็ไซตข์องร้านคา้ออนไลน์ 40 
สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแล็บทอ็บ/คอมพิวเตอร์ 39 
สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน 31 

ตารางท่ี1.1 รูปแบบการใชง้านผา่นอินเทอร์เน็ต 
ท่ีมา : https://www.makewebeasy.com/blog/2016/02/user-internet/ 
 
 ธุรกิจการคา้ในยคุปัจจุบนัอาจเรียกอีกนยัหน่ึงวา่ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  คือ 
การใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการคา้ระหวา่งผูค้า้กบัลูกคา้ ในยคุท่ีเรียกไดว้า่เป็นสังคมไร้พรหม
แดนท่ีกล่าวมานั้นถือเป็นสังคมท่ีมีความเพียบพร้อมทางดา้นของเทคโนโลยี ในการท าธุรกิจการคา้
โดยการใช้รูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ถือว่าก าลังเป็นท่ีนิยมอย่างมากในสังคมไทยยุค
ปัจจุบนั เพราะท าให้ผูค้า้และลูกคา้สามารถซ้ือและขายสินคา้ไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็วมากยิ่งข้ึน จาก
ความกา้วหน้าของเทคโนโลยีดา้นการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึนท าให้ผูค้นเร่ิมเรียนรู้การใช้
ช่องทางในการส่ือสารระหวา่งบุคลคน กลุ่มคนรวมไปถึงการหาช่องทางในการเขา้ถึงสินคา้และ
บริการต่างๆบนอินเทอร์เน็ตมากข้ึน โดยการน าส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) มาเป็นช่องทาง
ในการสนทนารวมไปถึงการขายสินค้า ธุรกิจการค้าในปัจจุบันมีการน าส่ือสังคมออนไลน์
หลากหลายช่องทางรวมถึงแอพพลิเคชัน่ท่ีถูกสร้างข้ึนเพื่อใชส้ าหรับการขายสินคา้โดยตรง 

https://www.makewebeasy.com/blog/2016/02/user-internet/
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 ปัจจุบันคนไทยให้ความส าคัญกับอินเทอร์เน็ตเพิ่มสูงข้ึนโดยมีพฤติกรรมการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตเฉล่ียวนัละ 9 ชัว่โมง 11 นาที ในปี 2018  มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ผา่นสมาร์ทโฟน 
อยูท่ี่ประมาณ 1,500 บาท/เดือน ส่งผลให้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซในไทยเติบโตอยา่งรวดเร็ว ขณะเดียวกนั
ธุรกิจออฟไลน์ต่างก็ปรับตวัเขา้สู่ยุคดิจิทลั ดิสรัปชัน่ เพื่อเขา้ถึงลูกคา้ยุคใหม่มากข้ึน  แพลตฟอร์มอี
คอมเมิร์ซไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตคนไทยพบวา่การ
ซ้ือสินคา้ในโลกออนไลน์คนไทยนิยมใชส้มาร์ทโฟนมากกวา่เดสก์ทอป ยิ่งไปกวา่นั้นค่าใชจ่้ายของ
คนไทยในการซ้ือสินค้าผ่านสมาร์ทโฟน อยู่ท่ีประมาณ 1,500 บาท สูงกว่าการซ้ือสินค้าผ่าน
เดสก์ทอปเฉล่ียอยู่ท่ี 1,350 บาทต่อเดือน นอกจากน้ีขอ้มูลยงัแสดงให้เห็นว่า ผูห้ญิงไทยนิยมซ้ือ
สินคา้ผ่านออนไลน์มากกว่าผูช้าย คิดเป็นร้อยละ59 และร้อยละ 41 ตามล าดบั ส่วนคนรุ่นใหม่ คือ
กลุ่มท่ีช่ืนชอบการซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์มากท่ีสุด มีมากกว่าคร่ึงหน่ึงของคนท่ีซ้ือสินค้าผ่าน
ออนไลน์ทั้งหมดร้อยละ 51 คือช่วงอายุระหว่าง 25 - 34 ปี และตามมาดว้ยกลุ่มคนอายุ 35 - 44 ปี 
ร้อยละ21 และ 18 – 24 ปี ร้อยละ16 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 12 เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 45 
ส าหรับค่าเฉล่ียของการซ้ือสินคา้จะเฉล่ียอยูท่ี่ 1,500 บาทต่อคร้ัง โดยซ้ือผา่นสมาร์ทโฟนบ่อยท่ีสุด 
ขณะท่ียอดใช้จ่ายสูงสุดจะอยู่ในช่วงเดือนตุลาคม 1,956 บาท ตามด้วยเดือนธันวาคม 1,918 บาท 
และเดือนกุมภาพนัธ์ 1,642 บาท ซ่ึงนบัเป็นช่วงท่ีคนไทยมีการใชจ่้ายคล่องตวั ส่วนช่วงท่ีตลาดซบ
เซามีค่าเฉล่ียการใชจ่้ายต ่าท่ีสุดคือในเดือนมิถุนายนอยูท่ี่ 1,072 บาท ดงัแสดงใหเ้ห็นในภาพท่ี 1.1 
 

 
ภาพท่ี 1.1  พฤติกรรมการชอ้ปป้ิงออนไลน์ของคนไทย 

ท่ีมา : https://www.bltbangkok.com 

https://www.bltbangkok.com/
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 จากสถิติในปี 2559 ผูใ้ช้งานสมาร์ทโฟนมีทั้งหมด 47 ลา้นคน หรือคิดเป็นร้อยละ 69 ของ
จ านวนประชากรทั้งหมดและจากการส ารวจพบว่า สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคนิยมซ้ือทางออนไลน์อนัดบั
หน่ึง คือ สินคา้หมวดแฟชั่น กระเป๋า รองเทา้ อนัดบัท่ีสอง คือ อุปกรณ์ไอที และอนัดบัสามคือ 
สินคา้กลุ่มสุขภาพและความงาม ดว้ยเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคเกิดความนิยมในการซ้ือสินคา้ 
จากพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เม่ือวิเคราะห์วนัท่ีผูบ้ริโภคในประเทศไทยนิยมซ้ือ
สินคา้ พบว่า วนัองัคารและวนัศุกร์ เป็นช่วงท่ีใช้จ่ายทางออนไลน์มากท่ีสุด และจะลดลงช่วงสุด
สัปดาห์ โดยยอดขายสูงสุดโดยการซ้ือสินคา้ผา่นโทรศพัทมื์อถือ อยูใ่นช่วงเวลาประมาน 18.00 น. 
เป็นตน้ไป แสดงให้เห็นว่า หลงัจากวา่งเวน้จากงานประจ า คนไทยจะหันมาซ้ือสินคา้ออนไลน์เพื่อ
ผอ่นคลาย (bltbangkok, 2562) ดงัแสดงใหเ้ห็นในภาพท่ี 1.2 
 

 
ภาพท่ี 1.2  ความถ่ีและช่วงเวลาท่ีนิยมชอ้ปป้ิงผา่นสมาร์ทโฟนในแต่ละวนั 

ท่ีมา : https://www.bltbangkok.com 

 พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและการด าเนินชีวิตในด้านการซ้ือสินค้าของคนไทยท่ี
เปล่ียนแปลงไป ส่งผลให้ธุรกิจการคา้ตอ้งปรับตวัตามอยา่งต่อเน่ืองเพื่อตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง
ทัว่ถึงจึงท าให้เกิดช่องทางการขายสินคา้ท่ีหลากหลายมากข้ึน เช่น เว็บไซต์ท่ีมีการปรับเปล่ียน
รูปแบบให้เหมาะสมกบัสมาร์ทโฟน และแอพพลิเคชัน่ส าหรับสมาร์ทโฟน เป็นตน้ จากพฤติกรรม
การซ้ือและขายสินคา้ของผูบ้ริโภคและผูค้า้ท่ีเปล่ียนไปส่งผลให้เกิดแอพพลิเคชัน่ท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการระหวา่งผูข้ายสินคา้กบัผูบ้ริโภคโดยตรงอยา่งแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

 บริษัท ช้อปป้ี(ประเทศไทย)จ ากัด จึงได้ท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ึนมาในรูปของ
แอพพลิเคชัน่ท่ีสามารถดาวน์โหลด เรียกว่า แอพพลิเคชัน่ช้อปป้ี เป็นตลาดซ้ือขายในรูปแบบของ
การใช้โซเชียลท่ีมุ่งเนน้การใช้งานผา่นโทรศพัทมื์อถืออนัดบัแรก (Mobile First) เพื่อให้ผูบ้ริโภค

http://www.bltbangkok.com,2562/
https://www.bltbangkok.com/


 5 

สามารถเลือกสรรส่ิงท่ีต้องการซ้ือและผูข้ายสามารถขายสินค้าได้อย่างอิสระ ถือเป็นตลาดท่ีมี
ลกัษณะผูบ้ริโภคถึงผูบ้ริโภค คือการท่ีผูข้ายสามารถเป็นผูซ้ื้อไดใ้นเวลาเดียวกนั ผูจ้ดัท าไดร้วบรวม
ร้านคา้ท่ีสะดวกซ้ือไวใ้นแอพพลิเคชัน่น้ี โดยผูใ้ชจ้ะตอ้งดาวน์โหลดและสมคัรใชบ้ริการข้ึนมาก่อน 
และเม่ือสมคัรเรียบร้อยแลว้ทางผูจ้ดัท าก็มีการส่งเสริมการตลาด เพื่อเป็นการเปิดตวัให้ผูใ้ชใ้หม่ๆได้
รู้จกัและแนะน าเพื่อนหรือคนรู้จกัมาใชอ้ยา่งต่อเน่ือง แอพพลิเคชัน่น้ีจึงตอบสนองทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย
ไดเ้ป็นอยา่งดี การช าระเงินก็ท าไดส้ะดวกและง่ายดายเพราะทางแอพพลิเคชัน่น้ีสามารถจ่ายเงินได้
หลายช่องทาง ทั้งทางบตัรเครดิต และ การช าระเงินผ่านแอพพลิเคชัน่ของธนาคารได ้สร้างความ
สะดวกสบายในการจ่ายเงินและได้รับสินคา้หลงัจากท่ีช าระเงินไม่เกิน 7 วนัจากร้านท่ีน ามาจดั
จ าหน่าย แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีเป็นแอพพลิเคชัน่ในโทรศพัทมื์อถือท่ีบุคคลทัว่ไปสามารถดาวน์โหลด
มาใชง้านไดอ้ยา่งง่ายและสะดวก ภายในแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีจะประกอบไปดว้ยร้านคา้หลากหลาย
ร้าน เช่น ร้านคา้จ าหน่ายเส้ือผา้ผูช้ายและเส้ือผา้ผูห้ญิง เคร่ืองส าอางค์ อุปกรณ์การแต่งกายต่างๆ 
อุปกรณ์เสริมต่างๆ ท่ีจ  าเป็นตอ้งใช้ในชีวิตประจ าวนั นอกจากนั้นบริษทัยงัไดท้  าการก าหนดปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจท่ีจ าหน่ายสินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เพื่อจะท าให้
เกิดการซ้ือขายท่ีเพิ่มมากข้ึน เช่น จดัโปรโมชั่นพิเศษเพื่อลูกคา้เป้าหมายและลูกคา้กลุ่มใหม่ๆอยู่
ตลอดเวลาเพื่อรักษากลุ่มลูกคา้เป้าหมายและท าใหแ้อพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีเป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวาง 

จากท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร” เน่ืองจากผูว้ิจ ัยเล็งเห็นว่าธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในประเทศไทยในปัจจุบนัมีการแข่งขนัสูงข้ึนและขยายตวัอย่าง
ต่อเน่ืองจึงน่าจะเป็นโอกาสท่ีดีส าหรับผูป้ระกอบการในการท าธุรกิจการคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 
เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาการขายสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปป้ี และ
ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายและสามารถแข่งขนัในตลาดธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์
ของแอพพลิเคชัน่แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีท่ีมีการแข่งขนัสูงได ้
 
1.2 ค ำถำมกำรวจัิย 

 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 
      เป็นอยา่งไร  
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
     ชอ้ปป้ีเป็นอยา่งไร 
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1.3 วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 

 1. เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้
     ต่อเดือนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีใน 
     กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น 
     แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 กรอบแนวคิดของกำรวจัิย 

 ในการศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการท าวจิยัไดมี้ก าหนดตวัแปรตน้ ตวัแปรร่วม และตวัแปรตาม 
เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการด าเนินงานวจิยัและเป็นแนวทางในการคน้หาค าตอบ   
 
     ตัวแปรอสิระ                                                                             ตัวแปรตำม 
          (Independent Variables)                                                      (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดของการวจิยั 

ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดต่้อเดือน 
 

 
 
 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีใน
กรุงเทพมหานคร  

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

-  ดา้นผลิตภณัฑ์ 
- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

H 1 

H 2 
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1.5 สมมติฐำนกำรวจัิย 

 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
     ชอ้ปป้ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 2. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น 
     แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
1.6 ขอบเขตในกำรวจัิย 

 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัมุ่งศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์และปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 2. ขอบเขตดา้นประชากรศาสตร์และกลุ่มตวัอยา่ง ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูท่ี้ใชห้รือ
ซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวนประชากรทั้งหมด 5,569,644 
คน (ราชกิจจานุเบกษา, 2562) โดยสุ่มเก็บแบบสอบถามในจงัหวดักรุงเทพมหานครตามย่าน
เศรษฐกิจ คือ หา้งสรรพสินคา้ เน่ืองจากเป็นแหล่งท่ีมีผูค้นจ านวนมากและเป็นแหล่งศูนยร์วมของผู ้
ท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้  
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู ้ท่ีใช้หรือซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธีิการสุ่มเก็บแบบสอบถามจ านวน 402 ชุดจากประชากรท่ีอาศยัอยูภ่ายใน
กรุงเทพมหานคร 
 
1.7 ตัวแปรทีศึ่กษำ 

1.  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบดว้ย 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 - เพศ 
 - อาย ุ
 - ระดบัการศึกษา 
 - อาชีพ 
 - รายไดต่้อเดือน 
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1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 -  ดา้นผลิตภณัฑ ์
 - ดา้นราคา 
 - ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 - ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ 

 2.1 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
 

1.8 นิยำมค ำศัพท์ 

  ผูว้ิจยัไดน้ าตวัแปรมาก าหนดค านิยามศพัทเ์พื่อน าไปสร้างเคร่ืองมือวิจยัให้ไดค้  าตอบตาม
วตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ ดงัต่อไปน้ี 

ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์  หมายถึง สินคา้ท่ีขายผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี ซ่ึงเป็นสินคา้คุณภาพ 
มีความหลากหลาย และเป็นท่ีตอ้งการของลูกคา้ 

ปัจจัยด้ำนรำคำ  หมายถึง  ราคาสินคา้ท่ีก าหนดข้ึนโดยผูข้ายสินคา้  
ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  หมายถึง  ร้านคา้ท่ีขายสินคา้ภายในแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 
ปัจจัยด้ำนส่งเสริมกำรตลำด  หมายถึง  การใช้วิธีการต่างๆเพื่อดึงดูดให้ผูใ้ชบ้ริการเกิด

ความสนใจ เช่น การแจกโคด้ลดราคาสินคา้ แถม เป็นตน้ และมีผูข้ายให้ค  าแนะน าและสร้างความ
เขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

กำรตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการขั้นสุดทา้ยหลงัจากท่ีลูกคา้พิจารณาถึงปัจจยัต่างๆ 
เรียบร้อยแลว้และเลือกส่ิงท่ีตรงตามความตอ้งการมากท่ีสุด (เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด,2555) 

ประชำกร หมายถึง ผูท่ี้อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ 
ชอ้ปป้ี 

แอพพลเิคช่ันช้อปป้ี หมายถึง แอพพลิเคชัน่ท่ีด าเนินการโดยบริษทั Sea Group เก่ียวขอ้งกบั
การซ้ือและขายสินคา้โดยมุ่งเนน้ผูท่ี้ใชง้านผา่นโทรศพัทมื์อถืออนัดบัแรก  
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1.9 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจัิย 

1.  เพื่อทราบถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 

2.  . เพื่อทราบถึงปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 งานวิจัย เ ร่ือง ปัจจัย ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดศึ้กษาคน้ควา้ แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัดา้นประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 2.4 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัด้านประชากรศาสตร์ 

 การศึกษาดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นส่ิงส าคญั เน่ืองจากความแตกต่างของประชากร
ในแต่ละด้านจะท าให้มีการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ลักษณะทางประชากรศาสตร์ มีความ
หลากหลายและแตกต่างเก่ียวกบับุคคล เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ รายไดต่้อเดือน เป็น
ตน้ โดยแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั ซ่ึงความแตกต่างและหลากหลาย
ของบุคคลสามารถบ่งช้ีลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั 
สาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคลนั้น  
(วชิรวชัร งามละม่อม, 2558) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน องคป์ระกอบเหล่าน้ีเป็นเกณฑท่ี์นิยมน ามาใชใ้นการแบ่ง
ส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นส่ิงท่ีส าคญัและสถิติท่ีวดัไดข้องประชากรท่ีจะสามารถ
ช่วยก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งท าให้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรทางดา้นอ่ืนๆ ตวั
แปรทางดา้นประชากรท่ีส าคญั ประกอบดว้ย 
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 1. เพศ เป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในเร่ืองของพฤติกรรมเพศท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติการ
รับรู้ และการตดัสินใจในเร่ืองการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีบริโภคแตกต่างกนั สาเหตุเกิดจากการปลูกฝัง
และการเล้ียงดูของครอบครัวตั้งแต่วยัเด็กเน่ืองจากเพศชายและเพศหญิงมีความคิด การตดัสินใจและ
ทศันคติท่ีต่างกนัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้  เพศสามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดย
ดูจากเพศของผูบ้ริโภคเป็นหลกัในการตอบสนองความตอ้งการซ่ึงเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาด
ท่ีส าคญั เพราะเพศหญิงและเพศชาย มีมีความแตกต่างกนัในดา้นทศันคติและพฤติกรรมการเลือก
สินค้าท่ีน ามาตอบสนองความต้องการ นักการตลาดต้องวางแผน และศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดให้มุ่งตอบสนองเพศชายและหญิงแตกต่างกนั โดยจ าแนกตามความจ าเป็น ความตอ้งการ 
และรสนิยมท่ีแปรตามเพศ เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั เคร่ืองส าอางค ์ของใชส่้วนตวัและอ่ืนๆ 
 เพศ หมายถึง ตวัแปรในการแบ่งแยกความตอ้งการของผบูริ้โภคเพราะปัจจยัดา้น เพศส่งผล 
ต่อพฤติกรรมในการบริโภค ท าให้การวางกลยุทธ์และรูปแบบมีการน าลกัษณะความแตกต่างของ
เพศ มา ประยกุตก์บัใชผ้ลิตภณัฑบ์างประเภท (วชิยา ทองลพัท,์ 2559) 
 เพศชายและหญิงมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าท่ีมีความแตกต่างกัน โดยสินค้าบาง
ประเภทมีขอ้จ ากดัของเพศท่ีต่างกนัอยา่งชดัเจน ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือจึงมีความแตกต่างกนั ในการ
จดัหมวดหมู่ของสินคา้บนแอพพลิเคชัน่ก็ตอ้งมีรูปแบบท่ีแบ่งแยกชดัเจนเช่นกนั (จุฑารัตน์ เกียรติ
รัศมี, 2558) 
 งานวิจยัของ วชัราภรณ์ เจียงของ (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า
ออนไลน์โดยมุ่งเน้นปัจจยัดา้นช่องทางการรับสินคา้ พบว่า เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แตกต่างกนัในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 2. อายุ หมายถึง อายุมีความสัมพนัธ์ต่อการซ้ือสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากดา้นอายุเพื่อเป็นตวัแปรทางดา้น
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัในการแบ่งส่วนตลาดโดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายุส่วนนั้นๆ กลุ่ม
อายุท่ีความแตกต่างกนัท าให้มีความช่ืนชอบรสนิยมท่ีแตกต่างกนัโดยรสนิยมของบุคคลจะมีการ
เปล่ียนแปลงไปตามวยัมีผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของแต่ละกลุ่มอายุท่ีแตกต่าง
กนั 
 อายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลให้คนมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั และการตดัสินใจซ้ือสินค้า
แตกต่างกนั แต่ปัจจุบนัอายุใดต่างเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดง่้ายข้ึน ท าให้อายุไม่ใช่ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ สอดคล้องกบังานวิจยัของ รัตนา ธนฤทธิพร 
(2554) ได้ศึกษาความไวว้างใจกบัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษาการซ้ือขายสินคา้ปลีกของ



12 
 

ผูบ้ริโภคในบุคคลท่ีมีการศึกษาสูงในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ช่วงอายุท่ีต่างกนั
ของผูซ้ื้อสินคา้บนอินเตอร์เน็ตมีผลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

3. ระดับการศึกษา เป็นตวัวดัระดบัความคิด ทศันคติของผูบ้ริโภคและสามารถบ่งบอกถึง
ความเป็นอยู่รวมไปถึงส่ิงท่ีบุคคลๆนั้นสนใจ ผูท่ี้มีระดับการศึกษาสูงกว่าส่วนใหญ่จะมีการ
ด ารงชีวิตท่ีดีกว่าผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่า ระดบัการศึกษาเป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม 
ทศันคติ และพฤติกรรมแตกต่างกนั คนท่ีมีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบเร่ืองการเป็นผูรั้บสารท่ีดีเพราะ
เป็นผูก้วา้งขวางและมีความเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนรอบคอบเร่ืองของข้อมูลต่างๆในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จะเช่ืออะไรค่อนขา้งยากถา้ไม่มีขอ้มูลเพียงพอสอดคลอ้งกบังายวจิยัของ 
 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคม
ออนไลน์ พบว่า ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสังคม
ออนไลน์ ท่ีแตกต่างกัน กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียของการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ สูงกวา่ผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษาปริญญาตรี ส่งผลให้บุคคล
เกิดกระบวนการทางสังคมและการเรียนรู้ ดงันั้นระดบัการศึกษาจึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและ
การเลือกซ้ือสินคา้ของบุคคล เช่น ผูท่ี้ศึกษาระดบัมธัยมกบัมหาวิทยาลยั จะมีรสนิยมของดา้นต่างๆ
เช่น การแต่งกาย การเขา้สังคม และอ่ืนๆท่ีแตกต่างกนั ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงส่งผลให้การเลือกซ้ือ
สินคา้มีคุณภาพดีกวา่รวมถึงมีราคาสูงกวา่การการเลือกซ้ือสินคา้ของผูท่ี้มีการศึกษาในระดบัต ่ากวา่ 

 4. อาชีพ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัเน่ืองจากอาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และ
ความตอ้งการสินคา้ และบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น พนกังานท่ีท างานในบริษทัต่างๆ ส่วนใหญ่จะซ้ือ
สินคา้เสริมสร้างบุคลิกภาพ หรือนกัธุรกิจซ้ือสินคา้เพื่อสร้างภาพพจน์ให้กบัตนเอง เป็นตน้ นกัการ
ตลาดจะตอ้งศึกษาวา่สินคา้ของบริษทัเป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มเหล่าอาชีพประเภทใด เพื่อจดัสินคา้ให้
สอดคล้องความต้องการของแต่ละกลุ่มอย่างเหมาะสม ซ่ึงอาชีพของแต่ละบุคคลมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ และมีความตอ้งการซ้ือของออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัออกไป สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  
ปุลณชั เดชมานนท ์(2556)  ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลา
จ ากดั พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
ช่วงเวลาจ ากดั ในดา้นความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือ และเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนั ดงันั้นอาชีพท่ี
แตกต่างกันของผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
ช่วงเวลาจ ากดั จึงถือเป็นอีกหน่ึงตวัแปรท่ีสามารถน ามาศึกษาตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากดั 
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 5. รายได้ เป็นตวัช้ีความสามารถในการจ่ายสินคา้ เช่น คนท่ีมีรายไดต้ ่าก็จะเลือกบริโภค
สินคา้ท่ีมีราคาถูกกว่าคนท่ีมีรายไดสู้ง เป็นตน้ รายไดเ้ป็นปัจจยัท่ีส าคญัเน่ืองจากระดบัรายได ้จะ
เป็นการแสดงออกถึงระดบัสถานภาพทางดา้นเศรษฐกิจของบุคคลจะส่งผลกระทบต่อตราสินคา้ท่ี
ตดัสินใจซ้ือ สถานภาพเหล่าน้ีประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือ และทศันคติ
เก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาดตอ้งสนใจแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล รายไดจ้ะมีผลต่ออ านาจ
ของการซ้ือคนท่ีมีรายไดต้  ่า จะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพ และสนใจดา้นราคาเป็นหลกั 
ส่วนคนท่ีมีรายไดสู้งจะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพ และราคาสูงโดยเนน้ท่ีภาพพจน์ของราคาสินคา้เป็น
หลกั การศึกษาอาชีพ และรายไดน้ั้นมีแนวโน้มสัมพนัธ์กนัอย่างใกลชิ้ดในความสัมพนัธ์เชิงเหตุ 
และผล เช่น บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้สูงกว่าคนท่ีมี
การศึกษาต ่ากวา่ เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั
เ ร่ืองปัจจัย ท่ี มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิ เคชั่นออนไลน์ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
บริการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งกว่ามีค่าเฉล่ียในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ท่ีสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต ่ากว่า 
เน่ืองมาจากผูท่ี้มีรายไดสู้งมีอ านาจซ้ือท่ีสูงกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้  ่ากวา่ ดงันั้นรายไดข้องผูบ้ริโภค
เป็นอีกหน่ึงตวัแปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์  

 จากแนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์เป็นปัจจยัมีความส าคญัและนิยมน ามาใชศึ้กษามากท่ีสุดในการแบ่งส่วนตลาด โดย
อาศยัตวัแปรศึกษา ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน น ามาวางแผนก าหนดกล
ยทุธ์สร้างความตอ้งการใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ยอ่มมีความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั และส่งผล
ใหมี้การแบ่งเกณฑส่์วนการตลาดท่ีแตกต่างกนั 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ความหมายเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 Kotler (2012) กล่าววา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง สินคา้ท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายและไดข้ายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับและยินดีจ่าย เพราะมองเห็นวา่
คุม้ค่า รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายและกระจายสินคา้ ซ่ึงสอดคล้องกบัพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความ
สะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจใหเ้กิดความชอบในสินคา้ และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีธุรกิจไดท้  าการน าส่ิงท่ีเสนอขายมาเปิดตวัสู่ตลาดให้เป็นท่ี
รู้จกัอยา่งกวา้งขวางและเกิดความสนใจ คน้หา น ามาสู่ผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการท าให้
เกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009) ประกอบดว้ยส่ิงท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ เช่น 
รูปแบบบรรจุภณัฑ์ สีสัน ราคา คุณภาพสินคา้ ตราสินคา้ ความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือของ
องคก์ร  
 ในยุคปัจจุบันท่ีสินค้าทุกชนิดสามารถสั่ง ซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตกลายเป็นยุคท่ี
เปล่ียนแปลงกฎการตลาดในอดีตไปอยา่งส้ินเชิงจากเดิมการขายสินคา้โดยอาศยัหนา้ร้าน ก่อนท่ีผูซ้ื้อ
จะท าการซ้ือสินคา้จะตอ้งตรวจสอบสินคา้อย่างละเอียด เช่น คุณสมบติัและคุณภาพของสินคา้ได้
มาตรฐานและตรงตามความตอ้งการของตนเอง รวมถึงไดท้ดสอบการใช้งานจึงด าเนินการช าระค่า
สินคา้ ขณะเดียวกนัการขายสินคา้ออนไลน์ก็สร้างโอกาสให้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีการตลาดและเงินทุน
ขนาดเล็กได้เป็นหน่ึงในตวัเลือกของผูบ้ริโภคได้เช่นเดียวกบัสินค้าแบรนด์ดงัๆ โดยหากสินค้า
ดงักล่าวมีคุณภาพท่ีดีก็จะสามารถอยูใ่นกระแสตลาดไดย้าวนานดว้ยคุณภาพของสินคา้เองจากการ
บอกต่อของลูกคา้ได้ในท่ีสุดการตลาดแบบออนไลน์ดูเหมือนจะเป็นขอ้เสียเปรียบส าหรับลูกค้า
เพราะไม่สามารถตรวจสอบสินคา้ไดก่้อนตดัสินใจซ้ือ  แต่มองในอีกมุมหน่ึงผูซ้ื้อก็เกิดทางเลือกใน
การซ้ือสินค้าเพิ่มมากข้ึน โดยสามารถเปรียบเทียบสินค้าหลากหลายแบรนด์ได้พร้อมกัน และ
ตดัสินใจเลือกสินคา้แบรนด์ท่ีตนเองพอใจสูงสุดการ การซ้ือขายออนไลน์สร้างกฎการซ้ือขายสินคา้
ใหม่ใหก้บัสินคา้โดยเพิ่มส่วนของการรับประกนัการเสียหาย และความพึงพอใจในการใชสิ้นคา้เพิ่ม
เขา้ไปเพื่อไดค้วามน่าเช่ือถือของสินคา้ ส่งผลให้ลูกคา้สามารถตดัสินใจจ่ายเงินไดร้วดเร็วยิ่งข้ึน เช่น 
แบรนด์ APPLE ท่ีจ  าหน่ายสินคา้แบบออนไลน์ โดยให้สิทธิลูกคา้สามารถคืนสินคา้ไดภ้ายใน 14 
วนั  หากใช้งานแลว้ไม่พอใจในสินคา้ดงักล่าวการขายสินคา้ทางออนไลน์ได้ท าลายกฎการตรวจ
สินคา้แลว้รับของลง ปัจจุบนัผูซ้ื้อเห็นเพียงรูปภาพหรือวิดีโอรีวิวสินคา้ผา่นหนา้จอทางอินเตอร์เน็ต
และตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยตอ้งช าระค่าสินคา้ก่อนรับของ หรือจ่ายเงินเม่ือพนกังานน าสินคา้มาส่ง 
ซ่ึงผูซ้ื้อไม่มีโอกาสไดต้รวจสภาพสินคา้ก่อนใชง้านจริงเหมือนในอดีต    
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2. ด้านราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภณัฑ์ ค่าบริการ หรือค่าธรรมเนียมท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่าย
เพื่อให้ไดสิ้นคา้นั้น ซ่ึงราคามีความส าคญัต่อการรับรู้ในคุณค่าว่าการบริการหรือสินคา้คุม้กบัเงินท่ี
จ่าย (Armstrong & Kotler, 2009) โดยผูใ้ชบ้ริการจะเปรียบเทียบระหวา่งระหวา่งคุณค่าของสินคา้กบั
ราคา ดงันั้น ราคาเป็นตวัก าหนดตน้ทุนของสินคา้ สินคา้ถูกจดัราคาแตกต่างกนัไปเพื่อวดัคุณค่าของ
สินคา้เหล่านั้น ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือในทนัทีเพราะไดรั้บความคุม้ค่ามากกวา่เงินท่ีจ่าย 

ราคาเป็นจุดส าคญัในการจูงใจใหเ้กิดการซ้ือหรือขายผูบ้ริโภคก็ยงัคงตดัสินใจซ้ือสินคา้โดย
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เปรียบเทียบราคาเป็นล าดบัแรกก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยยุคปัจจุบนัการตลาด
ออนไลน์ราคาของสินคา้ถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์หลกัท่ีส าคญัในการท าตลาด เน่ืองจากผูบ้ริโภค
สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ไดจ้ากทางหน้าเวบ็ไซต์ ไม่จ  าเป็นตอ้งเดินทางไปตรวจสอบราคา
สินคา้ท่ีหน้าร้านเหมือนเช่นในอดีต ผูบ้ริโภคจึงเป็นผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจสูงสุดว่าจะเลือกซ้ือ
สินคา้กบัร้านคา้ใด จึงท าใหต้ลาดตั้งราคาเพื่อตดัราคาสินคา้กนัเพียงเล็กนอ้ยเพื่อเรียกผูบ้ริโภคเขา้มา
ซ้ือสินคา้กบัร้านตวัเอง  และสร้างโปรโมชัน่ลดราคาสินคา้ในบางช่วงเวลาเพื่อดึงคนเขา้มาเป็นลูกคา้
เพิ่มมากข้ึน 

 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นส่วนประกอบของช่องทางท่ีประกอบไปดว้ยสถานท่ี 
วตัถุดิบ อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปสู่ตลาดหรือเป็นตวัช่วยในการ
กระจายสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการขนส่ง คลังเก็บสินค้า และการเก็บสินค้าคงเหลือ ดังนั้นการจัด
จ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

1. ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมการเคล่ือนยา้ยสินค้าและบริการส าหรับ
ผูใ้ชบ้ริการ (Kotler & Keller, 2009) ไดใ้ห้ค  านิยามวา่เส้นทางท่ีสินคา้หรือบริการถูกเคล่ือนยา้ยหรือ
เปล่ียนมือไปยงัช่องทางไปยงัช่องทางท่ีเตรียมไวใ้นช่องทางนั้นจะประกอบไปดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง 
ผูใ้ช้โดยตรงหรือผูใ้ชใ้นทางอุตสาหกรรม  วิธีการท่ีจะส่งไปยงัผูค้นเหล่านั้นมีวิธีการดงัเช่นน้ี ช่อง
ทางตรงเป็นวธีิการจดัส่งจากผูผ้ลิตโดยตรงไปยงัผูใ้ชห้รือวิธีการผา่นคนกลางไปยงัผูใ้ช ้หรือการใช้
วธีิการทางอุตสาหกรรม 

2. การกระจายตวัสินคา้และบริการ หมายถึง กิจกรรมท่ีเร่ิมตน้จากการ วางแผน วิเคราะห์ 
การปฏิบติั และการควบคุมในการเคล่ือนยา้ยสินคา้ท่ีเป็นวตัถุดิบปัจจยัการผลิตในการบริการ และ
สินคา้ส าเร็จรูปท่ีพร้อมส่งออกตลาด ไปในจุดสุดทา้ยของการใชบ้ริการ เพื่อน าไปสู่การตอบสนอง
ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดต้รงจุดโดยองคก์รมีความมุ่งหวงัในก าไร 

ร้านคา้เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีเปล่ียนแปลงไปมากท่ีสุดภายหลงัการเขา้มาของการตลาด
ออนไลน์  จากในอดีตการท าการคา้ตอ้งมีหนา้ร้านส าหรับวางโชวสิ์นคา้ ไม่เพียงเท่านั้นยงัตอ้งเลือก
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ท าเลท่ีดีเพื่อใหลู้กคา้สามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายและเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดต้รงเป้าหมาย ปัจจุบนัเม่ือ
เปล่ียนมาเป็นการตลาดแบบออนไลน์  หนา้ร้านของร้านคา้ก็เปล่ียนแปลงไปอยา่งสินเชิง  ร้านคา้ใน
ยคุออนไลน์ไม่จ  าเป็นตอ้งมีหนา้ร้านอีกต่อไป ไม่ตอ้งจดัของวางให้สวยงาม และไม่ตอ้งเลือกท าเลท่ี
ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  ร้านค้าออนไลน์ไม่มีแม้แต่สต็อคสินค้าของตวัเองก็สามารถขายของได ้
รูปแบบของร้านคา้ในยุคออนไลน์อาศยัเพียงส่ืออินเทอร์เน็ตในการแสดงสินคา้ให้ผูบ้ริโภคไดเ้ห็น 
โดยมีค่าใชจ่้ายถูกลงกวา่การเช่าพื้นท่ีขายสินคา้ในอดีตเป็นอยา่งมาก   ร้านคา้มีทางเลือกในการขาย
สินคา้มากมาย เช่น การเช่าพื้นท่ีจดัท าเว็บไซต์ของตวัเอง ใช้โซเชียลรวมถึงแอพพลิเคชัน่ร้านคา้
อยา่งชอ้ปป้ีในการแสดงสินคา้ สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคแบบใกลชิ้ด ร้านคา้เปิดตลอด 24 ชัว่โมง และ
ง่ายต่อการติดตามขอ้มูลและตดัสินซ้ือสินคา้ ไม่เพียงร้านคา้รายเล็ก ท่ีไดป้ระโยชน์ในการสร้างการ
รับรู้ให้กบัผูบ้ริโภค  แมแ้ต่สินคา้แบรนด์ใหญ่ๆ ต่างก็เขา้มาใชพ้ื้นท่ีออนไลน์ในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค
ให้มากข้ึน เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า ห้างสรรพสินคา้ เส้ือผา้ เคร่ืองส าอางค ์ฯลฯ  ต่างก็เขา้มาขยายตลาด
เพิ่มฐานลูกคา้ให้มากยิ่งข้ึนจากอดีต   จะเห็นไดช้ดัเจนกรณีลูกคา้ท่ีอยูใ่นพื้นท่ีห่างไกลจากชุมชนก็
สามารถสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดทุ้กยีห่อ้ท่ีมีจ  าหน่าย  ต่างจากในอดีตท่ีอุปสรรคจากการเดินทางและ
ระยะทางท าใหไ้ม่สามารถเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตนเองตอ้งการไดแ้ละท าใหข้าดทางเลือกในการซ้ือสินคา้ 

 4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร การประชาสัมพนัธ์ท่ีองคก์ร
เพื่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคในการสร้างความพอใจต่อผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความเห็นส่วนบุคคล 
โดยมีการเช้ือเชิญจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการหรือการรับรู้วา่เป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นและมีประโยชน์ในการใช้
จนเกิดความทรงจ าในตวัสินคา้และบริการ โดยส่งผลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมในการ
ใชบ้ริการ (Etzel, Walker & Stanton, 2009) การส่ือสารตอ้งใชข้อ้มูลระหวา่งผูข้ายสินคา้และผูซ้ื้อ
สินคา้มีการสร้างทศันคติ พฤติกรรมการซ้ือ โดยการให้พนักงานขาย เป็นผูป้ระสานงานในการ
ติดต่อส่ือสารจนผูใ้ช้บริการเลือกใช้บริการ หรือการส่ือสารท่ีไม่ใช่คนในการส่ือสาร หรือวิธีการ
ต่างๆ มากมายในปัจจุบนัมีเคร่ืองมือท่ีช่วยในการติดต่อส่ือสารเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายขององค์กร
ไดม้ากยิง่ข้ึน โดยการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั ในการส่ือสารนั้น
ตอ้งพิจารณาถึงความเหมาะสมของผูใ้ช้บริการ สังเกตสินคา้ของคู่แข่งให้สามารถบรรลุจุดหมาย
ร่วมกนั 

เม่ือรูปแบบการตลาดเปล่ียนแปลงท าให้รูปแบบของการจดัโปรโมชัน่ของสินคา้ก็เปล่ียน
ตามไปด้วย  ถึงแม้จะยงัคงรูปแบบของโปรโมชั่นแบบเดิมๆหลักๆไว  ้แต่กลยุทธ์ทางการตลาด
ส าหรับสินคา้ออนไลน์ท่ีมีฐานลูกคา้จ านวนมากข้ึนกลยุทธ์ิก็ยอ่มตอ้งปรับเปล่ียนไปเช่นกนั จากเดิม
โปรโมชั่นมักจะด าเนินการโดยการลด แลก แจก แถม เม่ือมีการตลาดออนไลน์เข้ามาการท า
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โปรโมชัน่ก็มีความซบัซอ้นมากยิ่งข้ึนโดยใชก้ลยุทธ์หลกัดงักล่าวมาต่อยอด ไม่ใช่เพียงการท าตลาด
เพื่อจ าหน่ายผลิตภณัฑเ์พียงอยา่งเดียว  แต่รวมไปถึงการสร้างความรับรู้ของทั้งสินคา้และร้านคา้ เช่น 
การลดราคาช่วงเทศกาล และแชร์เพื่อรับส่วนลด เพื่อสร้างฐานลูกคา้เป้าหมายในร้านคา้ของตน การ
เขา้มาของการตลาดและร้านคา้ออนไลน์เพิ่มประโยชน์ใหก้บัร้านคา้ในการขยายตลาดและฐานลูกคา้
ให้กวา้งข้ึนโดยไม่จ  ากัดท่ีระยะทางการเดินทางของลูกค้า หรือพื้นท่ีของร้านในการวางแสดง
สินคา้  รวมไปถึงสามารถขายสินคา้ไดต้ลอด 24 ชั่วโมงในทุกพื้นท่ีทัว่โลกขณะเดียวกนัก็สร้าง
ประโยชน์กบัผูบ้ริโภคอย่างสูงด้วยเช่นเดียวกนั  ทั้งเพิ่มทางเลือกท่ีหลากหลายในการจบัจ่าย  ลด
ระยะเวลาและค่าใชจ่้ายในการเดินทาง รวมไปถึงเขา้ถึงสินคา้ไดต้ลอดเวลา ในอนาคตการพฒันาการ
ตลาดแบบออนไลน์จะยิ่งท าให้สินคา้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งข้ึน ร้านคา้และผลิตภณัฑ์จึงตอ้งติดตาม
การเปล่ียนแปลงให้ทนัเพื่อให้สินคา้ของตนสามารถอยู่ในกระแสและเป็นทางเลือกให้กบัผูบ้ริโภค
ไดต้ลอดเวลา และไม่โดนสินคา้คู่แข่งแยง่พื้นท่ีการตลาด 
 จากแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด สามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัทางการตลาดไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด มีความส าคญักบั
นักการตลาดในการจูงใจเพื่อสร้างความพึงพอใจและสามารถตอบสนองความต้องการให้กับ
ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 Walters (1978) อธิบายวา่ การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดย
เลือกจากทางการเลือกท่ีมีอยูห่ลายทางเลือก 
 Kotler (2000) อธิบายวา่ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคจากปัจจยัภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ 
การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทศันคติซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการ และตระหนกัว่ามีสินคา้ให้
เลือกมากมาย กิจกรรมท่ีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยู ่หรือขอ้มูลท่ีฝ่ายผูผ้ลิตให้
มาและสุดทา้ยคือการประเมินค่าทางเลือกเหล่านั้น 

 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Schiffman & Kanuk, 1944) คือกระบวนการในการ
เลือกซ้ือสินคา้จากทางเลือกท่ีมีตั้งแต่สองทางข้ึนไป โดยให้ผูบ้ริโภคพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบั
กระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ (ดา้นความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ่ือเป็น
กิจกรรมทางดา้นจิตใจและกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง ทั้งสองกิจกรรมน้ีท าให้เกิดการ
ซ้ือ และพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
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 ธนพร แตงขาว (2541) กล่าววา่ การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกท่ีประกอบ 
ดว้ยทางเลือกหลายทาง ตอ้งใชเ้หตุผลในการพิจารณา มีเป้ามายท่ีชดัเจนกวา่การตดัสินใจนั้นท าเพื่อ
ส่ิงใด 
 ถวลัย ์วรเทพพุฒิพงษ ์(2540) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการทางเลือกปฏิบติั
ทางใดทางหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ เพื่อใหบ้รรลุจุดมุ่งหมายท่ีตอ้งการโดยใชห้ลกัเกณฑ์บางประการ
พิจารณาก่อนตดัสินใจ 
 จากแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ สรุปไดว้า่ การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การเลือกและการ
เปรียบเทียบส่ิงท่ีต้องการจากหลากหลายทางเลือก ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถพิจารณา วิเคราะห์  
รวบรวมขอ้มูลดว้ยเหตุผลก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพื่อให้ไดส่ิ้งท่ีจะท าให้บรรลุวตัถุประสงค์ และ
พฤติกรรมการใช้จ่ายของคนไทยเปล่ียนแปลงไป ตามสังคมและวตัถุนิยม ค่านิยมต่างๆ ท่ีเกิดข้ึน
ภายในสังคม โดยพบวา่การซ้ือขายแบบออนไลน์มีแนวโนม้การขยายตวัรวดเร็ว คนไทยนิยมซ้ือของ
ออนไลน์เพิ่มข้ึนเพราะตอบโจทยท์างดา้นการอ านวยความสะดวก คนไทยชอบอะไรท่ีง่ายและไม่
ซบัซอ้นใหเ้กิดเป็นความยุง่ยาก ส่งผลใหก้ารคา้ขายออนไลน์เป็นท่ีนิยมมากในขณะน้ี  
 ปัจจยัหลกัท่ีท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคยคุน้ีเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว ไดแ้ก่ การขยายตวัของ
สังคมเมือง ปัจจยัอ่ืนๆ เช่น จ านวนคนโสดเพิ่มข้ึน มีลูกน้อยลง คนมีอายุยืนข้ึน ดูแลรักษาสุขภาพ
มากข้ึน เทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทต่อการใชชี้วิตผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึนท าให้เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค อีกทั้งผูบ้ริโภคมีสิทธ์ิในการซ้ือ การหาขอ้มูลสินคา้ บริการอ่ืนๆ จากส่ือออนไลน์ แล้ว
น ามาเปรียบเทียบสินคา้ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ มีเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้มากข้ึน การติดตามแบ
รนดเ์ร่ิมลดลง เน่ืองจากมีผูผ้ลิตรายใหม่เกิดข้ึนมากมายพร้อมทั้งสินคา้ท่ีคุณภาพดี กบัสินคา้แบรนด์
แต่มีราคาถูกกวา่ จึงท าใหผู้บ้ริโภคพร้อมเปล่ียนแปลงตลอดเวลาเม่ือเจอส่ิงท่ีดีกวา่  

เม่ือความสะดวกกลายเป็นปัจจยัส าคญัในการซ้ือของออนไลน์ การเขา้เลือกซ้ือสินคา้ใน
แอพพลิเคชัน่ก็สามารถไดสิ้นคา้ส่งตรงถึงหนา้บา้น คนจึงช่ืนชอบและนิยมการซ้ือขายในลกัษณะน้ี
มากข้ึน พฤติกรรมหลายอยา่งของคนไทยเร่ิมเปล่ียนแปลงทีละนอ้ยส่งผลต่อร้านคา้ใหญ่ๆ หลายร้าน
มียอดซ้ือขายลดลง จนท าให้ร้านคา้ใหญ่ๆ ตอ้งสร้างแรงดึงดูดให้ลูกคา้ออกมาซ้ือของดว้ยตนเอง
เพิ่มข้ึน โดยการเพิ่มโปรโมชัน่ ของแถม หรือโปรต่างๆ ท่ีน่าสนใจ เป็นการกระตุน้เศรษฐกิจของ
สังคมและกระตุน้เศรษฐกิจของร้านคา้ไปในตวั แต่อยา่งไรก็แลว้แต่ถึงแมว้า่การซ้ือขายออนไลน์จะ
เป็นท่ีนิยม แต่การออกมาเดินซ้ือของส าหรับสินคา้บางอยา่งก็ยงัคงเป็นไปแบบเดิม 
 จากแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค สามารถสรุปไดว้่า การตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคนั้นข้ึนอยู่กบัหลายหลายองคป์ระกอบท่ีมีความสอดคลอ้งกนัทางดา้นของการประมวลผล
ทางความคิด ปัจจยัหลายๆอย่างรอบๆตวัส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ บนแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีให้
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ความส าคญักบัผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาใชง้านบนแอพพลิเคชัน่เป็นหลกั ทั้งดา้นความสะดวกสบายของการ
ใชง้านภายในแอพพลิเคชัน่ ทั้งดา้นรายละเอียดสินคา้ ราคา การแสดงความคิดเห็นของผูซ้ื้อรายอ่ืน 
รวมถึงความพอใจของร้านคา้ต่างๆท่ีขายสินคา้ในแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีดดยวิธีท่ีผูบ้ริโภคแสดงความ
พอใจด้วยการให้ดาว นอกจากนั้นการจดัโปรโมชั่นภายในแอพพลิเคชั่นก็สามารถดึงดูดใจให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสูงข้ึน เป็นการจดันาทีทองในแต่ละช่วงเวลาท าใหผู้บ้ริโภคสนใจมากข้ึน 
 
2.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษาพบวา่ ดา้นลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ มีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมมี
ผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ดา้นส่วนประสมทางการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ทั้งในเร่ืองแอพพลิเคชัน่มีสินคา้หลากหลายและตรงตามความตอ้งการ มีราคาสินคา้ระบุ
ชดัเจน มีสินคา้พร้อมส่งในทนัที นอกจากน้ียงัมีบริการจดัส่งครอบคลุมทุกพื้นท่ี มีช่องทางการช าระ
เงินท่ีหลากหลาย รวมถึงความง่ายในการใช้งานและการประมวลผลท่ีรวดเร็วถูกตอ้งแม่นย  าของ
แอพพลิเคชั่น ความพร้อมของแอพพลิเคชั่นท่ีสามารถใช้สั่งซ้ือสินค้าได้ทุกท่ี ทุกเวลา ท าให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน นอกจากน้ีการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บและความง่าย
ในการใชง้านส่งผลท าใหเ้กิดทศันคติดา้นบวกท่ีมีต่อการใชแ้ละยอมรับในเทคโนโลยี ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจยัด้านราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินคา้ใน
แอพพลิเคชัน่ และความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
ทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธญัญพสัส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) 
ศึกษาปัจจยัท่ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัเร่ืองปัจจยัด้านราคามากท่ีสุด ว่าสินค้ามีราคาท่ีเหมาะสมกับ
คุณภาพหรือไม่ และเร่ืองความคุม้ค่า เช่นราคาท่ีซ้ือผา่นแอพพลิเคชัน่เม่ือรวมค่าจดัส่งแลว้มีราคาถูก
กวา่ซ้ือจากช่องทางอ่ืน 

 สุทามาศ จนัทรถาวร (2556) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้บน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้บน Facebook ของประชากรใน
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เขตกรุงเทพมหานคร ด้านส่วนประสมทางการตลาด ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในดา้นสินคา้ ราคา และการบริการ มีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือสินคา้บน Facebook ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ธญัญพสัส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ
ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
แต่ดา้นอาชีพ รายไดต่้อเดือน ระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตดา้น
วัตถุประสงค์หลักในการใช้อินเทอร์เน็ตท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน แต่ด้านสถานท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทั้งน้ีส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัต่างๆ ในระดบัมากท่ีสุด 
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บทที ่3 

การด าเนินการวจิัย 

 

 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเพื่อศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานครโดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน  5,569,644 

คน (ราชกิจจานุเบกษา, 2562) ผูว้จิยัไดน้ าจ  านวนมาค านวณโดยใชสู้ตรยามาเน่ ท่ีระดบัการเช่ือมัน่ท่ี

ร้อยละ 95 ซ่ึงมีสูตรการค านวณดงัน้ี (Taro Yamane, 1973)  

สูตร   n   =     N  

                                          1+ N (e2 ) 

 

ก าหนดให ้ n  คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

  N  คือ จ านวนหรือขนาดของกลุ่มประชากร 

  e  คือ สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้(Sampling Error) 

             ในท่ีน้ีก าหนดค่าความคลาดเคล่ือน 0.05 
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ดงันั้นแทนค่า  

ประชากร   =                     5,676,648 

      1 + 5,676,648 (0.052 ) 

     = 400 

ในการศึกษาครั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีค านวณไดคื้อ 400 คน 

 

 ผูว้ิจยัได้แบ่งเขตการแจกแบบสอบถามตามการแบ่งเขตของกองควบคุมและจดัการ

คุณภาพส่ิงแวดลอ้ม ส านกัปลดักรงเทพมหานคร โดยแบ่งเขตทั้ง 50 ส านกังานเขตออกเป็น 3 

กลุ่มตามท่ีตั้งของพื้นท่ี (กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ ส านกัยุทธศาสตร์และประเมินผล ศาลาว่า

การ กรุงเทพมหานคร, 2556) 

 1. เขตชั้นใน ประกอบดว้ย 21 เขตปกครอง คือ  

เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย  เขตปทุมวนั เขตสัมพนัธวงศ ์เขตบางรัก เขตยานนาวา เขต

สาทร เขตบางคอแหลม เขตดุสิต เขตบางซ่ือ เขตพญาไท เขตราชเทว ีเขตห้วยขวาง เขตคลองเตย 

เขตจตุจกัร เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ่ เขตดินแดง เขตวฒันา 

           2. เขตชั้นกลาง ประกอบดว้ย 18 เขตปกครอง คือ 

เขตพระโขนง เขตประเวศ เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม เขตบางพลดั เขต

ภาษีเจริญ เขตจอมทอง เขตราษฎร์บูรณะ เขตสวนหลวง เขตบางนา เขตทุ่งครุ เขตบางแค  เขตวงั

ทองหลาง เขตคนันายาว เขตสะพานสูง เขตสายไหม 

 3. เขตชั้นนอก ประกอบดว้ย 11 เขตปกครอง คือ 

เขตมีนบุรี เขตดอนเมือง เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั เขตตล่ิงชนั เขตหนองแขม เขตบางขุน

เทียน เขตหลกัส่ี เขตคลองสามวา เขตบางบอน เขตทววีฒันา ดงัแสดงตามแผนภาพท่ี 3.1 
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 ภาพท่ี 3 : แสดงการแบ่งเขตการปกคร 

 

ภาพท่ี 3.1  การแบ่งเขตในกรุงเทพมหานคร (รูปแบบการบริหารกรุงเทพมหานคร, 2556) 

  

จากแผนภาพน้ีไดสุ่้มกลุ่มตวัอยา่งแบบ Multistage Sampling เป็น 2 ระดบั ดงัน้ี 

  1. แบ่งแบบการสุ่มตวัอยา่ง (Random Sampling) จ านวน 6 เขต 

  เขตช้ันใน : เขตคลองสาน และ เขตจตุจกัร 

  เขตช้ันกลาง : เขตบางแค และ เขตภาษีเจริญ 

  เขตช้ันนอก : เขตบางบอน  และ เขตหนองแขม 

 2. สุ่มตวัอยา่งแบบการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) จาก 6 เขต 

     โดยในแต่ละเขตท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 67 ชุด รวมแจกแบบสอบถาม       

     ทั้งหมด 402 ชุด 

 

 

กรุงเทพมหานคร 
 

 

- พระนคร 

-ป้อมปราบศตัรูพา่ย  

- ปทุมวนั 

- สมัพนัธวงศ ์
- บางรัก  
- ยานนาวา  
- สาทร  
- บางคอแหลม  
- ดุสิต  
- บางซ่ือ  
 

 

- พระโขนง  

- ประเวศ 

 - บางเขน 

- บางกะปิ 

- ลาดพร้าว 

- บึงกุ่ม 

- บางพลดั  

- ภาษีเจริญ  

- จอมทอง 

 

 
- พญาไท  
- ราชเทว ี 
- หว้ยขวาง 
- คลองเตย  
- จตุจกัร  
- ธนบุรี  
- คลองสาน  
- บางกอกนอ้ย  
- บางกอกใหญ่  
- ดินแดง  
- วฒันา 
 
 

 

- ราษฎร์บูรณะ 

- สวนหลวง 

- บางนา  

- ทุ่งครุ  

- บางแค   

- วงัทองหลาง  

- คนันายาว 

- สะพานสูง 

- สายไหม 

 

      เขตช้ันใน 
 

      เขตช้ันกลาง 
 

 

- มีนบุรี  

- ดอนเมือง  

- หนองจอก 

- ลาดกระบงั  

- ตล่ิงชนั  

- หนองแขม  

- บางขนุเทียน  

- หลกัส่ี  

- คลองสามวา 

- บางบอน  

- ทววีฒันา 

      เขตช้ันนอก 
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3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถาม  

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิดจ านวน 27 

ขอ้ และแบบสอบถามปลายเปิดจ านวน 1 ขอ้โดยผูว้ิจยัไดท้  าการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน 

ดงัน้ี  

 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม

ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดและแบบค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) จ  านวน 5 ขอ้ โดยมี

รายละเอียดดงัน้ี  

 1. เพศ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีมีค าตอบให้เลือก  2 ทาง 

(Dichotomous Questions) และใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) ไดแ้ก่

เพศชายและเพศหญิง 

   1. □ ชาย   2. □ หญิง 

  

 2. อายุ ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple 

Choice Questions) และใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) แสดงช่วงอายุของ

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นแบบสอบถาม 

   1. □ ต  ่ากวา่ 20 ปี  2. □ 21 - 30 ปี   

   3. □ 31 - 40 ปี     4. □ 41-50 ปี    

   5. □ 51 ปีข้ึนไป 

 

 3. ระดบัการศึกษา ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามท่ีมีหลายค าตอบใหเ้ลือก 

(Multiple Choice Questions) และใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  ดงัน้ี 

  1. □ ต ่ากวา่ปริญญาตรี  2. □ ปริญญาตรี  
  3. □ สูงกวา่ปริญญาตรี 
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 4. อาชีพ ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามท่ีมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple 
Choice Questions) และใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) ดงัน้ี 

  1. □ นกัเรียน / นกัศึกษา   2. □ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
  3. □ ท างานบริษทัเอกชน / รับจา้ง  4. □ ธุรกิจส่วนตวั 
  5. □ ยงัไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 
 

 5. ระดบัรายไดต่้อเดือน ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามท่ีมีหลายค าตอบให ้

เลือก (Multiple Choice Questions) และใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

ดงัน้ี  

  1. □ ต  ่ากวา่ 15,000 บาท  2. □ 15,001 - 25,000 บาท  
  3. □ 25,001 - 35,000 บาท 4. □ 35,001 บาทข้ึนไป 
 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ค าถามเป็นแบบมาตรา (Rating Scale) โดยใชร้ะดบั

การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) โดยแบ่งเป็น 5 ระดบัความส าคญั ไดแ้ก่ 

 

ระดับความส าคัญ  ค่าน า้หนักคะแนนของ 

ตัวเลือกตอบ 

มากท่ีสุด 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

นอ้ย 2 

นอ้ยท่ีสุด 1 
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 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานคร ค าถามเป็นแบบมาตรา (Rating Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตร
ภาค (Interval Scale) โดยแบ่งเป็น 5 ระดบัความส าคญั ไดแ้ก่ 
 

ระดับความส าคัญ  ค่าน า้หนักคะแนนของ 

ตัวเลือกตอบ 

มากท่ีสุด 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

นอ้ย 2 

นอ้ยท่ีสุด 1 

 
 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือวจัิย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ังน้ีคือ แบบสอบถามซ่ึงมีข้ันตอนการ
ด าเนินการสร้างตามล าดบัดงัน้ี 
 1. ศึกษาขอ้มูลจากเอกสารบทความทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อมาใชเ้ป็นแนวทางใน
การสร้างแบบทดสอบใหค้รอบคลุมตามความมุ่งหมายของงานวจิยั 
 2. น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์เพื่อตรวจสอบขอ
ค าแนะน าในการน ามาปรับปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสมกบัวตัถุประสงคขอ์งการวจิยั 
 3. น าแบบสอบท่ีปรับปรุงแกไ้ขเสนอต่อคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ์เพื่อปรับปรุง
ใหม่ใหมี้ความถูกตอ้งก่อนน าไปใช ้
 4 .  น าแบบสอบถาม ท่ีป รับป รุงแล้วไปทดลองใช้  ( Try out) กับประชาชนใน
กรุงเทพมหานครท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 40 คน  
 5. น าแบบสอบถามไปหาความเช่ือมัน่โดยวธีิหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา (Coefficient Alpha) 
(Cronbach, 1990) จากการทดสอบหาค่าเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด  
พบวา่ไดค้่าคะแนน .8754 
 ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามปลายเปิดเก่ียวกับข้อเสนอแนะในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี จ  านวน 1 ขอ้ 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลตามขั้นตอนดงัน้ี 

 1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data)ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้จากขอ้มูลท่ีมีผูร้วบรวมไวด้งัน้ี 

  1.1 ขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต 

  1.2 หนงัสือทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ์ วทิยานิพนธ์ และรายงานวจิยัท่ี 

        เก่ียวขอ้ง 

 2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบทดสอบเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม 

ตวัอยา่ง 402 คนในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 

  2.1 ผูว้จิยัน าแบบทดสอบไปด าเนินการสอบถามกบักลุ่มเป้าหมายในเขตท่ีผูว้ิจยัได้

สุ่มตวัอย่าง (Random Sampling) จ านวน 6 เขต ไดแ้ก่ เขตคลองสาน  เขตจตุจกัร เขตบางแค เขต

ภาษีเจริญ เขตบางบอน  และ เขตหนองแขม จ านวน 402 ชุด โดยแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง

แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ในพื้นท่ีหา้งสรรพสินคา้ 6 เขต เขตละ 67 ชุด   

  2.2 น าแบบสอบถามมาลงรหสัเพื่อน าไปวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

  

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามจ านวนท่ีตอ้งการแลว้ผูว้จิยัจะท าการตรวจสอบขอ้มูลโดย 

ตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีกลุ่มตวัอยา่งท าการตอบแยกแบบสอบถาม

ท่ีไม่สมบูรณ์ออก 

 2. ท าการลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วน ามาลงรหัสตามท่ี

ก าหนดรหสัไวล่้างหนา้ 

 3. การประมวลผลขอ้มูลน าขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้มาบนัทึกลงในคอมพิวเตอร์เพื่อท าการ 

ประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร์ SPSS (Statistical 

Package for the Social Sciences) for Window  

 การวเิคราะห์ขอ้มูลในคร้ังน้ีผูว้จิยัไดก้  าหนดเกณ์ใ์นการแปลความหมายและวเิคราะห์ 

ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
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 1.วเิคราะห์ขอ้มูลแบบทดสอบส่วนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และ ระดบัรายไดต่้อเดือน โดยน ามาแจกแจงจ านวนความถ่ี (Frequency) และค่า 

ร้อยละ (Percentage) 

 2. วิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี 2 เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) และแจกแจงจ านวนความถ่ี (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) 
 3. วเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
ช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: SD) และแจกแจงจ านวนความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 
3.5 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจยัใช้การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อ

ทดสอบสมมติฐานโดยเลือกใชส้ถิติดงัน้ี 

 1. การค านวณหาสถิติโดยใช้ความถ่ี(Frequency)  และค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายตวั

แปรต่างๆ ท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี  และใช้ค่ามชัฌิมเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าพิสัย (Rang) อธิบายตวัแปรลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ไดแ้ก่ เพศ อายุ  ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีมีระดบัการวดั

ประเภทช่วง (เครือมาศ มีเกษม, 2554) 

 1. การค านวณหาปัจจยัจากลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้น เพศ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี ดว้ยวธีิ Independent Samples T-Test โดยใชส้ถิติทดสอบ T-Test 

 2. การเปรียบเทียบรายคู่โดยวธีิ Lest-Significant Different (LSD) ซ่ึงนิยมใชเ้ปรียบเทียบ 

ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของส่ิงทดลองทีละคู่ซ่ึงเป็นวธีิท่ีง่ายในการค านวณและมีความถูกตอ้ง 

ในการทดสอบมากโดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ค่าSig) 

 3. การค านวณหาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณั์์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร โดยวธีิการทดสอบไคสแคว ์(Chi-Square) 
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 สัญลกัษณ์ทางสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การน าเสนอผลการวคิราะห์ขอ้มูลเพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมายของ 

การวเิคราะห์ขอ้มูลผูว้จิยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์ต่างไวใ้นการแปลความดงัน้ี 

การหาค่าเฉล่ียของขอ้มูล โดยใชสู้ตร 

 

�̅� =  
∑ 𝑥

𝑛
 

          

ก าหนดให ้  �̅�   แทน ค่าเฉล่ีย 

   ∑ 𝑥  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   𝑛  แทน จ านวนประชากรกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) (ลว้น สายยศ และองัคณา สายยศ, 2540) โดยใช้

สูตร  

 

𝑠 =  √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

 

ก าหนดให ้  𝑠 แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

   ∑ 𝑥2 แทน ค่าผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงัสอง 

   (∑ 𝑥2) แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกก าลงัสอง 

   𝑛 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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ก าหนดให้ n แทน จ านวนตวัอยา่ง 
    แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 
  S.D. แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  Sig.  แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
  *  แทน มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 1.  สถิติทีใ่ช้ในส่วนที ่1 ส่วนที ่2 และส่วนที ่3  

 เป็นการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธีการค านวณค่าเฉล่ีย  และค่า

เบ่ียงเบนมาตรฐาน  จากนั้นน าค่าเฉล่ียมาแปลความหมายโดยใช้เกณ์์แปลความหมายของท่ี

ก าหนดไวด้งัน้ี (เครือมาศ มีเกษม, 2554) 

 

  เห็นดว้ยมากท่ีสุด   มีค่าเท่ากบั  5 คะแนน 
  เห็นดว้ยมาก   มีค่าเท่ากบั  4 คะแนน 
  เห็นดว้ยปานกลาง  มีค่าเท่ากบั  3 คะแนน 
  เห็นดว้ยนอ้ย   มีค่าเท่ากบั  2 คะแนน 
  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  มีค่าเท่ากบั   1 คะแนน 
 
 การแปลความหมายค่าเฉล่ีย ใชห้ลกัเกณ์แ์ต่ละช่วงเท่ากนั (Class Interval) ซ่ึงสามารถ 
ค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ไดด้งัน้ี 
   
    
 
  
 

5 –1 
0.8 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น 
= 

5 
= 
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 ซ่ึงจะไดค้่าเฉล่ียแต่ละระดบัห่างกนั 0.8 และก าหนดความหมายของค่าคะแนนเฉล่ีย          
แต่ละระดบัดงัน้ี 
 
  ค่าเฉล่ีย    4.21    ถึง    5.00    หมายถึง     เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย    3.41    ถึง    4.20    หมายถึง     เห็นดว้ยมาก 
  ค่าเฉล่ีย    2.61    ถึง    3.40    หมายถึง     เห็นดว้ยปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย    1.81    ถึง    2.60    หมายถึง     เห็นดว้ยนอ้ย   
   ค่าเฉล่ีย    1.00    ถึง    1.80    หมายถึง     เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

2.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

 2.1 ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 

 2.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชสู้ตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541) 

 

 3. ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

     (ลว้น สายยศ และองัคณา สายยศ, 2540) 

 

𝑠 =  √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

 

  เม่ือ  𝑠 แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

   ∑ 𝑥2 แทน ค่าผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงัสอง 

   (∑ 𝑥2) แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกก าลงัสอง 

   𝑛 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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4. สถิติทีใ่ช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม 

 4.1 หาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า ( -Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach, 1990) 
 

𝛼 =
𝑛

𝑛−1
{1 −

∑ 𝑠𝑖
2

𝑠𝑡
2 }  

 
 
 เม่ือ  𝛼 แทนค่า ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
  𝑛 แทนค่า จ านวนของแบบค าถาม 
  ∑ 𝑠𝑖

2 แทนค่า ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
   𝑠𝑡

2 แทนค่า ความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบบั  
 

 4.2 ค่า t-test ใชท้ดสอบสมมุติฐานส าหรับการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของตวัแปร

อิสระท่ีมีประชากร 2 กลุ่ม 
    

𝑡 =
𝑥1̅̅̅ − 𝑥2 ̅̅̅̅

√
𝑠1

2

𝑛1
−  

𝑠2
2

𝑛2

     ~  𝑑. 𝑓 

 

เม่ือ  𝑡 แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา 

  𝑥1̅̅ ̅  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

  𝑥2 ̅̅ ̅̅   แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

  𝑠1
2       แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1  

  𝑠2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

  𝑛1 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1  

  𝑛2 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2  

    d.f (degree of freedom ) = n-2 



33 
 

 4.3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉล่ียของตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่มข้ึนไป โดยใช้
การสูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวน 1 ตวัประกอบ (One-way analysis of variance) เพื่อทดสอบ
สมมุติฐานขอ้ 1  2 และ 3 (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541) มีสูตรการค านวณดงัน้ี   

เม่ือ F แทน ค่าท่ีพิจารณาใน F-distribution 
 MSB แทน ค่าเฉล่ียของผลบวกยกก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 

  MSW แทน ค่าเฉล่ียของผลบวกยกก าลงัสองภายในกลุ่ม 
 โดย dfb = k-1 
  dfw = n-k-1 
 เม่ือ k แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
  n แทน จ านวนสมาชิกทั้งหมด 

 4.4 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะดา้นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติไคสแควร์ (Chi – Square) เพื่อทดสอบ
สมมุติฐาน (Hartung, Joachim, 2001) มีสูตรการค านวณดงัน้ี 

          𝑥2 =  ∑ ∑
(𝑂𝑖𝑗−𝐸𝑖𝑗)

𝐸𝑖𝑗
 

       𝑥2 แทน ค่าไคสแควร์  

    Oij   แทน ค่าความถ่ีท่ีไดจ้ากการทดลองปฏิบติั   

   Eij  แทน ค่าความถ่ีท่ีคิดวา่ควรจะเป็นหรือตามทฤษฎี  
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บทที ่4 

ผลการศึกษา 
 

 การศึกษาเ ร่ืองปัจจัย ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานคร แบ่งผลการศึกษาเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  

4.1 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัสถานภาพส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามเป็นขอ้มูล 
 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีใน 
 กรุงเทพมหานคร  

 4.2 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น 
  แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
 4.3 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีใน 
  กรุงเทพมหานคร 
 4.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นข้อมูล

ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ซ้ือสินค้าผ่านแอพพลเิคช่ันช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร  
 

ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 173 43.0 
หญิง 229   57.0 
รวม 402  100.0 

  
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 173 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.0 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.2 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี 27 6.7 

21 - 30 ปี 239 59.5 
31 – 40 ปี 96 23.9 
41 - 50 ปี 28 7.0 
51 ปี ข้ึนไป 12 3.0 

รวม 402 100.0 
  
 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร
ส่วนใหญ่มีอาย ุ21-30 ปี จ  านวน 239 คนคิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมาเป็นอายุ 31-40 ปี จ  านวน 96 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 อนัดบัท่ี 3 อาย ุ41-50 ปี จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 อนัดบัท่ี 4 อายุต ่า
กวา่ 20 ปี จ  านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 อนัดบัสุดทา้ย อายุ 51 ปีข้ึนไป จ านวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.0 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.3 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ จ  าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 47 11.7 

ปริญญาตรี 241 60.0 
สูงกวา่ปริญญาตรี 114 28.4 

รวม 402 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร
ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี จ  านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาเป็น สูงกว่า
ปริญญาตรี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 อนัดบัสุดทา้ย ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ  านวน 47 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.7 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ จ  าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 82 20.4 
รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 43 10.7 
ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 168 41.8 

ธุรกิจส่วนตวั 103 25.6 
ยงัไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 6 1.5 

รวม 402 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร
ส่วนใหญ่มีอาชีพท างานบริษทัเอกชน หรือ รับจา้งจ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมา
เป็นอาชีพธุรกิจส่วนตวัจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 อนัดบัท่ี 3 เป็นอาชีพนกัเรียน หรือ  
นักศึกษาจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 อนัดับท่ี 4 เป็นอาชีพรับราชการ หรือ พนักงาน
รัฐวสิาหกิจจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 อนัดบัสุดทา้ย ยงัไม่ไดป้ระกอบอาชีพจ านวน  6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 
ตารางท่ี 4.5 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ จ  าแนกตามระดบัรายไดต่้อเดือน 

ระดับรายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 15,000     บาท 62 15.4 
15,001 – 25,000  บาท 157 39.1 
25,001 – 35,000  บาท 126 31.3 
35,001 บาทข้ึนไป 57 14.2 

รวม 402 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร
ส่วนใหญ่มีระดบัรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.1 
รองลงมามีรายไดต่้อเดือน 25,001 – 35,000 บาท จ านวน  126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 อนัดบัท่ี 3 มี
ระดบัรายไดต่้อเดือน ต ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวน  62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 อนัดับสุดทา้ย ระดบั
รายไดต่้อเดือน 35,001 บาทข้ึนไป จ านวน  57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ตามล าดบั 
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 4.2 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลเิคช่ันช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร  
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านผลติภัณฑ์ 

ระดับความส าคัญ 
x̅ S.D.          ความหมาย 

1. ท่านคิดวา่สินคา้ท่ีจ  าหน่ายผา่น 
    แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมีคุณภาพ 

        3.49        0.741 มาก 

2. ท่านคิดวา่ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายสินคา้ผา่น 
     แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีน าเสนอสินคา้ได ้
     หลากหลายประเภท 

        4.10       0.766 
 

มาก 

3. ท่านไดรั้บขอ้มูลของสินคา้แต่ละร้าน 
    อยา่งครบถว้นและชดัเจน 

        3.68         0.849 มาก 

4. ร้านคา้ต่างๆมีรูปแบบการน าเสนอ 
    ผลิตภณัฑท่ี์ดึงดูดใจใหท้่านเลือกซ้ือ 
    สินคา้ เช่น สี รูปแบบผลิตภณัฑ ์

        3.55        0.944 มาก 

รวม         3.70         0.511 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย ( x̅ = 
3.70) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ในระดบัมากทั้งหมด 4 ขอ้ โดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่น
ระดับมาก ได้แก่ ท่านคิดว่าร้านค้าท่ีจ  าหน่ายสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีน าเสนอสินค้าได้
หลากหลายประเภท (x̅ = 4.10) รองลงมา คือ ท่านไดรั้บขอ้มูลของสินคา้แต่ละร้านอยา่งครบถว้น
และชดัเจน (x̅ = 3.68) อนัดบัท่ี 3 คือ ร้านคา้ต่างๆมีรูปแบบการน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีดึงดูดใจให้
ท่านเลือกซ้ือสินคา้ เช่น สี รูปแบบผลิตภณัฑ ์ชดัเจน (x̅ = 3.55) อนัดบัสุดทา้ย คือ ท่านคิดวา่สินคา้
ท่ีจ  าหน่ายผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมีคุณภาพ (x̅ = 3.49) ตามล าดบั    
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านราคา 

ระดับความส าคัญ 
x̅ S.D.          ความหมาย 

5. ท่านคิดวา่ราคาสินคา้จากร้านคา้ท่ี 
    จ  าหน่ายในแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมีราคา 
    ถูกกวา่ตลาดทัว่ไป 

3.95 
 

       0.789 มาก 

6. ท่านคิดวา่ราคาจากร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายใน 
     แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีเหมาะสมกบั 
    คุณภาพของผลิตภณัฑ ์

3.60        0.883 มาก 

7. ท่านไดรั้บขอ้มูลอยา่งชดัเจนในเร่ือง 
    ราคาจากทางผูข้าย 

3.70       0.918 มาก 

รวม 3.75        0.582 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ปัจจยัดา้นราคา โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย ( x̅ = 3.75) 
เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ปัจจยัดา้นราคา ในระดบัมากทั้งหมด 3 ขอ้ โดยมีค่าเฉล่ีย อยูใ่นระดบัมาก 
ไดแ้ก่ ท่านคิดวา่ราคาสินคา้จากร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายในแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมีราคาถูกกวา่ตลาดทัว่ไป 
(x̅ = 3.95) รองลงมา คือ ท่านไดรั้บขอ้มูลอยา่งชดัเจนในเร่ืองราคาจากทางผูข้าย (x̅ = 3.70) อนัดบั
สุดทา้ย คือ ท่านคิดว่าราคาจากร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายในแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีเหมาะสมกบัคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์(x̅ = 3.60) ตามล าดบั    
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระดับความส าคัญ 
x̅     S.D. ความหมาย 

8. ท่านสามารถเขา้ถึงแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 
    ไดง่้ายและสะดวก 

4.12 0.777 มาก 

9. ท่านสามารถคน้หาร้านคา้หรือสินคา้ท่ี 
    ท่านตอ้งการไดง่้ายและสะดวก 

4.12 0.829 มาก 

10. ท่านสามารถติดต่อส่ือสารกบัร้านคา้ 
       ไดโ้ดยตรงหากมีขอ้สงสัยหรือ 
       ตอ้งการเปล่ียนสินคา้ 

3.56 0.705 มาก 

11. ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมี 
      บริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นไดอ้ยา่ง 
      รวดเร็ว 

3.75 0.712 มาก 

12. ท่านไดรั้บความสะดวกในการช าระ 
     เงินหลายช่องทาง เช่น บตัรเครดิต การ 
     ช าระผา่นแอพพลิเคชัน่ของธนาคาร 
     และช าระเงินปลายทางได ้

4.24 0.760 มากท่ีสุด 

13. ท่านไดรั้บสินคา้อยา่งปลอดภยัและ 
      ไม่เสียหาย 

4.01 0.786 มาก 

รวม 3.96 0.457 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ีย ( x̅ = 3.96) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ในระดบัมาก
ทั้งหมด 5 ขอ้ และอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ อนัดบัท่ี 1 คือ ท่านไดรั้บความสะดวกในการช าระ
เงินหลายช่องทาง เช่น บตัรเครดิต การช าระผา่นแอพพลิเคชัน่ของธนาคาร และช าระเงินปลายทาง
ได ้( x̅ = 4.24) รองลงมา คือ ท่านสามารถคน้หาร้านคา้หรือสินคา้ท่ีท่านตอ้งการไดง่้ายและสะดวก 
(x̅ = 4.12) อนัดบัท่ี 3 คือ ท่านสามารถเขา้ถึงแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีไดง่้ายและสะดวก (x̅ = 4.12) 
อนัดบัท่ี 4  คือ ท่านไดรั้บสินคา้อยา่งปลอดภยัและไม่เสียหาย (x̅ = 4.01) อนัดบัท่ี 5 คือ ท่านคิดวา่
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นไดอ้ยา่งรวดเร็ว (x̅ = 3.75) อนัดบัสุดทา้ย คือ ท่าน
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สามารถติดต่อส่ือสารกบัร้านคา้ไดโ้ดยตรงหากมีขอ้สงสัยหรือตอ้งการเปล่ียนสินคา้ (x̅ = 3.56) 
ตามล าดบั    
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ระดับความส าคัญ 
x̅     S.D. ความหมาย 

14. ท่านช่ืนชอบโปรโมชัน่ท่ีทาง 
      แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมอบใหก้บัลูกคา้ 
      ท่ีสมคัรใชบ้ริการคร้ังแรก (โคด้การ 
      ซ้ือคร้ังแรก 100 บาท) 

3.85 0.885 มาก 

15. ท่านช่ืนชอบโปรโมชัน่โคด้ส่วนลดท่ี 
       ทางแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีไดก้ าหนด 
       ใหใ้นการซ้ือสินคา้ในทุกๆเดือน 

3.88 0.823 มาก 

16. ท่านช่ืนชอบโปรโมชัน่ท่ีทาง 
       แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีไดม้อบใหใ้น 
       ช่วงเทศกาลต่างๆ 

3.95 0.739 มาก 

17. ท่านช่ืนชอบการซ้ือสินคา้โดยไม่คิด 
      ค่าบริการขนส่ง (ส่งสินคา้ฟรี) 

3.85 0.934 มาก 

รวม 3.88 0.568 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ีย ( x̅ = 3.88) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ในระดบัมาก
ทั้ งหมด 4 ข้อ โดยมีค่าเฉล่ีย อยู่ในระดับมาก อันดับท่ี 1 คือ ท่านช่ืนชอบโปรโมชั่นท่ีทาง
แอพพลิเคชั่นช้อปป้ีได้มอบให้ในช่วงเทศกาลต่างๆ ( x̅ = 3.95) รองลงมา คือ ท่านช่ืนชอบ
โปรโมชัน่โคด้ส่วนลดท่ีทางแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีไดก้ าหนดให้ในการซ้ือสินคา้ในทุกๆเดือน (x̅ = 
3.88) อนัดบัท่ี 3 คือ ท่านช่ืนชอบการซ้ือสินคา้โดยไม่คิดค่าบริการขนส่ง (ส่งสินคา้ฟรี) (x̅ = 3.85) 
อนัดบัสุดทา้ย คือ ท่านช่ืนชอบโปรโมชั่นท่ีทางแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีมอบให้กบัลูกคา้ท่ีสมคัรใช้
บริการคร้ังแรก (โคด้การซ้ือคร้ังแรก 100 บาท) (x̅ = 3.85) ตามล าดบั    
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวนค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัโดยรวมเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร  
ปัจจัยโดยรวมส่วนประสมทางการตลาด   X S.D ระดับความส าคัญ 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 3.70 0.825 มาก 
ปัจจยัดา้นราคา 3.75 0.863 มาก 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.96 0.761 มาก 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.88 0.845 มาก 

รวม   3.82 0.819 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัโดยรวมเก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ีย ( x̅ = 3.82) เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ปัจจยัโดยรวม
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ในระดบัมากทั้งหมด 4 ขอ้ โดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ( x̅ = 3.96) รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (x̅ = 
3.88) อนัดบัท่ี 3 คือ ปัจจยัดา้นราคา (x̅ = 3.75) อนัดบัสุดทา้ย คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (x̅ = 3.70) 
ตามล าดบั    
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 4 . 3  ผลวิ เ คราะ ห์ เกี่ ย วกับการตัด สินใจ ซ้ือ สินค้ า ผ่ านแอพพลิ เค ช่ัน ช้อป ป้ี ใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร  
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลเิคช่ัน 

ช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
X S.D ระดับความส าคัญ 

18. ท่านตอ้งการอพัเดตแฟชัน่หรือ 
      ส่ิงใหม่ๆอยูเ่สมอ 

3.21 0.666 ปานกลาง 

19. ท่านสามารถคน้หาและเปรียบเทียบ 
       ราคาสินคา้ดว้ยตนเองมีผลต่อการ 
       ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
       ชอ้ปป้ี 

3.50 0.728 มาก 

20. ความคิดเห็นของผูซ้ื้อสินคา้มีผลต่อ 
      การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น 
      แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

2.97 0.915 ปานกลาง 

21. ท่านสามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24  
       ชัว่โมงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
       ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

3.60 
 
 

0.806 
 
 

มาก 
 
 

22. การจดัโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอมีผล 
       ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น 
       แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

3.41 0.947 มาก 

รวม  3.33 0.119 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร
โดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย ( x̅ = 3.33) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในระดบัมากทั้งหมด 3 ขอ้ และในระดบัปานกลางทั้งหมด 2 ขอ้ โดย
มีค่าเฉล่ีย อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านสามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมงมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา้นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี (x̅ = 3.60) รองลงมา คือ ท่านสามารถคน้หาและเปรียบเทียบ
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ราคาสินคา้ดว้ยตนเองมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี (x̅ = 3.50) อนัดบัท่ี 3 
คือ การจดัโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 
 (x̅ = 3.41) และในระดบัปานกลางทั้งหมด 2 ขอ้ โดยมีค่าเฉล่ีย อยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ท่าน
ตอ้งการอพัเดตแฟชัน่หรือส่ิงใหม่ๆอยูเ่สมอ (x̅ = 3.21) รองลงมา คือ ความคิดเห็นของผูซ้ื้อสินคา้มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี (x̅ = 2.97) 
 
 4.4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 สมมุติฐานที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ระดบั
รายไดต่้อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐาน 1.1  

 H0  :  เพศท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 
  ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 :  เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีใน 
                    กรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 4.12  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

เพศ   X S.D  t Sig  

ชาย 3.34   0.348 0.419 0.675 

หญิง 3.33   0.346 0.419  0.676  

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั
มีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามเพศ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั เพศชาย (x̅ = 3.34) มีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร มากกวา่เพศหญิง (x̅ = 3.33) 
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สมมติฐาน 1.2  

 H0  :  อายท่ีุแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 
  ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 :  อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 
  ในกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 4.13 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 0.676 4 0.169 1.440 0.230 

ภายในกลุ่ม 47.584 397 0.120   

รวม 48.260 401    

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั
มีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามอาย ุโดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐาน 1.3  

 H0  :  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
  ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
 H1 :  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
  ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 4.14 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 0.750 2 0.375 3.150 0.044* 

ภายในกลุ่ม 47.510 399 0.119   

รวม 48.260 401    

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั
มีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามระดบัการศึกษาโดยภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐาน 1.4  

 H0  :  อาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 
  ในกรุงเทพมหานคร 
 H1 :  อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 
  ในกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 4.15 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 0.127 4 0.032 0.261 0.903 

ภายในกลุ่ม 48.228 397 0.121   

รวม 48.355 401    

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั
มีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามอาชีพโดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐาน 1.5  

 H0  :  ระดบัรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น 
  แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
 H1 :  ระดบัรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
  ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.16  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 0.404 3 0.135 1.118 0.341 

ภายในกลุ่ม 47.951 398 0.120   

รวม 48.355 401    

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั
มีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามรายไดต่้อเดือนโดยภาพรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
 
 H0  :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น 
  แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
 H1 :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
  ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานที ่2.1  

 H0  : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร  
 H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด สามารถเขียนเป็นสมมติฐานเพื่อการทดสอบได ้ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.17 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นการอพัเดตแฟชัน่หรือส่ิงใหม่ๆ
อยูเ่สมอส่งผลใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านอพัเดตแฟช่ันหรือส่ิงใหม่ๆอยู่เสมอส่งผลให้ท่าน 

ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี 

Chi-square sig 
1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 123.81 0.00* 
2. ดา้นราคา 89.403 0.00* 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 322.95 0.00* 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 182.95 0.00* 
*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์สมมุติฐาน (Chi-Square) ท่ีมีระดบันยัส าคญัสถิติท่ี 0.05 
พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig 
เท่ากบั 0.00 นอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ซ่ึงหมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิ เคชั่นช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นการอพัเดตแฟชัน่หรือส่ิงใหม่ๆอยูเ่สมอ 
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ตารางท่ี 4.18 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร ด้านการคน้หาและเปรียบเทียบ
ราคาสินคา้ดว้ยตนเอง ส่งผลใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการค้นหาและเปรียบเทียบราคาสินค้าด้วยตนเอง ส่งผล

ให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี 

Chi-square sig 
1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 108.982 0.00* 
2. ดา้นราคา 39.87 0.01* 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 119.70 0.00* 
4. ดา้นส่งเสริมทางการตลาด 87.086 0.00* 
*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์สมมุติฐาน (Chi-Square) ท่ีมีระดบันยัส าคญัสถิติท่ี 0.05 
พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig เท่ากบั 
0.00 และดา้นราคามีค่า Sig เท่ากบั 0.01 น้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ซ่ึง
หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาและเปรียบเทียบราคาสินคา้ดว้ยตนเอง 
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ตารางท่ี 4.19 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นความคิดเห็นของผูซ้ื้อสินคา้
ส่งผลใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านความคิดเห็นของผู้ซ้ือสินค้าส่งผลให้ท่านตัดสินใจซ้ือ

สินค้าผ่านแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี 

Chi-square sig 
1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 134.59 0.00* 
2. ดา้นราคา 45.61 0.02* 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 135.48 0.00* 
4. ดา้นส่งเสริมทางการตลาด 200.53 0.00* 
*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์สมมุติฐาน (Chi-Square) ท่ีมีระดบันยัส าคญัสถิติท่ี 0.05 
พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig 
เท่ากบั 0.00 และดา้นราคามีค่า Sig เท่ากบั 0.02 น้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธสมมติฐาน H0  

ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นความคิดเห็นของผูซ้ื้อสินคา้ 
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ตารางท่ี 4.20 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นการสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 
ชัว่โมงส่งผลใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่ังซ้ือสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมงส่งผลให้ท่าน

ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี 

Chi-square sig 
1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 145.61 0.00* 
2. ดา้นราคา 261.475 0.00* 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 163.677 0.00* 
4. ดา้นส่งเสริมทางการตลาด 48.93 0.04* 
*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์สมมุติฐาน (Chi-Square) ท่ีมีระดบันยัส าคญัสถิติท่ี 0.05 
พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า Sig เท่ากบั 0.00 และดา้นส่งเสริม
ทางการตลาดมีค่า Sig เท่ากบั 0.04 นอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ซ่ึงหมายความ
วา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นการสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  
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ตารางท่ี 4.21 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละดา้น มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร ด้านการจัดโปรโมชั่นอย่าง
สม ่าเสมอส่งผลใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการจัดโปรโมช่ันอย่างสม ่าเสมอส่งผลให้ท่านตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าผ่านแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี 

Chi-square sig 
1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 73.46 0.01* 
2. ดา้นราคา 314.52 0.00* 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 70.7 0.02* 
4. ดา้นส่งเสริมทางการตลาด 142.03 0.00* 
*ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05  

 

 จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์สมมุติฐาน (Chi-Square) ท่ีมีระดบันยัส าคญัสถิติท่ี 0.05
พบว่า ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig เท่ากบั 0.00 ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า Sig เท่ากบั 
0.01 และด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า Sig เท่ากบั 0.02 น้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 ปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 ซ่ึงหมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นการจดัโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอ  
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาในคร้ังน้ีคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผู ้
ท่ีใช้หรือซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีท่ีใช้หรือซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มเก็บแบบสอบถามจ านวน 402 ชุด จากประชากรท่ีอาศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร และเลือกวธีิการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling)โดยท า
การสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Random Sampling) และการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental 
 Sampling)  และด าเนินการเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้หรือซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี เม่ือผูว้จิยัไดส้ร้างเคร่ืองมือแบบสอบถาม และท าการแจกแบบสอบถามบริเวณ
ห้างสรรพสินคา้จาก 6 เขต ไดแ้ก่ เขตคลองสาน เขตจตุจกัร เขตบางแค เขตภาษีเจริญ เขตบางบอน
และเขตหนองแขม โดยแต่ละเขตแจกแบบสอบถามจ านวน 67 ชุด ให้กบักลุ่มตวัอยา่ง พร้อมทั้งเก็บ
รวบรวมขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ จึงไดน้ าขอ้มูลมาประมวลผลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อช่วยในการวิเคราะห์ขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ 
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายตวัแปรลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือน และตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาด รวมถึง การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ี และใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) อธิบายตวัแปรปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงเป็นตวั
แปรท่ีมีระดับการวดัประเภทช่วง ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน ได้แก่ สถิติไค - 
สแควร์  (Chi - Square) และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
 Variance) หรือ F - Test และวเิคราะห์เชิงซอ้นดว้ยวธีิ Least Square Difference--LSD ท่ีระดบัความ 
เช่ือมัน่ร้อยละ 95 หรือ α เท่ากบั 0.05 ส าหรับผลการศึกษา เสนอตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
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5.1 สรุปผลการวจัิย 

 การสรุปผลการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานคร สามารถแบ่งผลการศึกษาเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

 ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
  สินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีใน 
  กรุงเทพมหานคร 
 
 ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม สรุปไดด้งัน้ี 

 1. เพศ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 และ
เพศชาย จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0  
 2. อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ21-30 ปี จ  านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 
รองลงมา คือ อาย ุ31-40 ปี จ  านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 อนัดบัท่ี 3 คือ อายุ 41 - 50 ปี จ  านวน 
28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 อนัดบัท่ี 4 คือ อายตุ  ่ากวา่ 20 ปี จ  านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และอาย ุ
51 ปีข้ึนไป จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดบั 

 3. ระดบัการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นระดบัปริญญาตรี จ านวน 241 คน คิด
เป็นร้อยละ 60.0 รองลงมา คือ สูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 อนัดบัสุดทา้ย  
คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ11.7 ตามล าดบั 

 4. อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพท างานบริษทัเอกชน หรือ รับจา้งจ านวน  
168 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมาเป็นอาชีพธุรกิจส่วนตวัจ านวน  103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 
อนัดบัท่ี 3 เป็นอาชีพนกัเรียน หรือ  นักศึกษาจ านวน  82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 อนัดบัท่ี 4 เป็น
อาชีพรับราชการ หรือ พนกังานรัฐวิสาหกิจจ านวน  43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 อนัดบัสุดทา้ยเป็น
ยงัไม่ไดป้ระกอบอาชีพจ านวน  6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดบั 

 5. ระดบัรายไดต่้อเดือน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 15,001 - 
25,000 บาท จ านวน  157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.1 รองลงมามีรายไดต่้อเดือน 25,001 - 35,000 บาท 
จ านวน  126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 อนัดบัท่ี 3 มีระดบัรายไดต่้อเดือน ต ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวน  
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62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 อนัดบัสุดทา้ยมีระดบัรายไดต่้อเดือน 35,001 บาทข้ึนไป จ านวน  57 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.2 ตามล าดบั 

 

 ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
สินค้าผ่านแอพพลเิคช่ันช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร 

 จากการศึกษาพบว่า  ประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ีย (x̅ = 3.82) เม่ือพิจารณารายดา้น
พบวา่ อนัดบัท่ี 1 คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (x̅ = 3.96) อนัดบัท่ี 2 คือ ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (x̅ = 3.88) อนัดบัท่ี 3 คือ ปัจจยัดา้นราคา (x̅ = 3.75) อนัดบัสุดทา้ย คือ ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ ์(x̅ = 3.70) ตามล าดบั เม่ือพิจารณาในรายละเอียดสรุปไดด้งัน้ี  
 
 2.1 ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์  

 จากการศึกษาพบว่า  ประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี เก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ์โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย (x̅ = 3.70) เม่ือ
พิจารณารายขอ้พบว่า อนัดบัท่ี 1 คือ ท่านคิดว่าร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ี
น าเสนอสินคา้ไดห้ลากหลายประเภท (x̅ = 4.10) รองลงมา คือ ท่านไดรั้บขอ้มูลของสินคา้แต่ละ
ร้านอย่างครบถ้วนและชัดเจน (x̅ = 3.68) อนัดบัท่ี 3 คือ ร้านค้าต่างๆมีรูปแบบการน าเสนอ
ผลิตภณัฑ์ท่ีดึงดูดใจให้ท่านเลือกซ้ือสินคา้ เช่น สี รูปแบบผลิตภณัฑ์ ชดัเจน (x̅ = 3.55) อนัดบั
สุดทา้ย คือ ท่านคิดวา่สินคา้ท่ีจ  าหน่ายผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมีคุณภาพ (x̅ = 3.49) ตามล าดบั  

 2.2 ปัจจัยด้านราคา 

 จากการศึกษาพบว่า  ประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นช้อปป้ี เก่ียวกบัด้านราคาโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย (x̅ = 3.75) เม่ือ
พิจารณารายขอ้พบวา่ อนัดบัท่ี 1 คือ ท่านคิดวา่ราคาสินคา้จากร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายในแอพพลิเคชัน่ 
ชอ้ปป้ีมีราคาถูกกวา่ตลาดทัว่ไป (x̅ = 3.95) รองลงมา คือ ท่านไดรั้บขอ้มูลอยา่งชดัเจนในเร่ืองราคา
จากทางผูข้าย (x̅ = 3.70) อนัดบัสุดทา้ย คือ ท่านคิดวา่ราคาจากร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายในแอพพลิเคชัน่ 
ชอ้ปป้ีเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์(x̅ = 3.60) ตามล าดบั  
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 2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 จากการศึกษาพบว่า  ประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี เก่ียวกบัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 
(x̅ = 3.96) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ อนัดบัท่ี 1 คือ ท่านไดรั้บความสะดวกในการช าระเงินหลาย
ช่องทาง เช่น บตัรเครดิต การช าระผา่นแอพพลิเคชัน่ของธนาคาร และช าระเงินปลายทางได ้ 
(x̅ = 4.24) รองลงมา คือ ท่านสามารถคน้หาร้านคา้หรือสินคา้ท่ีท่านตอ้งการไดง่้ายและสะดวก 
(x̅ = 4.12) อนัดบัท่ี 3 คือ ท่านสามารถเขา้ถึงแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีไดง่้ายและสะดวก (x̅ = 4.12) 
อนัดบัท่ี 4 คือ ท่านไดรั้บสินคา้อยา่งปลอดภยัและไม่เสียหาย (x̅ = 4.01) อนัดบัท่ี 5 คือ ท่านคิดวา่
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นไดอ้ยา่งรวดเร็ว (x̅ = 3.75) อนัดบัสุดทา้ย คือ ท่าน
สามารถติดต่อส่ือสารกบัร้านคา้ไดโ้ดยตรงหากมีขอ้สงสัยหรือตอ้งการเปล่ียนสินคา้ (x̅ = 3.56) 
ตามล าดบั    

 2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

 จากการศึกษาพบว่า  ประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี เก่ียวกบัดา้นดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 
(x̅ = 3.88) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ อนัดบัท่ี 1 คือ ท่านช่ืนชอบโปรโมชัน่ท่ีทางแอพพลิเคชัน่ 
ชอ้ปป้ีไดม้อบใหใ้นช่วงเทศกาลต่างๆ (x̅ = 3.95) รองลงมา คือ ท่านช่ืนชอบโปรโมชัน่โคด้ส่วนลด
ท่ีทางแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีไดก้ าหนดให้ในการซ้ือสินคา้ในทุกๆเดือน (x̅ = 3.88) อนัดบัท่ี 3 คือ 
ท่านช่ืนชอบการซ้ือสินคา้โดยไม่คิดค่าบริการขนส่ง (ส่งสินคา้ฟรี) (x̅ = 3.85) อนัดบัสุดทา้ย คือ 
ท่านช่ืนชอบโปรโมชัน่ท่ีทางแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมอบให้กบัลูกคา้ท่ีสมคัรใชบ้ริการคร้ังแรก (โคด้
การซ้ือคร้ังแรก 100 บาท) (x̅ = 3.85) ตามล าดบั    

 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานคร  

 จากการศึกษาพบว่า ประชาชนในกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นช้อปป้ี โดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง (x̅ = 3.33) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า 
อนัดับท่ี 1 คือ ท่านสามารถสั่งซ้ือสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง (x̅ = 3.60) รองลองมา คือ ท่าน
สามารถค้นหาและเปรียบเทียบราคาสินค้าด้วยตนเองมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นช้อปป้ี (x̅ = 3.50) อนัดับท่ี 3 คือ การจดัโปรโมชั่นอย่างสม ่าเสมอมีผลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ี (x̅ = 3.42) อนัดบัท่ี 4 คือ ท่านตอ้งการอพัเดตแฟชัน่
หรือส่ิงใหม่ๆอยู่เสมอ (x̅ = 3.21) อนัดบัสุดทา้ย คือ ความคิดเห็นของผูซ้ื้อสินคา้มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี (x̅ = 2.97) 

5.2 ผลการทดสอบสมมุติฐาน  

สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเ ดือน แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
 4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยภาพรวมไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการศึกษาพบวา่ ปฏิเสธสมมติฐาน  
 4.1.2 ลกัษณะลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการศึกษาพบวา่ ปฏิเสธสมมติฐาน  
 4.1.3 ลกัษณะลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษาโดยภาพรวม
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการศึกษาพบวา่ ยอมรับสมมติฐาน 
 4.1.4 ลกัษณะลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพโดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการศึกษาพบวา่ ปฏิเสธสมมติฐาน 
 4.1.5 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับรายได้ต่อเดือนโดยภาพรวมไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการศึกษาพบวา่ ปฏิเสธสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.22  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี 

ในกรุงเทพมหานคร 
1. เพศ  

2. อาย ุ  

3. ระดบัการศึกษา 

4. อาชีพ  

5. รายไดต่้อเดือน  

หมายเหตุ :   ยอมรับสมมติฐาน   ปฎิเสธสมมติฐาน 

 สมมติฐานที ่2 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การทดสอบ ไค - สแควร์ (Chi - 
Square) 
 4.2 ค่าท่ีไดจ้ากการทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-square ท่ีมีระดบันัยส าคญัสถิติท่ี 0.05 
พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.00 น้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นท่านตอ้งการอพัเดตแฟชัน่หรือส่ิงใหม่ๆอยูเ่สมอแตกต่างกนั 
 4.2.1 ค่าท่ีไดจ้ากการทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-square ท่ีมีระดบันยัส าคญัสถิติท่ี 0.05 
พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig เท่ากบั 
0.00 และดา้นราคามีค่า Sig เท่ากบั 0.01 นอ้ยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงหมายความว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ป
ป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านสามารถคน้หาและเปรียบเทียบราคาสินคา้ดว้ยตนเองแตกต่างกนั 
 4.2.2 ค่าท่ีไดจ้ากการทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-square ท่ีมีระดบันยัส าคญัสถิติท่ี 0.05 
พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.00 และด้านราคามีค่า Sig เท่ากับ 0.02 น้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึง
หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นความคิดเห็นของผูซ้ื้อสินคา้แตกต่างกนั   
 4.2.3 ค่าท่ีไดจ้ากการทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-square ท่ีมีระดบันยัส าคญัสถิติท่ี 0.05 
พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า Sig เท่ากับ 0.000 และด้าน
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ส่งเสริมทางการตลาดมีค่า Sig เท่ากบั 0.04 นอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 ซ่ึงหมายความวา่ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นท่านสามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมงแตกต่างกนั 
 4.2.4 ค่าท่ีไดจ้ากการทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-square ท่ีมีระดบันยัส าคญัสถิติท่ี 0.05 
พบวา่ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่า Sig เท่ากบั 
0.01 และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า Sig เท่ากบั 0.02 นอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 

ซ่ึงหมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ดา้นการจดัโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอแตกต่างกนั  

 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การทดสอบไค- สแควร์ (Chi - Square) สามารถ
สรุปไดว้า่ส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
ช้อปป้ีในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั หรือไม่เป็นอิสระต่อกนั สอดคล้องกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไว้
ขา้งตน้ 

ตารางท่ี 4.23  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลเิคช่ันช้อปป้ีในกรุงเทพมหานคร 

ด้านต้องการ
อพัเดตแฟช่ัน
หรือส่ิงใหม่ๆ
อยู่เสมอ 

ด้านการ
ค้นหาและ
เปรียบเทยีบ
ราคาสินค้า
ด้วยตนเอง 

ด้านความ
คิดเห็น
ของผู้ซ้ือ
สินค้า 

 

ด้านการ
ส่ังซ้ือ
สินค้าได้
ตลอด 24 
ช่ัวโมง 

 

ด้านการ
จัด

โปรโมช่ัน
อย่าง

สม ่าเสมอ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์      

2. ดา้นราคา      

3. ดา้นช่องทางการจดั 
    จ  าหน่าย 

     

4. ดา้นส่งเสริมทางการ 
    ตลาด 

     

หมายเหตุ :   ยอมรับสมมติฐาน   ปฎิเสธสมมติฐาน 
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5.3 อภิปรายผลการวจัิย 

 ผลการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานครมีประเด็นส าคญัท่ีจะน ามาอภิปรายได ้2 ส่วนดงัน้ี 

 1. ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีในกรุงเทพมหานครท่ี
แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ยกเวน้ลกัษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ อาย ุ
อาชีพ และระดบัรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี
กล่าวคือ ทั้ง 4 ดา้น มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีท่ีไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

2. ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชัน่ช้อปป้ีท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้กล่าวคือ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น มีส่วนกระตุน้ใหก้ลุ่มตวัอยา่งเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
ช้อปป้ีในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน เช่น ด้านผลิตภณัฑ์ คือ การเสนอสินค้าหลากหลาย
ประเภท ดา้นราคา คือ ราคาถูกกว่าตลาดทัว่ไป ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ การช าระเงินท่ี
หลากหลายช่องทาง ดา้นการส่งเสริมการตลาด คือ การมอบโปรโมชัน่ใหลู้กคา้ในช่วงเทศกาลต่างๆ 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
อรอนงค์ ทองกระจ่าง (2560) ได้ศึกษาเร่ือง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับ
เทคโนโลยี และการส่ือสารแบบบอกต่อท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่น 
Shopee ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ Shopee อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีใน
กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดแ้บ่งขอ้เสนอแนะออกเป็น 3 ตอนดงัน้ี 
  1. ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ 
  2. การน าผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ 
  3. ขอ้เสนอแนะส าหรับการท าวจิยัคร้ังต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ 

ผลการวจิยัน้ี สามารถระบุปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดใน
แต่ละดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด
วา่ส่งผลกบัการตดัสินใจซ้ือมากนอ้ยเพียงใด ซ่ึงในงานวิจยัน้ีพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 
ดา้น ส่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีในกรุงเทพมหานครอยู่ใน
ระดบัมาก ทั้งในเร่ืองของสินคา้ท่ีหลากหลาย ราคาถูกกว่าตลาดทัว่ไป มีช่องทางการช าระเงินท่ี
หลากหลาย รวมไปถึงการจดัโปรโมชั่นตามเทศกาลต่างๆ แสดงใจเห็นว่าผูบ้ริโภคค านึงถึงการ
ตอบสนองดา้นความตอ้งการของตนเองเป็นส าคญั ท าใหผู้ป้ระกอบธุรกิจทราบถึงปัจจยัดา้นต่างๆท่ี
จะน าไปสู่ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได ้ 

  
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวจัิยไปใช้ประโยชน์ 

 งานวิจยัฉบบัน้ีเป็นประโยชน์ส าหรับผูท่ี้ประกอบธุรกิจผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปป้ี ท าให้
ทราบถึงระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ โดยผูท่ี้ตอ้งการประกอบธุรกิจผ่านทางแอพพลิเคชัน่ช้อปป้ี สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการ
ศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี ไปใชใ้นวางแผนการตลาดและการปรับปรุงกลยุทธ์ ของธุรกิจให้สอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั เพิ่มยอดขาย 
และขยายการเติบโตของธุรกิจอยา่งย ัง่ยืนผูป้ระกอบการสามารถศึกษาและน าไปพฒันาธุรกิจต่อไป
เพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายเพิ่มมากข้ึน  
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 ดงันั้นผูป้ระกอบการควรพฒันาและใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นต่างๆ
นอกจากจะสร้างประโยชน์ให้กับผูข้ายสินค้าแล้ว ในด้านของผูบ้ริโภคก็ได้ส่ิงท่ีตรงกับความ
ตอ้งการของตนเองเพิ่มมากข้ึน ส่งผลใหธุ้รกิจมีการพฒันาและเติบโตข้ึนดว้ย 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวจัิยคร้ังต่อไป 

 1. ควรท าการขยายขอบเขตของงานวจิยัใหก้วา้งข้ึนโดยการเพิ่มกลุ่มตวัอยา่งไปยงัต่าง 
จงัหวดัมากข้ึนหรือครอบคลุมทัว่ประเทศ เพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการของประชากรผูท่ี้ซ้ือสินคา้
ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

2. ควรศึกษาตวัแปรในปัจจยัอ่ืนๆท่ีอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ 
ชอ้ปป้ี 
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แบบสอบถามเพ่ือการวจิัย 
แบบสอบถาม 

เร่ือง  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง  แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อประกอบการศึกษาคน้ควา้อิสระ (Independeng Study) ของ

นกัศึกษาปริญญามหาวทิยาลยัสยามบณัฑิต คณะบณัฑิตวทิยาลยั สาขาบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยั

สยาม ขอความกรุณาท่านตอบเเบบสอบถามตามความเป็นจริง โดยผูว้ิจยัจะรักษาขอ้มูลของท่านไว้

เป็นความลบั 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

ส่วนที ่1 สถานภาพส่วนบุคคลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

1.) เพศ 
  1. □ ชาย   2. □ หญิง 
 
2.) อาย ุ
 1. □ ต  ่ากวา่ 20 ปี   2. □ 21 - 30 ปี   3. □ 31 - 40 ปี    
  
 4. □ 41-50 ปี    5. □ 51 ปีข้ึนไป  
 
3.) ระดบัการศึกษา  
 1. □ ต ่ากวา่ปริญญาตรี  2. □ ปริญญาตรี  3. □ สูงกวา่ปริญญาตรี 
 
4.) อาชีพ  
 1. □ นกัเรียน / นกัศึกษา   2. □ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ  
 3. □ ท างานบริษทัเอกชน / รับจา้ง  4. □ ธุรกิจส่วนตวั 
 5. □ ยงัไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 



69 
 

5.) รายไดต่้อเดือน 
 1. □ ต  ่ากวา่ 15,000 บาท  2. □ 15,001 - 25,000 บาท  
 3. □ 25,001 - 35,000 บาท 4. □ 35,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง (□) ท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความส าคัญ (5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยทีสุ่ด) 

 
ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

 

ระดับความความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

6.) ท่านคิดวา่สินคา้ท่ีจ  าหน่ายผา่นแอพพลิเคชัน่ 
     ชอ้ปป้ีมีคุณภาพ 

     

7.) ท่านคิดวา่ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายสินคา้ผา่น        
     แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีน าเสนอสินคา้ได ้
     หลากหลายประเภท 

     

8.) ท่านไดรั้บขอ้มูลของสินคา้แต่ละร้านอยา่ง 
      ครบถว้นและชดัเจน 

     

9.) ร้านคา้ต่างๆมีรูปแบบการน าเสนอผลิตภณัฑท่ี์ 
      ดึงดูดใจใหท้่านเลือกซ้ือสินคา้ เช่น สี  
      รูปแบบผลิตภณัฑ ์

     

ปัจจัยด้านราคา      
10.) ท่านคิดวา่ราคาสินคา้จากร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายใน 
       แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมีราคาถูกกวา่ตลาดทัว่ไป 

     

11.) ท่านคิดวา่ราคาจากร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายใน    
       แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 
       ของผลิตภณัฑ์ 

     

12.) ท่านไดรั้บขอ้มูลอยา่งชดัเจนในเร่ืองราคาจาก 
       ทางผูข้าย 

     

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
13.) ท่านสามารถเขา้ถึงแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีไดง่้าย
และสะดวก 

     

14.) ท่านสามารถคน้หาร้านคา้หรือสินคา้ท่ีท่าน
ตอ้งการไดง่้ายและสะดวก 
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ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

 

ระดับความความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

6.) ท่านคิดวา่สินคา้ท่ีจ  าหน่ายผา่นแอพพลิเคชัน่ 
    ชอ้ปป้ีมีคุณภาพ 

     

7.) ท่านคิดวา่ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายสินคา้ผา่
แอพพลิเคชัน่ 
ชอ้ปป้ีน าเสนอสินคา้ไดห้ลากหลายประเภท 

     

8.) ท่านได้รับข้อมูลของสินค้าแต่ละร้านอย่าง
ครบถว้นและชดัเจน 

     

9.) ร้านคา้ต่างๆมีรูปแบบการน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ี
ดึงดูดใจให้ท่านเลือกซ้ือสินค้า เช่น สี รูปแบบ
ผลิตภณัฑ ์

     

ปัจจัยด้านราคา      
10.) ท่านคิดวา่ราคาสินคา้จากร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายใน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมีราคาถูกกวา่ตลาดทัว่ไป 

     

11.) ท่านคิดวา่ราคาจากร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายใน
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีเหมาะสมกบัคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ 

     

12.) ท่านไดรั้บขอ้มูลอยา่งชดัเจนในเร่ืองราคาจาก
ทางผูข้าย 

     

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
13.) ท่านสามารถเขา้ถึงแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีไดง่้าย
และสะดวก 

     

14.) ท่านสามารถคน้หาร้านคา้หรือสินคา้ท่ีท่าน
ตอ้งการไดง่้ายและสะดวก 
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ต่อ) 
 

ระดับความความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

15.) ท่านสามารถติดต่อส่ือสารกบัร้านคา้ได ้
       โดยตรงหากมีขอ้สงสัยหรือตอ้งการ 
        เปล่ียนสินคา้ 

     

16.) ท่านคิดวา่แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีมีบริการจดัส่ง 
       สินคา้ถึงบา้นไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

     

17.) ท่านไดรั้บความสะดวกในการช าระเงินหลาย 
        ช่องทาง เช่น บตัรเครดิต การช าระผา่น 
        แอพพลิเคชัน่ของธนาคาร และช าระเงิน 
        ปลายทางได ้

     

18.) ท่านไดรั้บสินคา้อยา่งปลอดภยัและไม่เสียหาย      
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      

19.) ท่านช่ืนชอบโปรโมชัน่ท่ีทางแอพพลิเคชัน่ 
       ชอ้ปป้ีมอบใหก้บัลูกคา้ท่ีสมคัรใชบ้ริการ 
        คร้ังแรก (โคด้การซ้ือคร้ังแรก 100 บาท) 

     

20.) ท่านช่ืนชอบโปรโมชัน่โคด้ส่วนลดท่ีทาง 
       แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีไดก้ าหนดใหใ้นการซ้ือ 
       สินคา้ในทุกๆเดือน 

     

21.) ท่านช่ืนชอบโปรโมชัน่ท่ีทางแอพพลิเคชัน่ 
        ชอ้ปป้ีไดม้อบใหใ้นช่วงเทศกาลต่างๆ 

     

22.) ท่านช่ืนชอบการซ้ือสินคา้โดยไม่คิดค่าบริการ 
        ขนส่ง (ส่งสินคา้ฟรี) 
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ส่วนที ่3 แบบสอบถามขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

 
ส่วนที ่4 ขอ้เสนอแนะ 
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________ 

***ขอบพระคุณอย่างสูงทีเ่สียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม***  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี  

ระดับความความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

23.) ท่านตอ้งการอพัเดตแฟชัน่หรือส่ิงใหม่ๆ 
        อยูเ่สมอ 

     

24.) ท่านสามารถคน้หาและเปรียบเทียบราคา 
       สินคา้ดว้ยตนเองมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
       สินคา้ผา่นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

     

25.) ความคิดเห็นของผูซ้ื้อสินคา้มีผลต่อการ 
        ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

     

26.) ท่านสามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
        มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น 
        แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 

     

27.) การจดัโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอมีผลต่อการ 
        ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้นแอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ี 
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ภาคผนวก ข 
ผลวเิคราะห์งานวจิัย 
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1. ผลการวเิคราะห์การประเมินค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ดว้ย
วธีิการหาค่า (Cinbachalpha Coefficient) 

 
 
2. ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
แอพพลิเคชัน่ชอ้ปป้ีในกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารทดสอบไค- สแควร์ (Chi - Square) 

     
 

Chi-Square Tests 

 

  Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

 

Pearson 
Chi-Square 

123.81 24 0 

 

Likelihood 
Ratio 

68.655 24 0.042 

 

Linear-by-
Linear 
Association 

0.395 1 0.53 

 

N of Valid 
Cases 

402     

 

a. 20 cells (51.3%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .14. 
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Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

108.98 36 0.00 

Likelihood 
Ratio 

57.654 36 0.281 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.132 1 0.345 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 35 cells (67.3%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .05. 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

134.59 48 0 

Likelihood 
Ratio 

67.655 48 0.032 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.118 1 0.732 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 47 cells (72.3%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .01. 
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Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

145.61 36 0 

Likelihood 
Ratio 

56.335 36 0.127 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.342 1 0.034 

N of Valid 
Cases 

402   

a. 33 cells (63.5%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .07. 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

73.46 48 0.01 

Likelihood 
Ratio 

76.263 48 0.006 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.388 1 0.533 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 41 cells (63.1%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .01. 
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Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

89.40 14 0.00 

Likelihood 
Ratio 

85.854 14 0.855 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.258 1 0.611 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 4 cells (16.7%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .14. 

 
Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

39.87 21 0.01 

Likelihood 
Ratio 

29.461 21 0.103 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.118 1 0.731 

N of Valid 
Cases 

402   

a. 14 cells (43.8%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .05. 
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Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

39.87 21 0.01 

Likelihood 
Ratio 

29.461 21 0.103 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.118 1 0.731 

N of Valid 
Cases 

402   

a. 14 cells (43.8%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .05. 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

261.48 21 0 

Likelihood 
Ratio 

88.322 21 0.381 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.257 1 0.612 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 9 cells (28.1%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .07. 
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Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

314.52 28 0 

Likelihood 
Ratio 

85.364 28 0.051 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.342 1 0.013 

N of Valid 
Cases 

402   

a. 17 cells (42.5%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .01. 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

322.95 24 0 

Likelihood 
Ratio 

86.642 24 0.479 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.296 1 0.586 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 16 cells (41.0%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .14. 
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Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

119.70 36 0 

Likelihood 
Ratio 

48.299 36 0.083 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.006 1 0.936 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 30 cells (57.7%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .05. 

 
Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

135.48 48 0 

Likelihood 
Ratio 

68.143 48 0.029 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.332 1 0.173 

N of Valid 
Cases 

402   

a. 40 cells (61.5%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .01. 

 
 
 
 
 
 



82 
 

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

163.68 36 0 

Likelihood 
Ratio 

69.625 36 0.349 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.114 1 0.736 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 30 cells (57.7%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .07. 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

70.7 48 0.02 

Likelihood 
Ratio 

73.4 48 0.011 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.084 1 0.772 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 37 cells (56.9%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .01. 
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Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

182.95 22 0 

Likelihood 
Ratio 

84.398 22 0.016 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.391 1 0.532 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 14 cells (38.9%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .14. 

 
Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

87.09 33 0 

Likelihood 
Ratio 

21.998 33 0.928 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.321 1 0.277 

N of Valid 
Cases 

402   

a. 31 cells (64.6%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .05. 
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Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

200.53 44 0 

Likelihood 
Ratio 

96.236 44 0.024 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.445 1 0.224 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 36 cells (60.0%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .01. 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

48.93 33 0.04 

Likelihood 
Ratio 

48.541 33 0.04 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.02 1 0.888 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 25 cells (52.1%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .07. 
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Chi-Square Tests 

 Value df 
Asymp. 
Sig. (2-
sided) 

Pearson 
Chi-Square 

142.03 44 0 

Likelihood 
Ratio 

87.624 44 0.581 

Linear-by-
Linear 

Association 
0.385 1 0.097 

N of Valid 
Cases 

402   
a. 34 cells (56.7%) have expected count less 
than 5. The minimum expected count is .01. 
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