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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

  เทคโนโลยีในปัจจุบันเติบโตขึ้ นอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีด้านเครือข่าย

คอมพิวเตอร์ทมีการพฒันาหลายรูปแบบ เครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีมีการครอบคลุมพื้นท่ีและจ านวน

ใช้งานมากท่ีสุดคือเครือข่ายคอมพิวเตอร์ท่ีเรียกว่าอินเทอร์เน็ต อินเทอร์เน็ตเป็นนวตักรรมการ

ส่ือสารท่ีเติบโตและได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากท าให้ผูใ้ช้ได้รับความสะดวกสบาย 

รวดเร็ว และประหยัด อินเทอร์เน็ตเป็นศูนย์รวมข่าวสารอย่างไม่มีว ันส้ินสุดท าให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงขอ้มูลในวงการต่างๆ เช่น เศรษฐกิจ การเมือง วฒันธรรม การศึกษา การคมนาคม การ

ส่ือสาร และการทหาร เป็นตน้ รวมทั้งในดา้นธุรกิจออนไลน์ ดว้ยความส าคญัและประโยชน์ของ

อินเทอร์เน็ต จึงท าให้อินเทอร์เน็ตมีขอ้มูลข่าวสารมารวมกนัเป็นจ านวนมาก อีกทั้งอินเทอร์เน็ตมี

สารสนเทศให้เลือกใช้มากมาย เพื่อตอบสนองความตอ้งการของทุกกลุ่ม ทุกเพศ ทุกวยั ทุกสาขา

อาชีพ เป็นเคร่ืองมือท่ีมีคุณสมบติัและลกัษณะหลายรูปแบบมารวมกนัโดยคุณสมบติัและลกัษณะ

ส าคญัของอินเทอร์เน็ต  การให้บริการขอ้มูลข่าวสารในรูปแบบต่างๆ ไดร้วดเร็วและทนัเหตุการณ์ 

และอินเทอร์เน็ตยงัมีประโยชน์ต่อการศึกษาคน้ควา้สารสนเทศตามท่ีตอ้งการไดอ้ย่างรวดเร็ว การ

ขยายตวัของอินเทอร์เน็ตอยา่งแพร่หลายส่งผลใหอ้ตัราการใชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศท่ีก าลงัพฒันา

มีโอกาสขยายตวัสูงขึ้นซ่ึงอาจท าให้การสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่มขึ้น ซ่ึงธุรกิจในปัจจุบนัให้ความ

สนใจในการใช้เว็บไซต์เป็นเคร่ืองมือในการน าเสนอขายสินคา้และบริการแก่ผูบ้ริโภค เน่ืองจาก

เป็นเทคโนโลยีท่ีท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินงานไปไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ องคก์ารท่ีด าเนินธุรกิจ

แบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์จะท าให้ผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูลตามท่ีตอ้งการได้อย่างรวดเร็ว และซ้ือ

สินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์ของร้านค้าได้ทันที ทุกท่ี ทุกเวลา ท าให้พฤติกรรมการเลือกซ้ือ

เปล่ียนแปลง เทคโนโลยีไดน้ ามาใช้งานในด้านต่างๆ ดงัน้ี 1) คน้หาขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อช่วยในการ

ตดัสินใจทางธุรกิจ 2) สามารถซ้ือขายสินคา้ ผา่นช่องทางตลาด หรือร้านคา้ออนไลน์ 3) ท าการตลาด 
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ส่ือสารทางการตลาดการโฆษณาผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 4) ผูใ้ชท่ี้เป็นบริษทั หรือองคก์รต่าง ๆ 

สามารถเปิดใหบ้ริการ และสนบัสนุนลูกคา้ของตน ผา่นระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ (สุณิสา  ตรง

จิตร, 2559) 

เม่ือการขยายตัวของอินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลายส่งผลให้อัตราการใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศ    ท่ีก าลงัพฒันามีโอกาสขยายตวัสูงขึ้นซ่ึงอาจท าให้การสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่มขึ้น ซ่ึง
ธุรกิจในปัจจุบนัให้ความสนใจในการใชแ้อปพลิเคชัน่เป็นเคร่ืองมือในการน าเสนอขายสินคา้และ
บริการแก่ผู ้บริโภค เน่ืองจากเป็นเทคโนโลยีท่ีท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินงานไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ องค์การท่ีด าเนินธุรกิจแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะท าให้ผูบ้ริโภคได้รับข้อมูล
ตามท่ีตอ้งการไดอ้ย่างรวดเร็ว และ     ซ้ือสินคา้และบริการผ่านแอปพลิเคชัน่ไดท้นัที ทุกท่ี ทุกเวลา 
ท าให้พฤติกรรมการเลือกซ้ือเปล่ียนแปลงไปภาคธุรกิจจึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องปรับเปล่ียน
ช่องทางการขายสินคา้ ปรับเปล่ียนช่องทางการน าเสนอสินคา้ และส่ือสารกบัลูกคา้ใหม่ รวมถึง การ
ท าการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั ก็คือหลกัการของการตลาด ท่ีเอามาปรับใชผ้า่นเคร่ืองมือดิจิทลั และ
เนน้การส่ือสารดว้ย วิธีคิดแบบ ดิจิทลั ผ่านเคร่ืองมือ ดิจิทลั หรือ เทคโนโลยี เป็นหลกั ซ่ึงหลกัการ
ของการตลาด นั้นถา้เอาตามต าราในอดีตเลยก็จะประกอบด้วยส่ิงท่ีเรียกกันว่า 6P’s คือ Product, 
Price, Place , Promotion , Personalization และ Privacy หรือหมายถึงผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีจะท า  
การซ้ือขายสินคา้และบริการออนไลน์มีการพฒันาอยา่งรวดเร็ว ท าใหผู้ป้ระกอบการ     ดา้นพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของไทยหันมาสนใจในธุรกิจดา้นน้ีเพิ่มมากขึ้น โดยจะเห็นจากการเจริญเติบโตของ
ธุรกิจ SMEs ซ่ึงส่ิงท่ีเป็นแรงกระตุน้ในการส่งเสริมด้านการคา้ขายผ่าน สามารถปรับเปล่ียนได้
หลายรูปแบบและท่ีส าคญั    ผูซ้ื้อ–ขาย สามารถใช้งานไดง้่ายและสะดวกขึ้น ไม่ว่าจะเป็นระบบ
รักษาความปลอดภยัในการ     ช าระเงินสามารถตรวจสอบการสั่งซ้ือสินคา้ผ่านอินเทอร์เน็ตได้
รวดเร็วมากขึ้น ท าให้ปัจจุบนัน้ีสินคา้ทัว่ไปกลายมาเป็น ท่ีรู้จกักนัในนามของ ตลาดบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต  

ตลาดอีคอมเมิร์ซไทยมีมูลค่าเติบโตต่อเน่ืองอย่างก้าวกระโดด ทั้ งในรูปแบบ B2B 
(Business-to-Business), B2C (Business-to-Consumers) และ B2G (Business-to-Government) โดย
รายงานของ ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ) หรือ ETDA ระบุว่า มูลค่า  
 e-Commerce ในประเทศไทย คาดการณ์ว่าจะเพิ่มขึ้นถึง 4.02 ลา้นลา้นบาทในปี 2562  หรือเติบโต
ขึ้นร้อยละ 6.9 จากปี 2561 ท่ีมีมูลค่ารวมกว่า 3.76 ล้านล้านบาท ซ่ึงเติบโตเพิ่มขึ้นจากปี 2560  
ท่ีมีมูลค่า 2.76 ลา้นลา้นบาท ถึงร้อยละ 36.3 โดยรายไดส่้วนใหญ่มากจากการขายสินคา้และบริการ
ทางออนไลน์ภายในประเทศถึงร้อยละ 91.29 ทั้งน้ี คาดว่าจะเติบโตอย่างกา้วกระโดดอีกคร้ังในปี 
2563 จากพฤติกรรม New Normal ท่ีคนไทยซ้ือ-ขายของออนไลน์มากขึ้นการตลาดอีคอมเมิร์ซไทย
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จึงยงัคงเติบโตต่อเน่ือง จากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีนิยมซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้น จนเป็นท่ีสนใจ
จากทุนภายในประเทศ และทุนขา้มชาติ ทั้งท่ีมีการแข่งขนัในเมืองไทยอยู่ก่อนแลว้ และจะกา้วเขา้
มาอีกในอนาคต  ซ่ึงการแย่งพื้นท่ีส่วนแบ่งทางการตลาดน่ีเองท่ีท าให้เทรนด์ธุรกิจอีคอมเมิร์ซไทย
ในปี 2563 มีทิศทางเปล่ียนแปลงไป ดูไดจ้ากภาพท่ี 1.1 ภาพรวมมูลค่า  e-Commerce ปี 2559 – 2561 
และคาดการณ์ปี 2562 (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2563) 

 

 
ภาพท่ี 1.1 ภาพรวมมูลค่า  e-Commerce ปี 2559 – 2561 และคาดการณ์ปี 2562 

 
แอปพลิเคชัน่ออนไลน์ เป็น แอปพลิเคชัน่ ในโทรศพัทมื์อถือท่ีบุคคลทัว่ไปสามารถดาวน์

โหลดมาใชง้านไดอ้ยา่งง่ายและสะดวก ภายใน แอปพลิเคชัน่ จะประกอบไปดว้ยร้านคา้ หลากหลาย
ร้าน เช่น ร้านค้าจ าหน่ายเส้ือผา้ เคร่ืองส าอางค์ อุปกรณ์การแต่งกายต่างๆ อุปกรณ์เสริมต่างๆ  
อุปรกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ ท่ีจ าเป็นตอ้งใชใ้นชีวิตประจ าวนั นอกจากนั้นในแอปพลิเคชัน่ ยงัไดท้ าการ
ก าหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจท่ีจ าหน่ายสินค้าผ่านทางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ เพื่อจะท าใหเ้กิดการซ้ือขายท่ีเพิ่มมากขึ้น เช่น จดัโปรโมชัน่พิเศษเพื่อลูกคา้ เป้าหมาย
และลูกคา้กลุ่มใหม่ๆอยู่ตลอดเวลาเพื่อรักษากลุ่มลูกคา้เป้าหมายและท าให้แอปพลิเคชั่น ดังนั้น
ถึงแมว้า่ผูป้ระกอบการ แอปพลิเคชัน่ จะใหค้วามส าคญั กบัการส่งเสริมการตลาดในเร่ืองของการจดั
โปรโมชั่นเพียงพออยู่แล้ว แต่ปัจจุบันมีธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมท่ีจ าหน่ายสินค้าผ่าน
พาณิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มมากขึ้น ประกอบกับพฤติกรรมการซ้ือ สินค้าและบริการของผูบ้ริโภคได้
เปล่ียนไปตลอดเวลาและเพิ่มมากขึ้นเร่ือยๆ ธุรกิจจึงต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในทุกๆดา้น ไม่ว่าจะเป็น ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  และดา้น
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การส่งเสริมการตลาด รวมไปถึงการส่ือสารทางการตลาดท่ีจะสามารถส่ือสารใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดอ้ยู่
ตลอดเวลา เพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้าก 

ดังนั้น ผูวิ้จัยจึงมีความสนใจเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นในประเทศไทย เพื่อให้ผูป้ระกอบการหรือบุคคลท่ีสนใจ สามารถน ากลยุทธ์ทาง
การตลาดมาปรับใชใ้นการน าเสนอขายสินคา้และบริการผา่นทางแอปพลิเคชัน่ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคและสร้างความพึงพอใจต่อผูบ้ริโภค 
 
1.2 ค าถามการวิจัย 
 
              1. ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชัน่มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 

2 .  ปั จจัยทางการตลาด  6P’s ของ ธุ ร กิ จพาณิชย์ อิ เ ล็ กทรอนิก ส์   (e-Commerce)  
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั   มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 

3. การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู ้ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ในประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนปัจจยัทางการตลาด 6P’s ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชัน่ในประเทศไทย 
 3. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ในประเทศไทย 
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1.4 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
                    ตัวแปรต้น  
 
                        ตัวแปรตาม 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคิดการวิจยั 

พฤติกรรมการซือ้สินค้าออนไลนผ์่าน 
แอปพลิเคชันในประเทศไทย  
เปรมกมล หงสย์นต ์(2562) 

1. แอปพลิเคชั่นที่ใชใ้นการซือ้สินคา้ออนไลน ์

2. ความถ่ีในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนั 

3. ค่าใชจ้่ายในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเค
ชนั 

4. ประเภทสนิคา้ที่ซือ้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนั 

5. ช่วงเวลาที่ซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนั 

6. วนัที่ซือ้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนั 

7. อปุกรณท์ี่ใชใ้นการซือ้ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชนั 

8. ช่องทางการช าระเงินในการซือ้ออนไลนผ์่านแอป
พลิเคชนั 

 
ปัจจัยทางการตลาด (6P’s)  

สุณิสา  ตรงจิตร์  (2559) 
1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  

2. ปัจจยัดา้นราคา (Price)  

3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  

4. ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  

5. ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารสว่นบคุคล 
(Personalization)  

6. ปัจจยัดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (Privacy) 

การตัดสินใจซือ้สินค้า

ออนไลนผ์่านแอปพลิเคช่ัน ใน
ประเทศไทย 

สทุามาศ จนัทรถาวร (2556) 

อภิวิทย ์ยั่งยืนสถาพร (2558) 

1. การรบัรูถ้ึงความตอ้งการของ
ปัญหา 

2. การแสวงหาขอ้มลู 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตดัสินใจซือ้ 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 อภิญญา วิจิตรเศรษฐกลุ (2552) 

อจัฉรา  นพวิญญวูงศ ์(2550) 

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดต้่อเดือน 
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1.5 สมมติฐานการวิจัย 
1. ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน่ในประเทศ

ไทย 
 2. ปัจจัยส่วนปัจจัยทางการตลาด 6P’s มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ในประเทศไทย 

3. ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ในประเทศไทย 

 
 
1.6 ขอบเขตในการวิจัย 
 

1. ขอบเขตเน้ือหาการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอป
พลิเคชันในประเทศไทย  โดยใช้ทฤษฎีส่วนปัจจยัทางการตลาด 6P’s  คือ ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) ปัจจยัดา้นการ
รักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

2. ขอบเขตประชากร ประชากร ท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนั ในประเทศไทย 

3. ขอบเขตตวัแปร  
    3.1 ตวัแปรอิสระ  
          3.1.1 ดา้นประชากรศาสตร์คือ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน  
          3.1.2 ดา้นพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ คือ 1. แอปพลิเคชัน่ท่ี

ใชใ้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 2. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 3. ค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 4. ประเภทสินค้าท่ีซ้ือออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน  
5. ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 6. วนัท่ีซ้ือออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั7. อุปกรณ์
ท่ีใช้ในการซ้ือออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 8. ช่องทางการช าระเงินในการซ้ือออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั 

     3.2 ตวัแปรตาม คือ ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (6P’s) คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
(Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
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การตลาด (Promotion) ปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ปัจจยัดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

4. ขอบเขตระยะเวลา ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูล ตุลาคม พ.ศ. 2563 
5. งบประมาณ   10,000 บาท 
 

1.7 ตัวแปรท่ีศึกษา 
1.  ตัวแปรต้น (Independent Variable) 
     1.1 ปัจจยัส่วนบุคคล 
           1.1.1 เพศ 
           1.1.2 อาย ุ
           1.1.3 ระดบัการศึกษา 
           1.1.4 อาชีพ 
           1.1.5  รายไดต่้อเดือน 

1.2 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน  
 ในประเทศไทย 

        1.2.1 แอปพลิเคชัน่ท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
        1.2.2 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 
        1.2.3 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 
        1.2.4 ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 
        1.2.5 ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 
        1.2.6 วนัท่ีซ้ือออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 
        1.2.7 อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการซ้ือออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 
        1.2.8 ช่องทางการช าระเงินในการซ้ือออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั       
1.3 ปัจจยัทางการตลาด (6P’s) 
       1.3.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  
       1.3.2 ปัจจยัดา้นราคา (Price)  
       1.3.3 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
       1.3.4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
       1.3.5 ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization)  
       1.3.6 ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
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2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
 2.1  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั  ในประเทศไทย 
            2.1.1 การรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา 
            2.1.2 การแสวงหาขอ้มูล 
            2.1.3 การประเมินทางเลือก 
            2.1.4 การตดัสินใจซ้ือ 
            2.1.5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 

1.8 นิยามค าศัพท์ 
 
  ผูว้ิจยัไดน้ าตวัแปรมาก าหนดค านิยามค าค าศพัทเ์พื่อน าไปสร้างเคร่ืองมือวิจยัให้ไดค้  าตอบ
ตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ ดงัต่อไปน้ี 
             การขายสินค้าออนไลน์ หมายถึง การท าการซ้ือขาย (Transaction) สินคา้และบริการ โดยส่ง
ขอ้มูลในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ หรือส่งผ่านอุปกรณ์ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ทุกประเภทท่ีสามารถ
โตต้อบกนัได ้เช่น โทรศพัท ์โทรสาร และระบบเครือข่าย ซ่ึงจะมีสินคา้และบริการใหเ้ลือกมากมาย
หลายประเภท มีขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้ ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหวหรือเสียงท่ีเหมือนจริง สามารถซ้ือ
หาสินคา้ดว้ยวิธีสะดวกสบายและประหยดัค่าใชจ่้าย 

ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ของผูใ้ชบ้ริการ  

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การตดัสินใจและการกระท าการใด ๆ ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็น
หน่วยเศรษฐกิจมูลฐาน เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือบริการต่าง ๆ เพื่อการบริโภคส่วนบุคคล แต่ไม่ใช่
เพื่อการผลิตหรือน าไปขายต่อ การศึกษาพฤติกรรมผู ้บริโภคเป็นการศึกษาในแขนงของ
เศรษฐศาสตร์จุลภาค เพื่อให้ทราบว่าผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการซ้ือหรือบริโภคสินคา้หรือบริการ
อยา่งไรภายใตส้ภาวการณ์ต่าง ๆ  

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง  
           1)    สินคา้ดิจิทลั (Digital Product) เช่น ซอฟแวร์ เพลง   หนงัสือดิจิตอล ซ่ึงส่งสินคา้

ไดโ้ดยผา่นอินเทอร์เน็ต 
           2)    สินคา้ท่ีไม่ใช่ดิจิตอล (Phyical Product) เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั ซ่ึงตอ้งมีการ

จดัส่งผา่นช่องทางการขนส่งใหถึ้งมือผูซ้ื้อ 
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ปัจจัยด้านราคา (Price)  หมายถึง  การวางขายสินคา้บน  e-Commerce จะมีราคาถูกหรือ
แพง ขึ้นอยู่กับสินค้า ซ่ึงเม่ือน ามารวมกับค่าขนส่งแลว้ ถ้ามีราคาเพิ่มมากขึ้น อาจะท าให้ความ
น่าสนใจลดลงหรือลูกคา้เปล่ียนใจได ้  อาจใชว้ิธีปรับราคาให้ต ่า เม่ือรวมค่าขนส่งแลว้ยงัคงต ่ากว่า
หรือเท่ากบัตลาด  หากไม่สามารถปรับเร่ืองราคาให้ เนน้ความสะดวกจากการสั่งซ้ือ  การส่งเสริม
การขาย  หากราคาท่ีแจง้ยงัไม่รวมค่าขนส่ง  ตอ้งบอกใหลู้กคา้ทราบวา่ยงัไม่ไดร้วมค่าจดัส่ง  และให้
ขอ้มูลดา้นการจดัส่งดว้ย 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  หมายถึง  การน าเสนอเวบ็ไซต ์เพื่อให้ผูส้นใจ
เข้าชมและเลือกใช้บริการ   ประชาสัมพนัธ์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตต่าง  ๆ  ในประเทศและ
ต่างประเทศ  Search Engine  

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง  การส่งเสริมการขาย  เป็นหลกัการ
ส าคญัท่ีจะดึงดูดความสนใจของลูกคา้ให้เกิดการติดตามอย่างต่อเน่ืองและสั่งซ้ืออย่างสม ่าเสมอ   
โดยมีการเปล่ียนแปลงเป็นประจ า  การให้ส่วนลดตามปริมาณการสั่งซ้ือ  ให้สิทธิแก่สมาชิก หรือ
ลูกคา้ประจ า 

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง การให้บริการส่วนบุคคล  
เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างเวบ็ไซตก์บัลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกและไม่เป็นสมาชิก  การทกัทาย 
การใหค้วามรู้สึกและใหก้ารปฏิบติัท่ีดี 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการมากท่ีสุด คือ 
การรักษาความเป็นส่วนตัว  การรักษาความเป็นส่วนตัวจึงเป็นส่ิงท่ีธุรกิจต้องยึดมั่น เป็น
จรรยาบรรณต่อลูกค้า   โดยมีการปฏิบัติตามประกาศนโยบายรักษาความเป็นส่วนตัวท่ีให้ไว้   
จะตอ้งใหลู้กคา้เป็นผูเ้ขา้ถึงและสามารถแกไ้ขไดเ้พียงผูเ้ดียว  ตรวจสอบขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้จาก
สถาบนั หน่วยงานท่ีไวว้างใจและเช่ือถือได ้
 อินเทอร์เน็ต (Internet) หมายถึง เครือข่ายนานาชาติ ท่ีเกิดจากเครือข่ายขนาดเล็กมากมาย
รวมเป็นเครือข่ายเดีนวทั้งโลก หรือเครือข่ายส่ือสาร ซ่ึงเช่ือมโยงระหว่างคอมพิวเตอร์ทั้งหมด ท่ี
ตอ้งการเขา้มาในเครือข่าย 
 พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (e-Commerce) หมายถึง ธุรกรรมทุกประเภทท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรม
เชิงพาณิชย ์ทั้งในระดับองค์กรและส่วนบุคคล บนพื้นฐานของ การประมวลและการส่งข้อมูล
ดิจิตอลท่ีมีทั้ งข้อความ เสียง และภาพ เป็นการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยี Internet กับการ
จ าหน่ายสินคา้และบริการ โดยสามารถน าเสนอขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้หรือบริการผ่านทาง 
Internet สู่คนทัว่โลกภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ท าให้การด าเนินการซ้ือขายอย่างมีประสิทธิภาพ 
และก่อใหเ้กิดรายไดใ้นระยะเวลาอนัสั้น 
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1.9 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 

1. ทราบถึงปัจจยัด้านพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ในประเทศไทย เพื่อเป็นแนวทางการด าเนินนโยบาย แผนการด าเนินงาน 
แผนการควบคุมดูแลธุรกิจ  e-Commerce 

2. ทราบถึงปัจจัยทางการตลาด 6P’s ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ในประเทศไทย เพื่อก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด 

3. ทราบถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทย เพื่อน าไป
ปรับปรุงคุณภาพการใหบ้ริการ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี เอกสารและงานวิจยัที่เกีย่วข้อง 

 
  งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชัน่ลาซาดา้ ใน
ประเทศไทย ผูว้ิจัยได้ศึกษาค้นควา้ แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพื่อน ามา
ประกอบการน าเสนอผลการวิจยัไปใชใ้ห้เกิดประโยชน์ และเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคข์องการวิจยั
ท่ีไดก้ าหนดไว ้โดยแบ่งหวัขอ้ออกเป็น 6 ส่วน  

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจ E-Commerce 
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจการบริการ 
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจ 

 2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1 แนวคิดเกีย่วกบัธุรกจิ E-Commerce 
 

E-Commerce มีช่ือท่ีแปลเป็นภาษาไทยว่า “พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์” โดยมีผูใ้ห้ความหมาย
หรือค านิยามไวเ้ป็นจ านวนมาก แต่ยงัไม่มีค  าจ ากดัความใดท่ีใชอ้ย่างเป็นทางการ มีผูใ้ห้ความหมาย
ไวด้งัน้ี 

ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์  (Thai E-commerce Resource Center, 2563) ได้ให้
ความหมายไวว้า่ พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ คือ การด าเนินธุรกิจโดยใชส่ื้ออิเลก็ทรอนิกส์  

คณะกรรมาธิการเศรษฐกิจและสังคมแห่งเอเชียและแปซิฟิก (Economic and Social 
Commission for Asia and the Pacific: ESCAP, 2560) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
คือ ขบวนการท่ีใช้วิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อท าธุรกิจท่ีจะบรรลุเป้าหมายขององค์กร พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ใช้เทคโนโลยีประเภทต่าง ๆ และครอบคลุมรูปแบบทางการเงินทั้งหลาย เช่น 
ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ ,การค้าอิเล็กทรอนิกส์, ดีไอหรือการแลกเปล่ียนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ ,
ไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์,โทรสาร, แคตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์,การประชุมทางไกล และรูปแบบ 
ต่าง ๆท่ีเป็นขอ้มูลระหวา่งองคก์ร  
             ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ประเทศไทย (Thai E-commerce Resource Center, 2563) 
ได้ให้ความหมายไวว้่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การด าเนินธุรกิจ โดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์  
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 สหภาพยุโรป (European union, 2019) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ
การทาธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงขึ้นอยู่กบัการประมวล และการส่งขอ้มูลท่ีมีขอ้ความ เสียง และ
ภาพ ประเภทของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ รวมถึงการขายสินคา้ และบริการดว้ยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ,
การขนส่งผลิตภัณฑ์ท่ี เป็นเน้ือหาข้อมูลแบบดิจิทัลในระบบออนไลน์ , การโอนเงินแบบ
อิเลก็ทรอนิกส์, การจ าหน่ายหุน้ทางอิเลก็ทรอนิกส์, การประมูล, การออกแบบทางวิศวกรรมร่วมกนั
, การจดัซ้ือจดัจา้งของภาครัฐ,การขายตรง, การใหบ้ริการหลงัการขาย ทั้งน้ีใชก้บัสินคา้ (เช่น สินคา้
บริโภค, อุปกรณ์ทางการแพทย)์ และบริการ (เช่น บริการขายขอ้มูล, บริการดา้นการเงิน, บริการ
ดา้น กฎหมาย) รวมทั้งกิจการทัว่ไป (เช่น สาธารณสุข, การศึกษา) 

สรุป อีคอมเมิร์ซ (E-commerce) คือ การด าเนินกิจกรรมดา้นธุรกิจทุกรูปแบบท่ีเก่ียวขอ้งกบั
กิจกรรมเชิงพาณิชย ์ทั้งในระดบัองคก์ร และส่วนบุคคล โดยใชส่ื้ออิเลก็ทรอนิกส์หรือเทคโนโลย ี

ต่างๆเป็นตวักลางในการติดต่อซ้ือขายประเภทของ E-Commerce สามารถแบ่งออกเป็น 5 
ประเภทดงัน้ี 

1. ผู ้ประกอบการกับผู ้บริโภค (Business to Consumer - B2C) คือการค้าระหว่างผู ้ค้า
โดยตรงถึงลูกคา้ซ่ึงก็คือผูบ้ริโภค เช่น การขายหนงัสือ ขายวีดีโอ ขายซีดีเพลงเป็นตน้ 

2. ผูป้ระกอบการกับผูป้ระกอบการ (Business to Business – B2B) คือการคา้ระหว่างผูค้า้
กบัลูกคา้เช่นกนั แต่ในท่ีน้ีลูกคา้จะเป็นในรูปแบบของผูป้ระกอบการ ในท่ีน้ีจะครอบคลุมถึงเร่ือง 
การขายส่ง การท าการสั่งซ้ือสินคา้ผ่านทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ระบบห่วงโซ่การผลิต (Supply 
Chain Management) เป็นตน้ ซ่ึงจะมีความซบัซอ้นในระดบัต่างๆกนัไป 

3. ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค (Consumer to Consumer - C2C) คือการติดต่อระหวา่งผูบ้ริโภคกบั
ผูบ้ริโภคนั้น มีหลายรูปแบบและวตัถุประสงค ์เช่นเพื่อการติดต่อแลกเปลี่ยนขอ้มูลข่าวสาร ในกลุ่ม
คนท่ีมีการบริโภคเหมือนกัน หรืออาจจะท าการแลกเปล่ียนสินค้ากันเอง ขายของมือสอง  
เป็นตน้ 

4. ผู ้ประกอบการกับภาครัฐ (Business to Government – B2G) คือการประกอบธุรกิจ
ระหว่างภาคเอกชนกบัภาครัฐ ท่ีใช้กนัมากก็คือเร่ืองการจดัซ้ือจดัจา้งของภาครัฐ หรือท่ีเรียกว่า e-
Government Procurement ในประเทศท่ีมีความกา้วหนา้ดา้นพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์แลว้ รัฐบาลจะท 
าการซ้ือ/จดัจา้งผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนใหญ่เพื่อประหยดัค่าใช้จ่ายเช่นการประกาศจดั
จา้งของภาครัฐในเวบ็ไซต ์www.mahadthai. 

5. ภาครัฐกบัประชาชน (Government to Consumer -G2C) ในท่ีน้ีคงไม่ใช่วตัถุประสงค์เพื่อ
การคา้ แต่จะเป็นเร่ืองการบริการของภาครัฐผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงปัจจุบนัในประเทศไทยเองก็
มีให้บริการแลว้หลายหน่วยงาน เช่นการค านวณและเสียภาษีผา่นอินเทอร์เน็ต , การให้บริการขอ้มูล
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ประชาชนผ่ านอินเทอร์ เน็ต  เ ป็นต้น  เ ช่นข้อมูลการติดต่อการท าทะ เ บียนต่ า งๆของ
กระทรวงมหาดไทย ประชาชนสามารถเขา้ไปตรวจสอบวา่ตอ้งใชห้ลกัฐานอะไรบา้งในการท าเร่ือง
นั้นๆ  

 
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัธุรกจิการบริการ 

การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชน์ซ่ึงฝ่ายหน่ึงสามารถน าเสนอให้กบัอีกฝ่าย
หน่ึงไดโ้ดยท่ีกิจกรรมหรือผลประโยชน์เหล่านั้นไม่มีตวัตนและไม่ก่อให้เกิดความเป็นเจา้ของใดๆ 
ทั้งส้ิน การบริการนับว่าเป็นกิจกรรมอย่างหน่ึงท่ีมีความส าคญัเป็นอย่างยิ่งต่อผูบ้ริโภคและระบบ
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ นกัการตลาดไดพ้ยายามหาวิธีการต่างๆ ในการจ าแนกประเภทของ
บริการเพื่อให้เราเขา้ใจบริการไดง้่ายขึ้น บริการมีลกัษณะพิเศษท่ีแตกต่างจากสินคา้โดยทัว่ไป ซ่ึง
ลกัษณะพิเศษดงักล่าวน้ี สร้างปัญหาให้กบันักการตลาดบริการเป็นอย่างมาก ดงันั้นนักการตลาด
บริการจึงตอ้งพยายามแสวงหาวิธีการต่างๆ มาเพื่อแกไ้ขปัญหาดงักล่าว นอกจากน้ีนกัการตลาดยงั
จะตอ้งเขา้ใจถึงระบบการตลาดของบริการ ตลอดจนกลยุทธ์การตลาดบริการท่ีจะท าให้การตลาด
บริการของกิจการประสบความส าเร็จ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา, 2557) 

เลิฟล็อค และลอเรน ไรท์ (Lovelock and Wright, 2011) ให้นิยามการบริการไว ้2  แบบ
ได้แก่ การบริการ (Service) เป็นการปฏิบติังานท่ีฝ่ายหน่ึงเสนอให้กับฝ่ายอ่ืน แมว้่ากระบวนการ
(Process) อาจผูกพนักบัตวัสินคา้ แต่การปฏิบติังานนั้นเป็นส่ิงท่ีมองไม่เห็น จบัตอ้งไม่ไดแ้ละไม่
สามารถครอบครองได้ บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีสร้างคุณค่าและจดัหาคุณประโยชน์
(Benefits) ใหแ้ก่ ลูกคา้ในเวลาและสถานท่ีเฉพาะแห่ง อนัเป็นผลมาจากการท่ีผูรั้บบริการหรือผูแ้ทน
น าเอาความเปล่ียนแปลงมาใหก้ารบริการคือกิจกรรม หรือชุดของกิจกรรมท่ีโดยทัว่ไปมิอาจจบัตอ้ง
ได้ซ่ึงตามปกติมกัจะเกิดขึ้นเม่ือมีการติดต่อกันระหว่างลูกคา้กับพนักงานผูใ้ห้บริการ และ/หรือ
ทรัพยากรท่ีมีตวัตนหรือ สินคา้ และ/หรือระบบของผูใ้หบ้ริการนั้น ซ่ึงเป็นการแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้
นัน่เอง  

คอทเลอร์ (Philip Kotler, 2012) ได้กล่าวว่าการบริการมีลักษณะเป็นกิจกรรมหรือการ
ปฏิบติัท่ีผูป้ระกอบการกระท าเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงลกัษณะของกิจกรรมไม่
สามารถจบัตอ้งได ้และไดจ้ดัแบ่งธุรกิจท่ีมีส่วนผสมการบริการ ไดเ้ป็น 5 ประเภทดงัน้ี  

1. ขายแต่สินคา้โดยไม่มีการบริการ  
2. ขายสินคา้ท่ีมีการใหบ้ริการหลงัการขาย 
3. ขายสินคา้ควบการบริการ 
4. ขายการบริการเป็นหลกัเสริมสินคา้อ่ืน ๆ หรือมีบริการเพิ่มเติม  
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5. ขายการบริการแต่เพียงอยา่งเดียวโดยไม่มีสินคา้    
การศึกษาเก่ียวกบัการบริการนั้นจ าเป็นจะตอ้งศึกษาถึงลกัษณะของบริการ เน่ืองจากบริการ

มีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีแตกต่างจากสินคา้ อยู่หลายประการ โดยมีนกัการตลาดหลายท่านไดศึ้กษาใน
เร่ืองลกัษณะของการบริการ ซ่ึงสามารถสรุปออกมาไดท้ั้งหมด 4 ประการดงัน้ี  

1. การบริการไม่สามารถจบัตอ้งได ้การบริการนั้นต่างจากสินคา้ตรงท่ีสินคา้สามารถจบั
ต้องได้แต่บริการไม่สามารถจับต้องได้หรืออาจจะหมายความว่าบริการโดยทั่วไปมีลักษณะท่ี
ค่อนขา้งเป็นนามธรรม ไม่มีตวัตน ไม่มีรูปร่าง ดงันั้นจึงเป็นการยากท่ีจะสามารถรับรู้ถึงการบริการ
ผ่านประสาทสัมผสัต่าง ๆ ของเราได ้ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเส่ียงในการเลือกซ้ือบริการนักการ
ตลาดจึงต้องหาวิธีลดความเส่ียงให้กับผูบ้ริโภคโดยการสร้าง หลักฐานทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ซ่ึงสามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมขึ้นมา เพื่อเป็นสัญลกัษณ์แทนการบริการท่ีไม่สามารถ
จบัตอ้งได ้ 

2. การบริการไม่สามารถแยกกระบวนการผลิตและกระบวนการบริโภคออกจากกันได้
(Inseparability) เน่ืองจากโดยทัว่ไปการบริการมกัจะถูกผลิตและบริโภคในระยะเวลาเดียวกนัโดย
ลูกคา้ท่ีเป็นผูซ้ื้อบริการ มกัจะตอ้งมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตนั้นด้วย แต่ถา้มองในมุมของ
สินคา้ การผลิตและการบริโภคจะถูกแยกออกจากกนัโดยส้ินเชิง 

3. คุณภาพการบริการไม่คงท่ีไม่มีมาตรฐานในการบริการท่ีแน่นอน ซ่ึงอาจจะเกิดไดจ้าก
หลายสาเหตุ ดงันั้นธุรกิจบริการควรใหค้วามส าคญักบับุคลากรท่ีใหบ้ริการเป็นพิเศษ 

4. การบริการไม่สามารถเก็บรักษาไวไ้ด้ เน่ืองจากโดยทัว่ไปผูใ้ห้บริการไม่สามารถเก็บ
รักษาบริการไว ้ในรูปของสินคา้คงคลงัเหมือนสินคา้ได ้ท าให้บริษทัเสียโอกาสในการขายบริการ
ไปถา้ไม่มีลูกคา้มาซ้ือบริการนั้น  

 
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจ 
 

สุกัญญา ตั้งตรงสิทธ์ิ. (2550) กล่าวถึง การตดัสินใจเป็นกระบวนการของการแสวงหา
ทางเลือกท่ีมีอยู่จากทางเลือกต่างๆ และ สามารถเลือกทางเลือกท่ีเป็นไปได ้โดยทัว่ไปการตดัสินใจ
เป็นบทบาทหนา้ท่ีท่ีบ่งบอกถึงแตกต่าง ระหว่างผูบ้ริหารกบัผูป้ฏิบติั ซ่ึงผูบ้ริหารท่ีท าการตดัสินใจ
นั้นจะตอ้งมีหลกัการและเหตุผล มีเจตคติ และวิจารญาณท่ีดี นอกจากน้ีการตดัสินใจยงัเป็นวิธีท่ี
สามารถน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายองค์การ ดงันั้นผูบ้ริหารควรตระหนักอยู่เสมอว่าการตดัสินใจ
มิใช่เป็นเป้าหมายในตัวของมันเอง แต่เป็นเพียง แนวทางหรือเคร่ืองมือท่ีจะท าให้การบริหาร
สามารถประสบความส าเร็จลงได ้นอกจากน้ีส่ิงส าคญั ของการตดัสินใจท่ีผูบ้ริหารจะตอ้งเร่ิมตน้ คือ 
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การคน้หาวิธีการและแนวทางการปฏิบติัท่ีหลากหลาย ตลอดจนสามารถด าเนินการไดอ้ย่างเป็น
ขั้นตอน จากนั้นจึงท าการก าหนดแนวทางหรือวิธีการ ท่ีเหมาะสมท่ีสุด มีการใช้ความคิดริเร่ิม
สร้างสรรคใ์นการน าองคก์ารไปสู่ความส าเร็จต่อไป  

ส าหรับการตดัสินใจมีความส าคญั ดงัน้ี 
1. มีทางเลือกหลายทาง การตัดสินใจเพื่อปฏิบติัในแต่ละทางเลือกอาจจะอยู่ในรูปของ

นโยบาย ในการปฏิบติังาน เทคนิคหรือขั้นตอนการด าเนินงาน ซ่ึงการท่ีมีทางเลือกหลายทาง ถา้
อาศยัดุลพินิจ ส่วนตวัของผูบ้ริหารเพื่อการตดัสินใจนั้นอาจจะผิดพลาดขึ้นได ้ดงันั้นผูบ้ริหารจึงตอ้ง
อาศยัเคร่ืองมือ หรือเกณฑท่ี์มีความเหมาะสมในดา้นต่างๆ เขา้มาช่วยผูบ้ริหารเพื่อท าการตดัสินใจ 

2. การท่ีมีข้อมูลในปัจจุบันมีจ านวนมาก ถ้าผูบ้ริหารน า ดุลพินิจส่วนตัวมาใช้ในการ
ตดัสินใจ บ่อยคร้ังแลว้ โอกาสท่ีจะเกิดความผิดพลาดและขาดความรอบคอบจึงอาจเกิดขึ้นตามมา
ไดด้ว้ย เน่ืองจากผูบ้ริหารไม่สามารถน าขอ้มูลท่ีมีอยู่ทั้งหมดนั้นมาพิจารณาไดค้รบถว้นสมบูรณ์
นัน่เอง 

3. เพื่อลดความขดัแยง้เน่ืองจากพื้นฐานความรู้ รวมทั้งประสบการณ์ของแต่ละบุคคล มี
ความแตกต่างกัน ดังนั้นในการตัดสินใจถ้าหากผูบ้ริหาร ไม่อาศัยหลักเกณฑ์หรือเคร่ืองมือท่ี
เหมือนกนั มาท าการตดัสินใจแลว้อาจจะท าการตดัสินใจแตกต่างกนัออกไปจนท าให้บุคลากรเกิด
ความขดัแยง้ขึ้นได ้

4. เพื่อลดความเส่ียงหรือความไม่แน่นอน ในการตัดสินใจของผูบ้ริหารท่ีปราศจาก
กฎเกณฑ ์หรือเคร่ืองมือแลว้โอกาสท่ีจะเกิดความผิดพลาดนั้นมีโอกาสเกิดขึ้นได ้แต่การตดัสินใจ
โดยใชเ้คร่ืองมือ ท่ีมีความถูกตอ้งและเหมาะสมเขา้มาช่วยโอกาสของการตดัสินใจท่ีผิดพลาดนั้นจะ
สามารถลดลงได ้

 
2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 Schiffman & Kanuk (2010) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท า
การค้นหา การคิด การซ้ือ การใช้ การประเมินผลเก่ียวกับสินคา้หรือบริการโดยคาดหวงัว่าส่ิง
เหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้

พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2535 (2535) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภควา่การกระท าหรืออาการท่ีแสดงออกทางกลา้มเน้ือ ความคิด และความรู้สึก 
เพื่อตอบสนองต่อส่ิงเร้า 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
พฤติกรรม การตดัสินใจ และการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

เอกลักษณ์ ทองใหญ่ ( 2554) กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือ
พฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล ซ่ึง
จะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต15 

ปริญ ลกัษิตานนท ์(2544) กล่าววา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใด 
บุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ ์ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการ 
ตดัสินใจซ่ึงเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท า 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Analysis) 
Kotler (2012) ได้วิเคราะห์ว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจัยท่ี

เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและ
การใชข้องผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหส้ามารถจดักลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความ 
พึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ค าถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6W’s และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย WHO, 
What, Why, Who, When, Where และ How เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7O’s ซ่ึงประกอบดว้ย 
Occupant Objects Objectives Organization Occasion Outlets and Operation มีตารางแสดงการใช้
ค  าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภครวมทั้งการใช้กลยุทธ์
การตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคแสดงการประยุกต์ ใช้ 7O’s ของ
กลุ่มเป้าหมาย และค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบั พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

การตดัสินใจซ้ือ 
Schiffman and Kanuk (2010) ไดใ้ห้ความหมายของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณา
ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจและกายภาพซ่ึงเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ี
ท าใหเ้กิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ไดก้ล่าวถึงกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Decision 
Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ
พิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรม
ทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและทางกายภาพ ซ่ึงเกิดขึ้นช่วงระยะเวลาหน่ึง 
กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
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ประกอบดว้ยขั้นตอนท่ีส าคญั คือ การรับรู้การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจ
ซ้ือพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือ
หรือปฏิเสธ ผลิตภณัฑ ์เป็นช่วงขอ้เทจ็จริงขอ้สุดทา้ยส าหรับนกัการตลาดซ่ึงช้ีความส าคญัว่ากลยุทธ์
การตลาดฉลาด มองการณ์ไกลและมีประสิทธิผลหรือช้ีว่ามีการวางแผนท่ีผิดพลาด ดงันั้น นกัการ
ตลาดจะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเม่ือผูบ้ริโภคตัดสิน ใจมากกว่าหน่ึง
ทางเลือกขึ้นไปการตดัสินใจวา่จะไม่ซ้ือก็เป็นทางเลือกเช่นเดียวกนั 

เสรี วงษม์ณฑา (2558) ไดก้ล่าวถึงกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่ในการท่ี 
ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้าใดสินค้า หน่ึงนั้นจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมต้นไปจนถึงทัศนคติ
หลงัจากท่ีได ้ใชสิ้นคา้แลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได ้ดงัน้ี การมองเห็นปัญหาการแสวงหา
ภายในการแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ ทศันคติหลงัการซ้ือ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ในการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หน่ึงนั้นจะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึงทศันคติ 
หลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้แลว้ การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นจะช่วยใหน้กัการตลาดมองเห็นช่อง 
ทางการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ขึ้นซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนไดด้งัน้ี 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) 
1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/ Need Recognition) ในขั้นตอนแรก

ผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ ซ่ึงความตอ้งการหรือ
ปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจ าเป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 

               1.1 ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายน ้ า เป็น
ตน้ 

               1.2 ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วน
ประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเคก้น่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินคา้ในโทรทศัน์ 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได ้เห็นเพื่อนมีรถใหม่แลว้อยากได ้เป็น
ตน้ 

 2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินคา้
หรือบริการแลว้ ล าดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภค ก็จะท าการแสวงหาขอ้มูล เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจ 
โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 

               2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คน
รู้จกัท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 



  

 

 

18 

               2.2 แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณาตามส่ือ
ต่าง ๆ พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ ์

               2.3 แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินคา้หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 

               2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตวั
ของผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆ มาก่อน 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ 
ในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคตอ้ง
ก าหนดเกณฑห์รือคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมิน 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

               4.1 ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (Brand Decision) 
               4.2 ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor Decision) 
               4.3 ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision) 
               4.4 เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision) 
               4.5 วิธีการในการช าระเงิน (Payment-Method Decision) 
          5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หลังจากท่ีลูกค้าได้ท าการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการไปแลว้นั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการท่ีลูกคา้ท าการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดขึ้นจริง กบั
ส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริง ตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกวา่ท่ีไดค้าดหวงั
เอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้น โดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิด
พฤติกรรมในการซ้ือซ ้า หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีไดรั้บจริงต ่ากวา่ท่ีไดค้าดหวงั
เอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคา้จะเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑข์อง
คู่แข่งขนั และมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ดว้ย 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท า 
ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าให้เกิด
ความต้องการ ส่ิงกระตุ้นนั้ นจะเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บ
อิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีมีส่ิงเร่ิมตน้ให้เกิดความ
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ตอ้งการก่อนแลว้ท าให้เกิดการตอบสนอง ดงัน้ีโมเดลน้ี อาจเรียกว่าทฤษฎี เอส–อาร์(S-R Theory) 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของ 

ผูบ้ริโภคดา้นต่างๆ และเพื่อท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสม เม่ือผูซ้ื้อไดรั้บส่ิงกระตุน้ 
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเทียบเสมือน
กล่องด าท่ีผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้งานของผูข้ายและนกัการตลาดก็คือคน้หาว่าลกัษณะของผู ้
ซ้ือและความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงใดบา้ง การศึกษาถึงลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะ
มีประโยชน์ส าหรับนักการตลาดคือ ทราบความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้ เพื่อท่ีจะจดัส่วน
ประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุน้และสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง
ลกัษณะของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และ
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2552) 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขึ้นโดยเป็น 
ท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม
หน่ึงค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึง
จากสังคมหน่ึง 

2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าาวนัและมีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการซ้ือลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ
ของผูซ้ื้อ 

  2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มน้ีจะมี
อิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น2
ระดับ คือกลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น และกลุ่ม 
ทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อร่วมอาชีพและร่วมสถาบนับุคคล
กลุ่มต่างๆ ในสังคมกลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางดา้นการเลือกพฤติกรรมและการ
ด ารงชีวิตรวมทั้งทศันคติและแนวความคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคลตอ้งการให้เป็นท่ียอมรับของ
กลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่มอิทธิพล นกัการตลาดควรทราบว่ากลุ่ม
อา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอย่างไร เช่น การเผยแพร่ศาสนาคริสตแ์ก่กลุ่มวยัรุ่น
จะใชน้กัร้องชั้นน าของไทยท่ีวยัรุ่นโปรดปรานร้องเพลงเผยแพร่ศาสนา 
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  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การขายสินคา้
อุปโภคจะตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุ่ น หรือยโุรป ซ่ึงจะมี 
ลกัษณะแตกต่างกนั 

  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Status) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่มเช่นครอบครัว 
กลุ่มอา้งอิง องค์การ และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
เช่น ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึงจะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผูค้ิดริเร่ิมผู ้
ตดัสินใจซ้ือ ผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้

3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ 
ส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อาย ุขั้นตอน วฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง 
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล ดงัน้ี 

         3.1 อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑต์่างกนั  
         3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของ

บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอน เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการทศันคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมการซ้ือ
ท่ีแตกต่างกนั วฏัจกัรชีวิตครอบครัวประกอบดว้ยขั้นตอน แต่ละขั้นตอนจะมีลกัษณะการบริโภค
แตกต่างกนั 

          3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความ
ตอ้งการสินคา้ และบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น ขา้ราชการจะซ้ือชุดท างานและสินคา้จ าเป็น ประธาน
กรรมการบริษทัและภรรยาจะซ้ือเส้ือผา้ราคาสูง หรือตั๋วเคร่ืองบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาว่า
ผลิตภณัฑข์องบริษทั มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อท่ีจะจดักิจกรรมทางการตลาดให้สนองความ
ตอ้งการใหเ้หมาะสม 
             3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได ้(Income)โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ี เขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหล่า น้ี
ประกอบดว้ยรายไดแ้ละการออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาด
ตอ้งสนใจแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล การออมและอตัราดอกเบ้ีย ถา้ภาวะเศรษฐกิจตกต่าํคนมี
รายไดต่้าํกิจกรรมตอ้งปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ ์การจดัจ าหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคา้คง
คลงั และวิธีการต่างๆ เพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

            3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ มี
คุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต่าํ 
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            3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่า(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือ
หมายถึงตราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้ ค่านิยมอาจจะจดัประเภทตามลกัษณะของ
ค่านิยมเป็น 2 กลุ่มคือ ค่านิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) และค่านิยมเก่ียวกบั
เคร่ืองมือช่วยใหเ้กิดพฤติกรรม (Instrumental Values) 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factor)การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั
ด้านจิตวิทยาซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตัวผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ และการใช้
สินคา้ปัจจยัภายในประกอบด้วย (1) การจูงใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู้ (4) ความเช่ือถือและ
ทศันคติ(5) บุคลิก (6) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

         4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยู่ภายในตวับุคคลซ่ึง
กระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น 
วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาดใช้เคร่ืองมือการตลาดเพื่อกระตุน้ให้เกิด
ความตอ้งการ 

        4.2 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรรจดั
ระเบียบและตีความหมายของขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ 

       4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ)ความ
โนม้เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิง
กระตุ้น(Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือทฤษฎีส่ิงกระตุ้นการตอบสนอง 
(Stimulus Response Theory) นกัการตลาดไดป้ระยุกตก์ารใชท้ฤษฎีน้ีดว้ยการโฆษณาซ้าํแลว้ซ้าํอีก
หรือจดัการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นส่ิงกระตุน้) เพื่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือและใช้สินคา้เป็น
ประจ า(เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทศันคติ ความเช่ือถือ และ
ประสบการณ์ในอดีต อยา่งไรก็ตามส่ิงกระตุน้นั้นอาจมีอิทธิพลท่ีท าใหเ้กิดการเรียนรู้ไดต้อ้งมีคุณค่า
บนสายตาลูกคา้ ตวัอย่าง การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปการแจกของตวัอย่างจะมีอิทธิพลท า
ให้เกิดการเรียนรู้ คือ การทดลองใช้ไดดี้กว่าของแถม เพราะการแถมนั้นลูกคา้ตอ้งเสียเงินเพื่อซ้ือ
สินคา้ถา้ลูกคา้ไม่ซ้ือสินคา้ก็จะไม่เกิดการทดลองซ้ือสินคา้ท่ีแถม 

       4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผล
จากประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซ่สร้างให้เกิดความเช่ือถือว่าน ้ ามันเอสโซ่มีพลงัสูงโดยใช้
สโลแกนวา่จบัเสือใส่ถงัพลงัสูง เป๊ปซ่ี สร้างใหเ้กิดความเช่ือถือวา่เป็นรสชาติของคนรุ่นใหม่ น้าํมนั
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ไร้สารตะกัว่ในช่วงแรกผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือวา่การใช ้น ้ามนัไร้สารตะกัว่มีปัญหากบัเคร่ืองยนตซ่ึ์ง
เป็นความเช่ือในดา้นลบ ท่ีนกัการตลาดตอ้งรณรงคเ์พื่อแกไ้ขความเช่ือถือท่ีผิดพลาด 

     4.5 ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล
ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือหมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ใน
ขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ จากการศึกษาพบว่าทศันคติของผูบ้ริโภคกับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมีความสัมพนัธ์กนั 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะท่ีแตกต่างกันของบุคคล ซ่ึงน าไปสู่การ
ตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั 
 
2.5 แนวคิดทฤษฎีเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
  

ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดท่ีส าคญัอย่างหน่ึงทางการตลาดเพราะการบริหาร 
การตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็น 
เคร่ืองมือในการพฒันาให้สอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาคน้ควา้ไดมี้นกัวิชาการหลาย 
ท่านไดใ้หค้วามหมายของการตลาดไว ้ดงัน้ี 

วีลีน และ ฮนัเกอร์ (Wheelen L. Thomas and Hunger J David, 2012) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด หมายถึง การรวมกนัโดยเฉพาะอย่างยิง่ตวัแปรท่ีส าคญัภายใตก้าร ควบคุมขององคก์ร
ท่ีสามารถใช้ในการท าให้เกิดความความตอ้งการ (Demand) และไดรั้บประโยชน์ จากการแข่งขนั 
(Competitive advantage) ตวัแปรเหล่าน้ี ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product), ช่องทาง (Place), ส่วนส่งเสริม
การตลาด (Promotion) และราคา (Price) โดยตวัแปรเหล่าน้ีจะมีองคป์ระกอบ ย่อยท่ีสามารถน ามา
วิเคราะห์เพื่อปรับให้เหมาะสมกับความสามารถขององค์กรสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐฯได้ให้
ความหมาย “การตลาด (Marketing) คือ กระบวนการ วางแผน และปฏิบติัแนวคิด ราคา การส่งเสริม 
และการจดัจ าหน่าย ความคิด สินคา้และบริการเพื่อ พฒันาการแลกเปล่ียนซ่ึงความพึ งพอใจให้กบั
จุดประสงคข์องผูบ้ริโภคและผูผ้ลิต (สืบชยั อนัทะไชย, 2552) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ไดก้ล่าวว่า ทฤษฎีดา้นส่วนประสมทาง การตลาด เป็น
ปัจจยัทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้ กลุ่มเป้าหมาย 
หรือเพื่อกระตุน้ให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเกิดความตอ้งการสินคา้และบริการของตน ประกอบด้วย
ส่วนประกอบ 4 ประการหรือ 4P’s คือ 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ 
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หรือ ความจ าเป็นของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ 
ผลิตภณัฑ์จึง เป็นไดท้ั้งสินคา้และบริการ ซ่ึงตอ้งมี อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
ความรู้สึกของ ลูกคา้ จึงท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงแลกเปล่ียนท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่าย เพื่อให้ได ้
สินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภค 
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ ์ถา้คุณค่าสูงกว่า 
ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบสถาบันและ
กิจกรรม ท่ีใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์และบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย คือ
สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัของสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่งและการ
เก็บรักษาสินคา้คงคลงั 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ 
ตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ใหเ้กิดความตอ้งการ 
เพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดคิดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ 
และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้าง 
ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจะใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ท าการขาย 
และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย 
ประการ ซ่ึงเลือกใช้ไดห้ลากหลาย โดยการเลือกใช้ให้พิจารณาความเหมาะสมของเคร่ืองมือการ 
ส่ือสารทางการตลาดกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่ง 

อาณัติ ลีมคัเดช (2560) กล่าวว่า ผูป้ระการการไทยท่ีไม่เคยส่งออกมาก่อน และไม่สนใจท่ี
จะส่งออก อาจมองไม่เห็นความส าคญัของการตั้งร้านบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต แต่ ขณะน้ีเวบ็ไซต์
ของต่างประเทศหลายแห่ง เช่น ร้านขายหนงัสือออนไลน์ Amazon.com ไดเ้ขา้มาแยง่ ลูกคา้ชาวไทย
ถึงหน้าบ้านแล้วการเปิดเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูป้ระกอบการไทยจึงถือเป็น การ
ปกป้องตลาดภายในประเทศด้วยข้อได้เปรียบส าหรับผู ้ประกอบการไทยในการแข่งขันกับ 
ผูป้ระกอบการต่างประเทศในการสร้างร้านคา้บนอินเทอร์เน็ตต่อกลุ่มลูกคา้ชาวไทยคือ ค่าขนส่ง 
และบริการหลงัการขาย นอกจากน้ีผูป้ระกอบการไทยยงัมี โอกาสขยายตลาดไปสู่กลุ่มลูกคา้ใหม่
นอกประเทศ 

อย่างไรก็ตาม การเปิดเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไม่ใช่เคร่ือง รับประกนัความส าเร็จ 
องคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีจะท าให้เวบ็ไซตป์ระสบความส าเร็จในแง่ ยอดขายและผลก าไรคือการ
ท า การตลาดควบคู่ไปดว้ย 
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แนวคิดส่วนผสมทางการตลาดดั่งเดิม 4P’s และ (2P’s ใหม่ ) คือ Personalization และ 
Privacy เกิดขึ้นเพื่อให้เกิดแนวคิดประยุกต ์ใชอ้งคป์ระกอบการตลาดดัง่เดิม บวกกบัความสามารถ
พิเศษของ เทคโนโลย ีท าใหเ้กิดองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ได ้ซ่ึงประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 6 
ประการหรือ 6P’s คือ 

อณัฐพล ขงัเขตต์ (2553) กล่าวว่า เน่ืองจากการแข่งขนัทางการตลาดท่ีสูงขึ้น จึงท าให้แต่ 
เดิมท่ีมีส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด 4 ดา้น หรือ 4P’s ไดแ้ก่ Product Price Place Promotion 
ไดมี้การปรับปรุงโดยเพิ่มส่วนประสมทางการตลาดอีก 2 ดา้น หรือ 2P’s ใหม่ ไดแ้ก่ Personalization 
และ Privacy เพื่อให้เกิดแนวคิดประยุกต์ใช้องค์ประกอบการตลาดดั่งเดิมบวกกบั ความสามารถ
พิเศษของเทคโนโลย ีท าใหเ้กิดองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ 6P’s ดงัน้ี 

1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ผูป้ระกอบการควรวิเคราะห์สินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการ ของ
ลูกคา้ สินคา้ตอ้งมีคุณภาพ มีรูปลกัษณ์ท่ีสวยงาม ถึงแมว้่าผูป้ระกอบการจะจดัท าแอปพลิเคชัน่ให้ 
สวยงามเพียงใด หากไม่ตรงกับความต้องการของลูกคา้แล้วก็ไม่อาจสร้างก าไรให้กับธุรกิจได้ 
นอกจาก คุณภาพสินคา้แลว้ การจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีลกัษณะเฉพาะและไม่มีขายทัว่ไปในช่องทาง
ปกติเป็นอีกวิธี หน่ึงท่ีท าใหสิ้นคา้นั้นเป็นท่ีตอ้งการ 

2) ดา้นราคา (Price) การส ารวจพฤติกรรมการซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ตผ่านแอปพลิเคชัน่
นั้น พบว่าราคา ไม่ใช่ปัจจยัหลกัในการเลือกซ้ือ ผูป้ระกอบการจึงควรเนน้การตั้งราคาให้เหมาะสม
กบัคุณภาพของ สินคา้และหมัน่ตรวจสอบราคาของคู่แข่งใกลเ้คียงอยูเ่สมอ 

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) จะต้องใช้ งานง่าย และสวยงาม รวมถึงต้อง
สะดวกสบายในการสั่งซ้ือ อย่างไรก็ตาม ผูป้ระกอบการไม่ควรยึด เป็นช่องทางการคา้เพียงอย่าง
เดียว หากมีโอกาสเปิดช่องทางการค้าตามวิ ธีปกติได้ควรจะท า ควบคู่กันไปด้วย การมี
แอปปพลิเคชั่นจะเป็นประโยชน์ต่อการให้ขอ้มูลเบ้ืองต้นแก่ลูกคา้ก่อนซ้ือ หรือมีการซ้ือ ซ ้ าได้
หลงัจากท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้จากช่องทางปกติไปทดลองใชจ้นพอใจแลว้ 

4) ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ในการท าธุรกิจควรมีการส่งเสริมการขาย มี การ
ประชาสัมพนัธ์ และมีการจดัโปรโมชัน่ส่งเสริม การขายหรือตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้

5) ดา้นการใหบ้ริการแบบเจาะจง (Personalization) การใหบ้ริการควรเนน้การบริการ ท่ีเป็น
รายบุคคล มีการเก็บขอ้มูลลูกคา้ และอาจมีการสร้างความประทบัใจในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้ ลูกคา้
เกิดความประทบัใจ รวมถึงบริการใหข้อ้มูลกบัลูกคา้แบบเจาะจงรายคนดว้ยเช่นกนั เพราะลูกคา้ แต่
ละกลุ่มต่างสนใจสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นการแนะน าสินคา้ และบริการจึงควรแนะน าตามความ 
สนใจของลูกคา้แต่ละราย 

6) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ผูป้ระกอบการจะต้องรักษาความลบั ของ
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ลูกคา้ ไม่น าขอ้มูลของลูกคา้ไปเผยแพร่ก่อนไดรั้บอนุญาต ขอ้มูลส่วนตวัเหล่าน้ีไม่ไดห้มายถึงเพียง 
เร่ืองของขอ้มูลอนัเป็นความลบั เช่น หมายเลขบตัร เครดิตเท่านั้น แต่ยงัรวมไปถึงขอ้มูลอ่ืน ๆ เช่น ท่ี 
อยู ่เบอร์โทรศพัท ์และไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ ผูดู้แลจ าเป็นตอ้งสร้างระบบรักษาความ ปลอดภยัท่ี
เช่ือถือไดว้่าขอ้มูลเหล่าน้ีจะไม่ถูกโจรกรรมออกไปได ้โดยผูข้ายจะตอ้งระบุนโยบายเก่ียวกบั การ
รักษาความเป็นส่วนตวัของลูกคา้ใหช้ดัเจนบนแอปพลิเคชัน่ และปฏิบติัตามกฎนั้นอยา่งเคร่งครัด 

ทั้งน้ี จากตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ท าให้เห็นว่า เน่ืองจากการ 
แข่งขนัทางการตลาดท่ีสูงขึ้น ท าให้ผูป้ระกอบการต่าง ๆ ตอ้งมีการวางแผนการตลาดอยู่ตลอดเพื่อ 
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พอใจสูงสุด ซ่ึงท าให้ตอ้งปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด
จาก เดิมมีทั้งหมด 4 ด้าน หรือ 4P’s ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ดว้ยการเพิ่ม 2 ดา้น หรือ 2P’s
ใหม่ ไดแ้ก่ ดา้นการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) เพื่อให้เกิดแนวคิดประยุกต์ใช้องค์ประกอบการตลาดดัง่เดิมบวกกบัความสามารถพิเศษ
ของ เทคโนโลย ีท าใหเ้กิดองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ 6P’s  
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 
 

ฉวีวรรณ ชัยโสตถ (2557) ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อคุณภาพการบริการ
ของ ลาซาด้า เว็บช็อปป้ิงออนไลน์  พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-25 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามาก มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชนรายไดร้ะหว่าง 15,001-
20,000 บาท เคยใชบ้ริการ ลาซาดา้ เป็นจ านวน 2 คร้ัง โดยมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังประมาณ 500-999 บาท 
และใช้บริการผ่านทางหน้าเว็บไซต์ ใช้อินเตอร์เน็ตต่อวนั 8 ชม.ขึ้นไป ผลการศึกษาความพึงพอ
คุณภาพการบริการ ลาซาดา้ พบวา่โดยภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับมาก โดยใช้องค์ประกอบในประเมินคุณภาพการบริการ ทั้งหมด 9 ด้านคือ 1) ด้านความ
หลากหลายของสินคา้และบรรจุภณัฑ2์) ดา้นการบริการออนไลน์ 3) ดา้นการรับสินคา้ 4) ดา้นหนา้
เวบ็ไซต ์5) ดา้นพนกังานส่งสินคา้ 6) ดา้นการจดัหมวดหมู่ของสินคา้ 7) ดา้นความสะดวกและความ
ปลอดภยัในการใช้บริการ 8) ดา้นการให้ความมัน่ใจในการใช้บริการ และ 9) ดา้นช่องทางการใช้
บริการ 

นอกจากน้ียงัพบว่าองค์ประกอบดงักล่าวมีความสัมพนัธ์กบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม คือ อายุท่ีแตกต่างกนัมีความพึงพอใจในดา้นการรับสินคา้  และด้านหนา้เวบ็ไซต ์ท่ี
แตกต่างกนั ระดบัการศึกษาท่ีมีความแตกต่างกนั มีความพึงพอใจในดา้นช่องทางการการใชบ้ริการ 
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ท่ีแตกต่างกนั รายไดท่ี้แตกต่างกนั มีความพึงพอใจในดา้นการบริการออนไลน์ ดา้นหน้าเว็บไซต์ 
และดา้นการจดัหมวดหมู่ของสินคา้ ท่ีแตกต่างกนั จ านวนคร้ังท่ีเคยใชบ้ริการท่ีมีความแตกต่างกนัมี
ความพึงพอใจใน ดา้นการรับสินคา้ ดา้นความสะดวก และความปลอดภยัในการใชบ้ริการ และดา้น
การให้ความมัน่ใจในการใช้บริการท่ีแตกต่างกนัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีมีแตกต่างกนั มีความพึงพอใจ
ดา้นความหลากหลายของสินคา้และบรรจุภณัฑ์ ดา้นหน้าเว็บไซต์ และดา้นการจดัหมวดหมู่ของ
สินคา้ท่ีแตกต่างกนั ช่องทางในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั มีความพึงพอใจดา้นการรับสินคา้และ
ดา้นหน้าเว็บไซต์ แตกต่างกนั7) เวลาในการใช้อินเตอร์เน็ตต่อวนัท่ีมีความแตกต่างกนั มีความพึง
พอใจดา้นหนา้เวบ็ไซต ์ ดา้นการจดัหมวดหมู่ของสินคา้และดา้นการใหค้วามมัน่ใจในการใชบ้ริการ  
ท่ีแตกต่างกนั  

จุฑารัตน์ เกยีรติรัศมี (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจ านวน 4 ปัจจยั โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
ดงัน้ี 1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการยอมรับเทคโนโลย ี2) ปัจจยัดา้นความ
ปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ 3) ปัจจัยด้านราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินค้าใน
แอพพลิเคชัน่ และความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 4) ปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ การส่ือสาร
กบัผูบ้ริโภค และความมีช่ือเสียงของแอพพลิเคชัน่ในส่วนของการศึกษาความแตกต่างของปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์ ผลวิจยัพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ของกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั โดย
กลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา มีค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือมากกว่าผูท่ี้มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ซ่ึงจาก
ผลการวิจยัผูป้ระกอบการและนักพฒันาแอพพลิเคชัน่สามารถน าไปพฒันาระบบปฏิบติัการของ
แอพพลิเคชัน่ซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ และตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค
มากยิง่ขึ้นได ้
 

กิตติวัฒน์ จิตรวัตร (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์และคุณภาพเวบ็ไซต์ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตล์าซาดา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครผลการศึกษา
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20 -25 ปี การศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,000 – 25,000 บาท นอกจากน้ี  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจยัแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ คุณภาพการบริการชอปปิงออนไลน์ 
และคุณภาพเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู ้บริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 65.1 ในขณะท่ีปัจจัยพฤ ติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ การแสดงตนในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และการประมูล
สินค้าออนไลน์ ไม่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 
สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน

ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace)  
ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาด 

กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของผูบ้ริโภค โดยเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย คือ 
ปัจจยัประสิทธิภาพของเวบ็ไซต์และการน าเสนอสินคา้ , ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์, ปัจจยัความภกัดีใน
ตราสินคา้, ปัจจยัดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ และราคา, ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
และการให้ขอ้มูลข่าวสารโปรโมชัน่, ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั และการให้บริการส่วน
บุคคล, ปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ และปัจจัยด้านสิทธิประโยชน์ของสินค้าและการต่อรองราคา
ตามล าดบั 

นอกจากน้ีผลการวิจยัยงัพบอีกว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ และรายไดต่้อเดือนท่ีศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-marketplace) พบว่ามีเพียงปัจจยัประชากรศาสตร์เดียว คือ การศึกษาท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (e-marketplace) เป็น
เพราะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรีจะมีความรู้ ความคุน้เคยในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์มากกว่า รวมถึงกลุ่มน้ีน่าจะมีความรู้ ความเขา้ใจในการใช้งานเว็บไซต์ประเภท
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace) เป็นอยา่งดี จึงมีความเช่ือถือในระบบ ดา้นความ
ปลอดภยั ความสะดวก และความสามารถในระบบงานอย่างมาก ประกอบกบัการใช้งานเพื่อซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้ง
มีความรู้ในระดบัหน่ึงในการเขา้ใชง้านเวบ็ไซต ์การสมคัรสมาชิก การช าระเงินผา่นระบบออนไลน์ 
การใชง้านเทคโนโลย ีเช่น โทรศพัทป์ระเภทสมาร์ทโฟน เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลท่ีเกิดขึ้นท่ีวา่
ยิ่งมีระดับการศึกษาท่ีสูงจะมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (EMarketplace) สูงขึ้น 
 

ณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์และคุณภาพเว็บไซตท่ี์
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตล์าซาดา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วน
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ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทั รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้โดยส่วนใหญ่ คือ 1-2 คร้ังต่อ 3 เดือน เหตุผลท่ี
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ คือสินคา้หลากหลาย สะดวกต่อการสั่งซ้ือ มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้คือ 501-
1,200 บาท ทราบข่าวสินคา้จากอินเตอร์เนต็/Social Media และผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้จะกลบัมาซ้ือ
ซ ้ าผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลักบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์เว็บไซต์ ลาซาดา้ มีความสัมพนัธ์กบั ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
สินคา้และการจะกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้า โดยใชก้ารทดสอบสัมประสิทธ์ิ สหสัมพนัธ์แบบสเปียร์ 
 
 ชนิตา เสถียรโชค (2560) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้
ผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์บน ลาซาดา้ ผลการวิจยั พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ท่ี
มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์บน ลาซาดา้ มีจ านวน 2 ปัจจยั โดย
สามารถเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ราคา กระบวนการ และ
ความหลากหลายของสินค้าหรือร้านค้า และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และส าหรับการศึกษาความ
แตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ปัจจัยด้านเพศและปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนั มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์บน ลาซาดา้ ท่ีแตกต่าง
กนั 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การด าเนินการวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชวิ้ธีการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม เพื่อ
ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย ได้
ก าหนดรูปแบบของวิธีการด าเนินการวิจยัตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล   
 3.3 วิธีสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 วิธีด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.5 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  
 ประชากร (Population) ท่ีผู ้วิจัยเลือกใช้ และก าหนดเป็นประชากรกลุ่มเป้าหมายใน
การศึกษาและวิจัยในคร้ังน้ี คือ ประชากรทั่วไปท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันใน
ประเทศไทย รายใดรายหน่ึง  
 ดงันั้น ในการวิจยัคร้ังน้ีจะก าหนดกลุ่มตวัอย่างตามกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร และ
ตั้งสมมติฐานว่าขนาดของกลุ่มตวัอย่างมีการกระจายแบบปกติ (Normal Distribution) โดยผูว้ิจยัใช้
สูตรค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งเพื่อประมาณสัดส่วนของประชากรส าหรับการท าวิจยัคร้ังน้ีโดย
ก าหนดระดบัควาแปรปรวน (P) สูงสุด คือ ร้อยละ 50 หรือ 0.5 และโอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ (q) 
เท่ากับ ร้อยละ 50  หรือ 0.5 ก าหนดระดับความเช่ือมั่นท่ี ร้อยละ 95  และยอมรับค่าความ
คลาดเคล่ือนจากกลุ่มตวัอย่างได ้ร้อยละ 5 หรือ 0.05 โดยสามารถค านวณ และก าหนดขนาดของ
กลุ่มตวัอยา่ง ดงัสูตรต่อไปน้ี 
                        n = P (1 - P) Z2 

                                    e2 

 โดยท่ี  n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% (Z มีค่าเท่ากบั 1.96) 
  p = โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์ 
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  q = โอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ (q) คือ 1 – p เท่ากบั 50% 
  e = ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง่ียอมรับได ้5% หรือ 0.05 
 
แทนค่าสูตรจะไดว้า่ 

     𝑛 =
0.5(1−0.5)(1.96)2

(0.05)2   

 

     𝑛 =
0.25(3.8416)

(0.0025)
 

 

      𝑛 =
0.9604

0.0025
   

 
𝑛 = 384.16 ~ 𝑛 = 385 

 
  จากการค านวณขา้งตน้ ในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ณ ระดับ
ความเช่ือมัน่เท่ากบั 95% กลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมส าหรับการศึกษา และท าการวิจยัในคร้ังน้ีควร
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 384.16 ตวัอย่าง แต่ทั้งน้ี เพื่อให้ไดผ้ลการวิจยัท่ีแม่นย  ามาก
ยิง่ขึ้น ผูวิ้จยัจึงก าหนดกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มขึ้นเป็นจ านวนรวมทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 
 
3.2 เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล   
 
 งานวิจัย น้ี เ ป็นการวิจัย เ ชิงป ริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ในประเทศไทย โดยรายละเอียดในแบบสอบถามสามารถแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนต่อไปน้ี  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่  เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน ของผูต้อบแบบสอบถาม  

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย 
ไดแ้ก่ แอปพลิเคชัน่ท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเค
ชัน ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือออนไลน์ผ่านแอป
พลิเคชัน ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน วนัท่ีซ้ือออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
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อุปกรณ์ท่ีใช้ในการซ้ือออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ช่องทางการช าระเงินในการซ้ือออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (6P’s) คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยั
ด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ปัจจยัด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ปัจจยัด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตวั (Privacy) 

ส่วนท่ี  4 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทย 
คือ การรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ 
และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ระดบัการตดัสินใจ          คะแนน 
เห็นดว้ย/พึงพอใจมากท่ีสุด 5 
เห็นดว้ย/พึงพอใจมาก  4 
เห็นดว้ย/พึงพอใจปานกลาง 3 
เห็นดว้ย/พึงพอใจนอ้ย  2 
เห็นดว้ย/พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 1 

 
3.3 วิธีสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 
 ผูวิ้จยัด าเนินการสร้างเคร่ืองมือตามขั้นตอนการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 
 การสร้างแบบสอบถาม  มีขั้นตอนดงัน้ี 
 1.  ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกับ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทย แลว้น ามาก าหนดกรอบแนวคิดของการวิจยัเพื่อน ามา
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2.  น าผลท่ีได้จากการศึกษาตามขอ้ 1.  มาสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็นส่วนๆ และ
พิจารณาเน้ือหาใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิด วตัถุประสงค ์และกรอบแนวคิดในการวิจยั 
 3.  แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้ น  น าเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อขอค าแนะน า 
ปรับปรุง แกไ้ข  

4.  น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะ และตรวจสอบความถูกตอ้งอีกคร้ัง  
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5.  น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขเรียบร้อยแลว้ทดลองใช้ (Pretest) กับกลุ่มตวัอย่าง  ไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอยา่งในงานวิจยั จ านวน 40 คน  และน าขอ้มูลมาหาค่าความเช่ือมัน่ โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค (Cronbachalpha Coefficient) (Cochran. 1977) 

6.  น าแบบสอบถามท่ีผ่านการทดลองใชแ้ละแกไ้ขแลว้ เสนออาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์เป็น
คร้ังสุดทา้ย  เพื่อตรวจสอบและให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัการจดัท าฉบบัสมบูรณ์  ส าหรับน าไปใชใ้นการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งต่อไป 
 
3.4 วิธีด าเนินการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 ในการศึกษาและวิจัยปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันใน
ประเทศไทย ผูว้ิจยัได้จดัท าแบบสอบถามแบบออนไลน์และกระจายแบบสอบถามดังกล่าวผ่านทาง
ช่องทางสังคมออนไลน์ คือ Facebook, Line, Website ให้แก่กลุ่มเป้าหมายท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ในประเทศไทย โดยวิธีการดงักล่าวเป็นวิธีการท่ีรวดเร็วและประหยดัค่าใชจ่้าย 
 
3.5 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 1.  แบบสอบถามในส่วนท่ี 1 ส่วนท่ี 2  
 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน       
แอปพลิเคชันในประเทศไทย  โดยน าข้อมูลมาค านวณและวิเคราะห์หาค่าสถิติโดยใช้ความถ่ี 
(Frequency)  และค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายตัวแปรต่างๆ ท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี  และใช้ค่า
มชัฌิมเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าพิสัย (Rang) 
อธิบายตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ, อายุ, การศึกษา, อาชีพ และรายได ้ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีมี
ระดบัการวดัประเภทช่วง  
 วิเคราะห์ระดบั ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด (6P’s)  ดว้ยวิธีการค านวณค่าเฉล่ีย  และ
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  จากนั้นน าค่าเฉล่ียมาแปลความหมายโดยใช้เกณฑ์แปลความหมายของ 
สัมฤทธ์ิ กางเพง็ (2554)  ท่ีก าหนดไวด้งัน้ี 
 
  ค่าเฉล่ีย  1.00 – 1.49  หมายถึง  ระดบันอ้ยท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย  1.50 – 2.49  หมายถึง  ระดบันอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย  2.50 – 3.49  หมายถึง  ระดบัปานกลาง 
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  ค่าเฉล่ีย  3.50 – 4.49  หมายถึง  ระดบัมาก 
  ค่าเฉล่ีย  4.50 – 5.00  หมายถึง  ระดบัมากท่ีสุด 

 
2.  ใช้สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
- ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 
- ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชสู้ตร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

𝑋 =  
∑ 𝑥

𝑛
 

   

เม่ือ  𝑋  แทน ค่าเฉล่ีย 
    X  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.2 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561)  
 

𝑆. 𝐷. = √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

  เม่ือ  S.D. แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    2x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงัสอง 

   ( )2 x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 3. สถิติท่ีใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า ( -Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

𝑎 =  
𝑛

𝑛 − 1
⌊
1 − ∑ 𝑠𝑖2

𝑠𝑡2
⌋ 
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เม่ือ  α      คือค่าความสอดคลอ้งภายใน 
n      คือจ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
Si2    คือผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
St2     คือความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบบั 

  
 4. สถิติท่ีใช้ส าหรับทดสอบสมมติฐาน 

4.1 การทดสอบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตัวอย่าง 1 กลุ่ม (One-sample test for the mean) 

การทดสอบน้ีใชก้บัขอ้มูลในมาตราอนัตรภาคและมาตราอตัราส่วน  โดยน าค่าเฉล่ียท่ี
ค านวณไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 1 กลุ่ม ( x ̅) ซ่ึงสุ่มมาจากประชากรท่ีมีการแจกแจงเป็นปกติไป
เปรียบเทียบกบัค่าเฉล่ียของกลุ่มประชากร ( 𝜇 ) หรือเปรียบเทียบกบั “เกณฑ”์ ซ่ึงผูวิ้จยัตั้งขึ้นแทน
ค่าเฉล่ียของกลุ่มประชากร สถิติท่ีใชส้ าหรับการทดสอบน้ีไดแ้ก่ การทดสอบค่าซี (Z-test) และการ
ทดสอบค่าที (t-test) (สุทิน ชนะบุญ, 2559) 

 
 ในกรณีท่ีทราบค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มประชากร (σ)  

ใช ้Z- test          สูตร     Z = 
x−̅μ0

σ

√n

 

 

เม่ือ   x ̅  แทนค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
μ0  แทนค่าเฉล่ียของกลุ่มประชากร หรือ เกณฑท่ี์ตั้งขึ้น 
σ    แทนความเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มประชากร 

n     แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

โดยมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ดงัน้ี 
1) กลุ่มตวัอยา่งไดรั้บการสุ่มมาจากกลุ่มประชากรท่ีมีการแจกแจงเป็นปกติ 
2) ค่าของตวัแปรตามท่ีไดม้าแต่ละหน่วยเป็นอิสระต่อกนั 
3) ทราบค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มประชากร 

 

การก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

ในการทดสอบสมมติฐานนั้นจะตอ้งมีการตดัสินใจวา่สมมติฐานท่ีเป็นกลางหรือ
สมมติฐานไร้นยัส าคญั ( H0 ) ถูกหรือผิด  ผลจากการตดัสินใจมี 2 อยา่ง คือ   
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1)  ยอมรับ H0    ( Accept H0 ) 
2) ปฏิเสธ  H0    ยอมรับ H1    (Reject H0    Accept H1) 

ถา้ผลการทดสอบไดว้า่ ปฏิเสธ  H0    ทั้ง ๆ ท่ี H0  เป็นจริง  เรียกวา่เกิดความคลาดเคล่ือน 
แบบท่ี 1 (Type I error)   ความน่าจะเป็นของการเกิดความคลาดเคล่ือนแบบท่ี 1 แทนดว้ยสัญลกัษณ์ 
α   (อลัฟา)   เรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่ “ระดบันยัส าคญั”  (Level of significance) 

ถา้ผลการทดสอบไดว้า่ ยอมรับ  H0    ทั้ง ๆ ท่ี H0   ไม่เป็นจริง  เรียกวา่เกิดความ
คลาดเคล่ือนแบบท่ี 2 (Type II error)   ความน่าจะเป็นของการเกิดความคลาดเคล่ือนแบบท่ี 2 แทน
ดว้ยสัญลกัษณ์   β   (เบตา้) 

 
ตารางสรุปการเกดิความ คลาดเคล่ือน 

 สภาพของ H0 
H0 เป็นจริง H0 ไม่เป็นจริง 

การตดัสินใจ 
ยอมรับ H0 

ตดัสินใจถูกตอ้ง 
1-α 

ความคลาดเคล่ือนแบบท่ี 
2 
β 

ปฏิเสธ H0 
ความคลาดเคล่ือนแบบท่ี 1 

α 

ตดัสินใจถูกตอ้ง 
1- β 

 
ความน่าจะเป็นท่ีจะเกิดความคลาดเคล่ือนแบบท่ี 1   เรียกว่า ระดบันยัส าคญัของการ

ทดสอบ   (Level of significance of a test)   ใชส้ัญลกัษณ์ α 
ในการวิจยัทางสังคมศาสตร์นิยมก าหนด α = .05  และ α = .01   

ค่า α แสดงถึงพื้นท่ีหรือขอบเขตของความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึ้น ซ่ึงเรียกวา่      เขตวิกฤต  
(Critical region)  หรือ เขตปฏิเสธ (Rejection region) 
  
 การเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) 

เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของรายละเอียดแต่ละดา้นของตวัแปร 
        การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของสองประชากรภายหลงัการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนดว้ยวิธีน้ีมีขั้นตอนดงัน้ี 
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  1.  จดัเรียงล าดบั ค่าเฉล่ีย ( X)  แต่ละกรรมวิธี  จากมากไปหานอ้ย หรือจากนอ้ยไปหามาก    
              2. ค  านวณค่า  LSD  ดงัน้ี 

            𝐿𝑆𝐷 = 𝑡𝛼

2
,𝑛−𝑘√𝑀𝑆𝐸 (

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

             3. เปรียบเทียบค่า  ji XX−   กบัค่า  LSD  ทุกคู่ท่ีเป็นไปไดท้ั้งหมด  ถา้คู่ใดค่าผลต่าง  ji XX−    
มีค่ามากกวา่หรือเท่ากบัค่า  LSD  สรุปวา่ค่าเฉล่ียประชากรคู่นั้นมีความแตกต่างกนั   
 

    4.2  การทดสอบสมมติฐาน Multiple Regression Analysis  
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) การวิเคราะห์การถดถอย

เป็นวิธีการทางสถิติท่ีใชศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ(Independent Variable) กบัตวั
แปรตาม (Dependent Variable) จะเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) ถา้ศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระหน่ึงตวักบัตวัแปรตามหน่ึงตวั  เรียกว่า การวิเคราะห์ถดถอย
เชิงเส้นเชิงเด่ียวหรือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression Analysis) 
ถา้ตวัแปรอิสระมีมากกวา่หน่ึงตวักบัตวัแปรตามหน่ึงตวั เรียกวา่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น
พหุคูณ (Multiple Linear Regression) (สุทิน ชนะบุญ, 2559) 

วตัถุประสงคข์องการวิเคราะห์การถดถอย 
1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม เช่น ศึกษ

ความสัมพนัธ์ของอายกุบัระดบัคลอเลสเตอรอล  
2. เพื่อศึกษาปัจจยั (ตวัแปรอิสระ) ท่ีร่วมกนัท านายหรือพยากรณ์ตวัแปรตาม  

เช่น การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัน ้าตาลในเลือดของผูป่้วยเบาหวานการวิเคราะห์การถดถอย
เพื่อหาความสัมพนัธ์หรือสร้างสมการท านายหรือพยากรณ์ตวัแปรตาม (Y) หน่ึงตวั  จากกลุ่มตวั
แปรอิสระ  (X) หลายตวันั้น  ตวัแปรอิสระท่ีน ามาวิเคราะห์จะต้องมีหลกัฐานตามทฤษีหรือ
รายงานการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งวา่เป็นตวัแปรตน้เหตุท่ีส่งผลต่อตวัแปรตาม 
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ (Assumption) ในการวิเคราะห์การถดถอย 

1. ตัวแปรอิสระ (X) และตัวแปรตาม (Y) ต้องเป็นตัวแปรเชิงปริมาณ 
(Quantitative Variable) หรือ ตัวแปรต่อเน่ือง (Continuous Variable) หรือมีระดับการวดัเป็น 
Interval หรือ Ratio Scale เช่น น ้ าหนัก ส่วนสูง ระดับความดันโลหิต ระดับคลอเลสเตอรอล 
รายได ้อาย ุคะแนน เป็นตน้ ในกรณีท่ีตวัแปรอิสระ (X) บางตวัมีระดบัการวดัเป็น Nominal หรือ 
Ordinal Scale จะตอ้งแปลงขอ้มูลให้เป็นตวัแปรหุ่น (Dummy Variable) คือ มีค่า 0 กบั 1 ก่อนจึง
จะน าไปวิเคราะห์ และตวัแปรหุ่นไม่ควรจะ 
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มีหลายตวั เพราะจะท าใหเ้กิดความคลาดเคล่ือนมากขึ้น 
2. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงกบัตวัแปรตาม 
3. ตวัแปรอิสระไม่ควรมีความสัมพนัธ์กนัหรือเป็นอิสระต่อกนั (ค่าสหสัมพนัธ์

ไม่ควรเกิน 0.7) ในกรณีการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณเพราะจะท าให้เกิด  Multicollinearity 
คือ  การท่ีตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันมากซ่ึงจะมีผลกระทบท าให้ค่าสัมประสิทธ์ิการ
ตดัสินใจ (R2) สูงเกินความเป็นจริง 

4. การแจกแจงของตวัแปรตามเป็นแบบโคง้ปกติ (Normal Distribution) ท่ีทุก
ค่าของ X 

5. ค่าของ Y มีความแปรปรวนเท่ากนัทุกค่าของ X 
              6. ความแปรปรวนของค่าความคลาดเคล่ือนจากการพยากรณ์ (Residual) ท่ีทุกจุดบนเส้น
ถดถอยมีค่าเท่ากนั 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นเชิงเดี่ยว (Simple Linear Regression Analysis) 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียวเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  
อิสระ 1 ตวั กับ ตวัแปรตาม 1 ตวั คลา้ยกับการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์  แตกต่างกันท่ีการวิเคราะห์ 
สหสัมพนัธ์ไม่ไดร้ะบุว่าตวัแปรใดเป็นตวัแปรตน้ ตวัแปรใดเป็นตวัแปรตาม ส่วนการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นเชิงเด่ียวเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีเป็นตน้เหตุ (ตวัแปรอิสระ) กบั
ตวัแปรท่ีเป็นผล (ตวัแปรตาม) ซ่ึงนอกจากจะทราบความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรทั้งสองแลว้ ยงั
สามารถน าค่าของตวัแปรตน้เหตุไปท านายหรือพยากรณ์ตวัแปรท่ีเป็นผลได้ พร้อมบอกขนาดของ
ความสามารถในการท านายหรือความสามารถในการอธิบายตวัแปรผล วา่มีมากนอ้ยเพียงใด 
 

โดยเขียนความสัมพนัธ์ในรูปแบบของสมการไดด้งัน้ี 
สมการในรูปของประชากร  

Y =  + X +  

สมการในรูปของตวัอยา่ง  y = a + bx + e 

สมการท านายผล(สมการพยากรณ์)  ŷ = a + bx 
 

สัญลกัษณ์ท่ีใชมี้ความหมายดงัน้ี 
 Y คือ ค่าของตวัแปรตาม (จะใชส้ัญลกัษณ์ y ส าหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่ง และใชค้่า yhat 

ส าหรับค่าประมาณหรือตวัท านาย) 
X คือ ค่าของตวัแปรอิสระ (จะใชส้ัญลกัษณ์ x ส าหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอย่าง และ ส าหรับ 

ค่าประมาณหรือตวัท านาย) 
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 คือ ค่าคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย (จะใช้สัญลกัษณ์ a ส าหรับค่าท่ีได้จาก 
ตวัอย่าง และ ส าหรับค่าประมาณหรือตวัท านาย) โดยท่ี  หรือ a จะเป็นจุดตดั (Intercept) แกน 
ของสมการ 

 คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปรอิสระ X (จะ 
ใชส้ัญลกัษณ์ b ส าหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอย่าง และ ส าหรับค่าประมาณหรือตวัท านาย) โดยท่ีค่า  
หรือ b จะแสดงอตัราการเปล่ียนแปลงของค่า x ต่อค่า y ดงัน้ี คือ ถา้ค่า x เปล่ียนไป 1 หน่วย จะ
ท าให้ค่า y เปล่ียนไป b หน่วย คือ ค่าความคลาดเคล่ือน (Error or Residual) ระหว่างค่า Y และ
ค่า y at (จะใชส้ัญลกัษณ์ e ส าหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่ง) 
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บทที ่4  
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน             

ในประเทศไทย จากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิจยัออกเป็น 5 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบสอบถามท่ีใชบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอป
พลิเคชนัในประเทศไทย 

ตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย 
ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (6P’s) ของแอปพลิเคชันใน

ประเทศไทย 
ตอนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย 
ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน  
แอปพลเิคชันในประเทศไทย 
 

ตารางท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ 

 

จากตารางท่ี 1 ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จยัเลือกข่อมูลจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นผูท่ี้เคย
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัมาใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเท่านั้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.80 และเป็นเพศชาย 
จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.20 

 
ตารางท่ี 2 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 

 
จากตารางท่ี 2 อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี จ านวน 

264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 รองลงมาคือ 31 – 40 ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.20 
 อายุ41-50 ปี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 อายุต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.80 และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ มากกว่า 51 ปีขึ้นไป จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 

 
 

เพศ ความถี่ ร้อยละ 
ชาย 153 38.20 

หญิง 247 61.80 
รวม 400 100 

อายุ ความถี่ ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี 23 5.80 

20-30 ปี 264 66.00 

31-40 ปี 57 14.20 

41-50 ปี 42 10.50 

มากวา่ 51 ปีขึ้นไป 14 3.50 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 3 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านการศึกษา                                      

  
จากตารางท่ี 3 การศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

จ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 66.50 รองลงมา คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.00 ปริญญาโท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.20 และท่ีน้อยท่ีสุด คือ สูงกว่าปริญญาโท 
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 
 

ตารางท่ี 4 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ                 

  
จากตารางท่ี 4 อาชีพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา 

จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.20 รองลงมา คือ พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง จ านวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.00 ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 และ  
ท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 
 
 
 

การศึกษา ความถี่ ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 72 18.00 

ปริญญาตรี 266 66.50 

ปริญญาโท 49 12.20 

สูงกวา่ปริญญาโท 13 3.30 

รวม 400 100 

ปัจจัยส่วนบุคคล ความถี่ ร้อยละ 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 74 18.50 

พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 92 23.00 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 61 15.30 

นกัเรียน/นกัศึกษา 173 43.20 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 5 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้         

 
จากตารางท่ี 5 รายได ้(ต่อเดือน) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือนอยู่ท่ี 

ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั15,000 บาท จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 รองลงมา คือ 15,000 - 25,000 
บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 รายได ้25,001 - 35,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.50 รายได ้35,001 - 45,000 บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.20 และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ มากกว่า 
45,000 บาทขึ้นไป จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.80 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รายได้ (ต่อเดือน) ความถี่ ร้อยละ 
ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั15,000 บาท 208 52.00 

15,000 - 25,000 บาท 86 21.50 

25,001 - 35,000 บาท 54 13.50 

35,001 - 45,000 บาท 33 8.20 

มากกวา่ 45,000 บาทขึ้นไป 19 4.80 

รวม 400 100 
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4.2 ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันใน
ประเทศไทย 
 

ตารางท่ี 6 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านแอปพลเิคชันท่ีใช้ในการซ้ือสินค้าออนไลน์          

 
จากตารางท่ี 6 ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะใชแ้อปพลิเคชนั Shopee 

ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุด จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 รองลงมา คือ Lazada 
จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 Amazon จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ 
Thisshop จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 

 
ตารางท่ี 7 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลเิคชัน(ต่อเดือน) 

 
จากตารางท่ี 7 ในส่วนของความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั อยู่ท่ี 1-2 คร้ัง/เดือน จ านวน 197 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.30 รองลงมา คือ 3-4 คร้ัง/เดือน จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.20 จ านวน 5-6 คร้ัง/

แอปพลเิคชันท่ีใช้ในการซ้ือสินออนไลน์ ความถี่ ร้อยละ 
Shopee 298 74.50 

Lazada 93 23.30 

Amazon 8 2.00 

Thisshop 1 0.20 

รวม 400 100 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน(ต่อเดือน) ความถี่ ร้อยละ 
1-2 คร้ัง/เดือน 197 49.30 

3-4 คร้ัง/เดือน 125 31.20 

5-6 คร้ัง/เดือน 52 13.00 

6คร้ังข้ึนไป 26 6.50 

รวม 400 100 
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เดือน จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ 6 คร้ังขึ้นไป จ านวน 26 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.50 
  
ตารางท่ี 8 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน  
คร้ังละกีบ่าท  

 
จากตารางท่ี 8 มูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อคร้ัง พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัต่อคร้ังอยู่ท่ี 101 – 500 
บาท/คร้ัง จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 รองลงมา คือ 501 – 1,000 บาท/คร้ัง จ านวน 113 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.20 มูลค่า 1,000 บาทขึ้นไป จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ 
ต ่ากวา่ 100 บาท/คร้ัง จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.30 

 
ตารางท่ี 9 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านซ้ือสินค้าประเภทใดผ่านแอปพลเิคชัน 

ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน คร้ังละกีบ่าท ความถี่ ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 100 บาท/คร้ัง 17 4.30 

101 – 500 บาท/คร้ัง 238 59.50 

501 – 1,000 บาท/คร้ัง 113 28.20 

1,000 บาทข้ึนไป 32 8.00 

รวม 400 100 

ซ้ือสินค้าประเภทใดผ่านแอปพลิเคชัน ความถี่ ร้อยละ 
สินคา้สุขภาพและความงาม 158 39.40 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 159 39.80 

อาหาร 19 4.80 

เคร่ืองครัว/เคร่ืองใชใ้นบา้น 17 4.30 

อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 37 9.30 

อุปกรณ์กีฬา 5 1.20 

สินคา้แม่และเด็ก 5 1.20 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 9 ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
จะซ้ือเส้ือผา้/เคร่ืองประดบั จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.80 รองลงมา คือ สินคา้สุขภาพและ
ความงาม จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.40 อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.30 อาหาร จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.80 เคร่ืองครัว/เคร่ืองใชใ้นบา้น จ านวน 17 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.30 และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ อุปกรณ์กีฬาและสินคา้แม่และเด็ก จ านวนเท่ากนั คือ 5 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.20 

 
ตารางท่ี 10 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านซ้ือสินค้าในแอปพลเิคชัน ช่วงเวลาใด 

  
จากตารางท่ี 10 ช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่จะซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนัในเวลา 18.01 – 21.00 น. จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.20 
รองลงมา คือ เวลา 15.01 – 18.00 น. จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 เวลา 12.01 – 15.00 น. 
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 เวลา 21.00 – 24.00 น. จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 เวลา 
09.01 – 12.00 น. จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และท่ีน้อยท่ีสุด คือ เวลา 06.00 – 09.00 น. 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 
 
 
 
 
 
 

ซ้ือสินค้าในแอปพลิเคชัน ช่วงเวลาใด ความถี่ ร้อยละ 
เวลา 06.00 – 09.00 น. 6 1.50 

เวลา 09.01 – 12.00 น. 40 10.00 

เวลา 12.01 – 15.00 น. 70 17.50 

เวลา 15.01 – 18.00 น. 72 18.00 

เวลา 18.01 – 21.00 น. 145 36.20 

เวลา 21.00 – 24.00 น. 67 16.80 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 11 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านวันท่ีใช้ซ้ือสินค้าในแอปพลิเคชัน  

  
จากตารางท่ี 11 วนัท่ีมกัจะซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

จะซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชันในวนัเสาร์ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.30 รองลงมา คือ วนั
พฤหัสบดี และวนัอาทิตย ์จ านวนเท่ากนั คือ 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.20 วนัจนัทร์ จ านวน 56 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.00 วนัศุกร์ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 วนัองัคาร จ านวน 53 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.30 และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ วนัพุธ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ซ้ือสินค้าในแอปพลิเคชัน วันอะไร ความถี่ ร้อยละ 
วนัจนัทร์ 56 14.00 

วนัองัคาร 53 13.30 

วนัพุธ 50 12.50 

วนัพฤหสับดี 61 15.20 

วนัศุกร์ 54 13.50 

วนัเสาร์ 65 16.30 

วนัอาทิตย ์ 61 15.20 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 12 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าในแอปพลเิคชัน  

 
จากตารางท่ี 12 อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ใช้โทรศพัท์มือถือ (Smart Phone) จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.80 รองลงมา คือ 
แทป็เลต็ (Tablet) จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal Computer) 
จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.20 และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค (Notebook Computer) 
จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ซ้ือสินค้าในแอปพลิเคชัน ผ่านอุปกรณ์ใด ความถี่ ร้อยละ 
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
(Personal Computer) 

93 23.20 

คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook Computer) 

78 19.50 

แทป็เลต็ (Tablet) 98 24.50 

โทรศพัทมื์อถือ (Smart Phone) 131 32.80 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 13 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านซ้ือสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน ท่านเลือก
ช าระเงินผ่านช่องทางใด 

  
จากตารางท่ี 13 ช่องทางในการช าระค่าสินค้าท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชัน พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ช าระค่าสินคา้ท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชนัโดยช าระเงินสดกบัพนักงานเม่ือรับ
สินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.30 รองลงมา คือ Payment Gateway 
ผ่านบตัรเครดิต/บตัรเดบิต จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 ผ่าน Mobile Payment จ านวน 53 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.20 e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.00 และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ ช าระผา่นผูใ้หบ้ริการเคาน์เตอร์รับช าระเงิน จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.00 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ท่านเลือกช าระเงินผ่านช่องทางใด ความถี่ ร้อยละ 
ช าระเงินสดกบัพนกังานเม่ือรับสินคา้ 
(ช าระเงินปลายทาง) 

149 37.30 

ช าระผา่นผูใ้หบ้ริการเคาน์เตอร์รับช าระเงิน 32 8.00 

e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์ 40 10.00 

Payment Gateway 
ผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิต 

126 31.50 

ผา่น Mobile Payment 53 13.20 

รวม 400 100 
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4.3 ตอนที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) ของ แอปพลิเคชันในประเทศ
ไทย 
 

ตารางท่ี 14 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด
ในภาพรวม            

 
จากตารางท่ี 14 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นส่วน

ประสมการตลาด (6P’s) โดยรวมในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (6P’s) ดา้นการจดัจ าหน่าย
มากท่ีสุด โดยให้ความส าคญัในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 รองลงมา คือ ด้านราคา โดยให้
ความส าคญัในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยให้ความส าคญัใน
ระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 ดา้นรักษาความเป็นส่วนตวั โดยใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.06 ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 และท่ีน้อยท่ีสุด 
คือ ดา้นบริการส่วนบุคคล โดยใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (6P’s)   S.D. แปลความหมาย 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.02 0.56 ระดบัมาก 

ดา้นราคา 4.12 0.56 ระดบัมาก 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 4.21 0.55 ระดบัมาก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.09 0.64 ระดบัมาก 

ดา้นบริการส่วนบุคคล 3.93 0.74 ระดบัมาก 

ดา้นรักษาความเป็นส่วนตวั 4.06 0.60 ระดบัมาก 

รวม 4.07 0.52 ระดับมาก 
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ตารางท่ี 15 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับ ส่วนประสม
การตลาดในด้านผลติภัณฑ์                

ด้านผลติภัณฑ์   SD แปลความหมาย 
สินค้า ท่ี จ าห น่ ายในแอปพลิ เคชัน มี
คุณภาพดี 

3.94 0.70 ระดบัมาก 

สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชันมีความ
หลากหลาย 

4.39 0.62 ระดบัมาก 

สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชันมีความ
ทนัสมยั 

4.35 0.63 ระดบัมาก 

สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชนัตรงตาม
ความตอ้งการของลูกคา้ 

4.19 0.70 ระดบัมาก 

สินค้าท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชันมีตรา
สินคา้น่าเช่ือถือ 

3.96 0.79 ระดบัมาก 

สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชนัมีการให้
รายละเอียดครบถว้น 

3.95 0.76 ระดบัมาก 

สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชนัตรงตาม
ขอ้มูลและคุณสมบติัสินคา้ท่ีใหไ้ว ้

3.95 0.74 ระดบัมาก 

สินค้า ท่ี จ าห น่ ายในแอปพลิ เคชัน มี
ใบรับรองและใบรับประกนั 

3.75 0.94 ระดบัมาก 

สินค้าท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชันมีการ
ใหบ้ริการหลงัการขาย 

3.69 1.01 ระดบัมาก 

รวม 4.02 0.56 ระดับมาก 
 

จากตารางท่ี 15 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นส่วน
ประสมการตลาด (6P’s) ดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 เม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัสินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชนัมีความ
หลากหลาย โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 รองลงมา คือ สินคา้ท่ีจ าหน่ายใน
แอปพลิเคชนัมีความทนัสมยั โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 สินคา้ท่ีจ าหน่าย
ในแอปพลิเคชนัตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.19 สินค้าท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชันมีตราสินค้าน่าเช่ือถือ โดยให้ความส าคัญในระดับมาก 
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ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชันมีการให้รายละเอียดครบถว้น และสินคา้ท่ี
จ าหน่ายในแอปพลิเคชนัตรงตามขอ้มูลและคุณสมบติัสินคา้ท่ีให้ไว ้โดยให้ความส าคญัในระดับ
มาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชนัมีคุณภาพดี โดยให้ความส าคญัในระดบั
มาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชันมีใบรับรองและใบรับประกนั โดยให้
ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชนั
มีการใหบ้ริการหลงัการขาย โดยใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 

ตารางท่ี 16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับ  
ส่วนประสมการตลาดในด้านราคา                

ด้านราคา 
 

SD แปลความหมาย 

สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอปพลิเคชนั มีราคาคุม้ค่า 4.02 0.67 ระดบัมาก 

สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอปพลิเคชัน มีราคาต ่ากว่า
การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืนๆ 

4.10 0.76 ระดบัมาก 

สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอปพลิเคชนั มีการระบุราคา
สินคา้และค่าจดัส่งชดัเจน 

4.23 0.74 ระดบัมาก 

สินค้าท่ีจ าหน่ายบนแอปพลิเคชัน มีค่าจัดส่งท่ี
เหมาะสม 

4.01 0.84 ระดบัมาก 

สินค้า ท่ี จ าห น่ า ยบนแอปพ ลิ เคชัน  มี ก า ร
เปรียบเทียบราคาชดัเจนกบัร้านคา้อ่ืนๆ บนแอป
พลิเคชนั 

4.25 0.67 ระดบัมาก 

รวม 4.12 0.56 ระดับมาก 

  
จากตารางท่ี 16 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นส่วน

ประสมการตลาด (6P’s) ด้านราคาโดยรวมในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 เม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัสินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอปพลิเคชนั มีการ
เปรียบเทียบราคาชดัเจนกบัร้านคา้อ่ืนๆ บนแอปพลิเคชนั โดยให้ความส าคัญในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.25 รองลงมา คือ สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอปพลิเคชัน มีการระบุราคาสินคา้และค่ าจดัส่ง
ชดัเจน โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอปพลิเคชนั มี
ราคาต ่ากว่าการซ้ือผ่านช่องทางอ่ืนๆ โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 สินคา้ท่ี
จ าหน่ายบนแอปพลิเคชนั มีราคาคุม้ค่า โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 และท่ี
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นอ้ยท่ีสุด คือ สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอปพลิเคชนั มีค่าจดัส่งท่ีเหมาะสม โดยให้ความส าคญัในระดบั
มาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 
 
ตารางท่ี 17 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับ 
ส่วนประสมการตลาดในด้านการจัดจ าหน่าย             

ด้านการจัดจ าหน่าย   S.D. แปลความหมาย 
แอปพลิเคชนั มีขั้นตอนการใชง้านสะดวก 4.37 0.69 ระดบัมาก 

แอปพลิเคชนั มีความพร้อมในการใชง้านตลอด24 
ชัว่โมง 

4.34 0.72 ระดบัมาก 

แอปพ ลิ เ คชัน  มี ช่ อ งท า งก า รช า ร ะ เ งิ น ท่ี
หลากหลาย 

4.03 0.79 ระดบัมาก 

แอปพลิเคชนั มีการจดัส่งสินคา้ตรงเวลา 4.19 0.74 ระดบัมาก 

แอปพลิเคชนั มีการแจง้ลูกคา้ว่าสินคา้อยู่ระหว่าง
การจดัส่งและสินคา้อยูส่ถานท่ีใด 

4.13 0.74 ระดบัมาก 

รวม 4.21 0.55 ระดับมาก 

  
จากตารางท่ี 17 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นส่วน

ประสมการตลาด (6P’s) ดา้นการจดัจ าหน่ายโดยรวมในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 เม่ือพิจารณา
ในรายละเอียดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักับแอปพลิเคชัน มีขั้นตอนการใช้งาน
สะดวกมากท่ีสุด โดยใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 รองลงมา คือ แอปพลิเคชนั มี
ความพร้อมในการใช้งานตลอด24 ชัว่โมง โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.34 
แอปพลิเคชัน มีการจดัส่งสินคา้ตรงเวลา โดยให้ความส าคญัในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19  
แอปพลิเคชนั มีการจดัส่งสินคา้ตรงเวลา โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 และ
ท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ แอปพลิเคชนั มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย โดยใหค้วามส าคญัในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 
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ตารางท่ี 18 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับ 
ส่วนประสมการตลาดในด้านการส่งเสริมการขาย               

ด้านการส่งเสริมการขาย   S.D. แปลความหมาย 
แอปพลิเคชัน มีการจดัการส่งเสริมการตลาดอย่าง
สม ่าเสมอ เช่น มอบส่วนลดในวนัพิเศษ หรือเทศกาล
ต่าง ๆ 

4.20 0.74 ระดบัมาก 

แอปพลิเคชัน มีการจัดการส่งเสริมการตลาดท่ี
หลากหลาย เช่น การลดราคา การสะสมแตม้ การ
จดัส่งฟรี 

4.13 0.78 ระดบัมาก 

แอปพลิเคชนั มีการจดัการส่งเสริมการตลาดผ่ายส่ือ
โฆษณาต่าง ๆ เช่น ส่ือโซเชียลมีเดีย โทรทศัน์ วิทยุ 

4.12 0.80 ระดบัมาก 

แอปพลิเคชนั มีการจดัการส่งเสริมการตลาดมากกว่า
แอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ 

3.92 0.84 ระดบัมาก 

รวม 4.09 0.64 ระดับมาก 

 
จากตารางท่ี 18 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นส่วน

ประสมการตลาด (6P’s) ดา้นการส่งเสริมการขายโดยรวมในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 เม่ือ
พิจารณาในรายละเอียดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักับแอปพลิเคชนั มีการจดัการ
ส่งเสริมการตลาดอยา่งสม ่าเสมอ เช่น มอบส่วนลดในวนัพิเศษ หรือเทศกาลต่าง ๆ มากท่ีสุด โดยให้
ความส าคญัในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 รองลงมา คือ แอปพลิเคชัน มีการจดัการส่งเสริม
การตลาดท่ีหลากหลาย เช่น การลดราคา การสะสมแตม้ การจดัส่งฟรี  โดยให้ความส าคญัในระดบั
มาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 แอปพลิเคชนั มีการจดัการส่งเสริมการตลาดผา่ยส่ือโฆษณาต่าง ๆ เช่น ส่ือ
โซเชียลมีเดีย โทรทศัน์ วิทยุ โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 และท่ีนอ้ยท่ีสุด 
คือ แอปพลิเคชนั มีการจดัการส่งเสริมการตลาดมากกว่าแอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ โดยให้ความส าคญัใน
ระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 
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ตารางท่ี 19  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับ 
ส่วนประสมการตลาดในด้านการให้บริการส่วนบุคคล               

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล   S.D. แปลความหมาย 
แอปพลิ เคชัน  มีก ารให้ข้อมู ลข่ า วสาร ท่ี เ ป็น
ประโยชน์ต่อลูกคา้ เป็นรายบุคคลผ่านทางโทรศพัท ์
E-mall และ SMS 

3.93 0.88 ระดบัมาก 

เจา้หน้าท่ีของแอปพลิเคชัน มีการติดต่อส่ือสารกับ
ลูกค้าอย่างรวดเร็วตลอด24 ชั่วโมง เม่ือลูกค้ามี
ปัญหา หรือตอ้งการสอบถามขอ้มูล เช่น การสนทนา
ผา่น Chat การสนทนาผา่น Inbox หรืออีเมล ์

3.82 0.97 ระดบัมาก 

เจ้าหน้าท่ีของแอปพลิเคชัน มีการติดตามหลังการ
ขายอยา่งต่อเน่ือง 

3.94 0.88 ระดบัมาก 

เจ้าหน้าท่ีแอปพลิเคชัน สามารถให้ค  าแนะน ากับ
ลูกคา้อยา่งเหมาะสม 

4.04 0.75 ระดบัมาก 

รวม 3.93 0.74 ระดับมาก 
 
จากตารางท่ี 19 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นส่วน

ประสมการตลาด (6P’s) ดา้นการให้บริการส่วนบุคคลโดยรวมในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 
เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัเจ้าหน้าท่ีแอปพลิเคชัน 
สามารถให้ค  าแนะน ากบัลูกคา้อย่างเหมาะสมมากท่ีสุด โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.04 รองลงมา คือ เจา้หนา้ท่ีของแอปพลิเคชนั มีการติดตามหลงัการขายอย่างต่อเน่ือง โดย
ให้ความส าคัญในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 แอปพลิเคชัน มีการให้ข้อมูลข่าวสารท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อลูกคา้ เป็นรายบุคคลผ่านทางโทรศพัท ์E-mall และSMS โดยให้ความส าคญัในระดบั
มาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 และท่ีน้อยท่ีสุด คือ เจา้หน้าท่ีของแอปพลิเคชนั มีการติดต่อส่ือสารกับ
ลูกคา้อยา่งรวดเร็วตลอด24 ชัว่โมง เม่ือลูกคา้มีปัญหา หรือตอ้งการสอบถามขอ้มูล เช่น การสนทนา
ผา่น Chat การสนทนาผา่น Inbox หรืออีเมล ์โดยใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 
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ตารางท่ี 20  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับ  
ส่วนประสมการตลาดในด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว          

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว   S.D. แปลความหมาย 
แอปพลิเคชนั มีการจดัเก็บขอ้มูล และความลบัของ
ลูกค้า เช่น  ช่ือ ท่ีอยู่  หมายเลขโทรศัพท์ อีเมล์ 
รายละเอียดประเภทสินค้า และราคาสินค้าอย่าง
ปลอดภยั 

4.04 0.76 ระดบัมาก 

แอปพลิเคชัน มีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตวั
หรือกฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้
อย่างชัดเจน เช่น การติดตามพฤติกรรมการใช้งาน
บนแอปพลิเคชนั 

4.07 0.80 ระดบัมาก 

ลูกคา้สามารถยกเลิกความยินยอมในการติดตามและ
การเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ของแอปพลิเคชนัได้
ตลอดเวลา 

4.09 0.68 ระดบัมาก 

รวม 4.06 0.60 ระดับมาก 

 
จากตารางท่ี 20 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นส่วน

ประสมการตลาด (6P’s) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัโดยรวมในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 
เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัการท่ีลูกคา้สามารถยกเลิก
ความยนิยอมในการติดตามและการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ของแอปพลิเคชนัไดต้ลอดเวลามาก
ท่ีสุด โดยให้ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 รองลงมา คือ แอปพลิเคชนั มีการแจง้
นโยบายความเป็นส่วนตวัหรือกฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อย่างชดัเจน เช่น การ
ติดตามพฤติกรรมการใชง้านบนแอปพลิเคชนั โดยให้ความส าคญัในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 
และท่ีน้อยท่ีสุด คือ แอปพลิเคชัน มีการจัดเก็บข้อมูล และความลับของลูกค้า เช่น  ช่ือ ท่ีอยู่ 
หมายเลขโทรศัพท์ อีเมล์ รายละเอียดประเภทสินค้า และราคาสินค้าอย่างปลอดภัย โดยให้
ความส าคญัในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 
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4.4 ตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศ
ไทย 
ตารางท่ี 21  แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกบัส่วนการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันในประเทศไทย ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหา        

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหา   S.D. แปลความหมาย 

แอปพลิเคชันสามารถกระตุ้น ให้เขา้มาเลือกซ้ือ
สินคา้ไดม้ากกวา่แอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ 

4.15 0.70 ระดบัมาก 

รู้สึกอยากซ้ือสินค้า เม่ือเปิดเข้ามาชมสินค้าใน
แอปพลิเคชนั 

4.05 0.75 ระดบัมาก 

รวม 4.10 0.63 ระดับมาก 

 
จากตารางท่ี 21  ผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัใน

ประเทศไทย ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาโดยรวมในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 เม่ือ
พิจารณาในรายละเอียดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจว่า แอปพลิเคชนัสามารถกระตุน้ 
ใหเ้ขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ไดม้ากกวา่แอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ ไดม้ากท่ีสุด โดยมีการตดัสินใจในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 รองลงมา คือ รู้สึกอยากซ้ือสินคา้ เม่ือเปิดเขา้มาชมสินคา้ในแอปพลิเคชนั โดยมี
การตดัสินใจในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 
ตารางท่ี 22 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับส่วน
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันในประเทศไทย ด้านการแสวงหาข้อมูล        

ด้านการแสวงหาข้อมูล   S.D. แปลความหมาย 

มีการสอบถามขอ้มูลจากคนใกลชิ้ดท่ีใช้สินคา้ท่ี
จ าหน่ายในแอปพลิเคชนั 

3.96 0.83 ระดบัมาก 

ไดดู้รีวิวหรือความคิดเห็น ของผูซ้ื้อท่ีเคยซ้ือสินคา้
จากร้านคา้ยอ่ยในแอปพลิเคชนั 

3.99 0.81 ระดบัมาก 

รวม 3.97 0.72 ระดบัมาก 

 
จากตารางท่ี 22  ผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัใน

ประเทศไทย ด้านการแสวงหาขอ้มูลโดยรวมในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 เม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามดูรีวิวหรือความคิดเห็นของผูซ้ื้อท่ีเคยซ้ือสินคา้จากร้านคา้
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ย่อยในแอปพลิเคชนัมากท่ีสุด โดยมีการตดัสินใจในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 รองลงมา คือ มี
การสอบถามขอ้มูลจากคนใกลชิ้ดท่ีใชสิ้นคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชนั โดยมีการตดัสินใจในระดบั
มาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 
 
ตารางท่ี 23 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับ 
ส่วนการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย  ด้านการประเมินทางเลือก
        

ด้านการประเมินทางเลือก 
 

S.D. แปลความหมาย 

มีการเปรียบเทียบรายละเอียดสินค้าก่อนสั่งซ้ือ
สินคา้ในแอปพลิเคชนั 

4.26 0.73 ระดบัมาก 

มีการเปรียบเทียบราคาสินคา้ก่อนสั่งซ้ือสินคา้ใน
แอปพลิเคชนั 

4.20 0.68 ระดบัมาก 

มีการเปรียบเทียบยี่ห้อก่อนสั่งซ้ือสินค้าในแอป
พลิเคชนั 

4.25 0.67 ระดบัมาก 

รวม 4.23 0.60 ระดับมาก 

 
จากตารางท่ี 23  ผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัใน

ประเทศไทย ดา้นการประเมินทางเลือกโดยรวมในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 เม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการเปรียบเทียบรายละเอียดสินคา้ก่อนสั่งซ้ือสินค้าใน 
แอปพลิเคชนัมากท่ีสุด โดยมีการตดัสินใจในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 รองลงมา คือ มีการ
เปรียบเทียบยี่ห้อก่อนสั่งซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั โดยมีการตดัสินใจในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.25 และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ มีการเปรียบเทียบราคาสินคา้ก่อนสั่งซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั โดยมีการ
ตดัสินใจในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 
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ตารางท่ี 24 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับ 
ส่วนการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันในประเทศไทย ด้านการตัดสินใจซ้ือ       

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
 

S.D. แปลความหมาย 

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั เน่ืองจากผูข้าย
มีการจดัส่งสินคา้จริง 

4.25 0.70 ระดบัมาก 

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั เน่ืองจากผูข้าย
มีการรับผิดชอบ เม่ือสินคา้เสียหาย 

4.21 0.69 ระดบัมาก 

รวม 4.23 0.61 ระดับมาก 

 
จากตารางท่ี 24  ผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัใน

ประเทศไทย ด้านการตัดสินใจซ้ือโดยรวมในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 เม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชัน เน่ืองจากผูข้ายมีการ
จัดส่งสินค้าจริงมากท่ีสุด โดยมีการตัดสินใจในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 รองลงมา คือ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั เน่ืองจากผูข้ายมีการรับผิดชอบ เม่ือสินคา้เสียหาย โดยมีการ
ตดัสินใจในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 

 
ตารางท่ี 25 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับ 
ส่วนการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย  ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ
        

ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 

S.D. แปลความหมาย 

หลงัจากซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชัน จะกลบัมา
ซ้ือสินคา้ซ ้าอีก 

4.20 0.76 ระดบัมาก 

หลงัจากซ้ือซินคา้ในแอปพลิเคชัน จะแนะน า
บุคคลอ่ืน ๆ ใหซ้ื้อสินคา้ดว้ย 

4.13 0.70 ระดบัมาก 

รวม 4.16 0.64 ระดับมาก 

  
จากตารางท่ี 25  ผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัใน

ประเทศไทย ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือโดยรวมในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 เม่ือพิจารณาใน
รายละเอียดพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจว่า หลงัจากซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชัน จะ
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กลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้าอีกมากท่ีสุด โดยมีการตดัสินใจในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 รองลงมา คือ 
หลงัจากซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั จะแนะน าบุคคลอ่ืน ๆ ให้ซ้ือสินคา้ดว้ย โดยมีการตดัสินใจใน
ระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 
 

4.5 ตอนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ส ม ม ติ ฐ า น ท่ี  1  ผู้ ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม ท่ี มี ปั จ จั ย ส่ ว น บุ ค ค ล แ ต ก ต่ า ง กั น  
มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันแตกต่างกนั 
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 H0 : ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
ตารางท่ี 26 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย 
จ าแนกตามเพศ                                                          

เพศ N 
 

S.D. t Sig. 
ดา้นการรับรู้ถึงความ
ตอ้งการของปัญหา 

ชาย 153 4.16 0.64 1.85 0.17 
หญิง 247 4.06 0.62   

ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ชาย 153 4.11 0.74 1.23 0.26 
หญิง 247 3.89 0.70   

ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

ชาย 153 4.31 0.58 1.93 0.16 
หญิง 247 4.19 0.62   

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ชาย 153 4.33 0.60 0.06 0.80 
หญิง 247 4.17 0.62   

ดา้นพฤติกรรมหลงัการ
ซ้ือ 

ชาย 153 4.27 0.63 0.24 0.62 
หญิง 247 4.09 0.64   

รวม ชาย 153 4.24 0.53 0.11 0.91 

หญิง 247 4.08 0.54     
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 26 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า t = 0.11 โดยมีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.91 ซ่ึงมีค่า
มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวม
ไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า t = 1.85 โดยมีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 
0.17 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน 
H1 แสดงว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการแสวงหาข้อมูล พบว่า ค่า t = 1.23 โดยมีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากับ 0.26 ซ่ึงมีค่า
มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้น
การแสวงหาขอ้มูลไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า t = 1.93 โดยมีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.16 ซ่ึงมีค่า
มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้น
การประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ ค่า t = 0.06 โดยมีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.80 ซ่ึงมีค่ามากกวา่
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการ
ตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า t = 0.24 โดยมีค่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.62 ซ่ึงมีค่า
มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน  
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 H0 : ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 27 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันในประเทศไทยจ าแนก
ตามอายุ                  

อายุ N 
 

S.D. F Sig 
ดา้นการรับรู้ถึงความ
ตอ้งการของปัญหา 

ต ่ากวา่ 20 ปี 23 4.17 0.61 6.73 0.00* 
20-30 ปี 264 4.02 0.62 

  

31-40 ปี 57 4.37 0.52 
  

41-50 ปี 42 4.30 0.60 
  

มากกวา่51 ปีขึ้น
ไป 

14 3.67 0.77 
  

ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ต ่ากวา่ 20 ปี 23 4.19 0.59 4.22 0.00* 
20-30 ปี 264 3.93 0.68 

  

31-40 ปี 57 4.04 0.75 
  

41-50 ปี 42 4.22 0.72 
  

มากกวา่51 ปีขึ้น
ไป 

14 3.42 1.12     
ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

ต ่ากวา่ 20 ปี 23 4.30 0.53 5.32 0.00* 
20-30 ปี 264 4.15 0.62 

  

31-40 ปี 57 4.43 0.55 
  

41-50 ปี 42 4.51 0.41 
  

มากกวา่51 ปีขึ้น
ไป 

14 4.11 0.68     
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ต ่ากวา่ 20 ปี 23 4.21 0.56 5.09 0.00* 

20-30 ปี 264 4.17 0.63 
  

31-40 ปี 57 4.46 0.47 
  

41-50 ปี 42 4.42 0.50 
  

มากกวา่51 ปีขึ้น
ไป 

14 3.85 0.86     
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ตารางท่ี 27 (ต่อ) 
อายุ N 

 

S.D. F Sig 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการ
ซ้ือ 

ต ่ากวา่ 20 ปี 23 4.30 0.51 7.52 0.00* 
20-30 ปี 264 4.08 0.62 

  

31-40 ปี 57 4.40 0.60 
  

41-50 ปี 42 4.41 0.59 
  

มากกวา่51 ปีขึ้น
ไป 

14 3.64 0.81     
รวม ต ่ากว่า 20 ปี 23 4.23 0.52 7.42 0.00* 

20-30 ปี 264 4.07 0.53 
  

31-40 ปี 57 4.34 0.48 
  

41-50 ปี 42 4.37 0.46 
  

มากกว่า51 ปีขึน้
ไป 

14 3.74 0.67     
 
 จากตารางท่ี 27 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมแตกต่างกนั 
 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้
ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างกนั 
 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างกนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกแตกต่าง
กนั 
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 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่าง
กนั 
 เพื่อให้ทราบของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั โดยจ าแนกตามอายุ 
เป็นรายคู่ ผูว้ิจยัจึงใช้วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ ดงัแสดงในตารางท่ี 28 - 33 
ตารางท่ี 28  แสดงการเปรียบเทียบคู่อายุกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน  
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหาท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

อาย ุ  ต ่ากวา่ 20 
ปี 

20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกวา่ 51 
ปีขึ้นไป 

ต ่ากวา่ 20 
ปี 

4.17 
 

- .145 -.203 -.135 .495* 

20-30 ปี 4.02  - -.348* -.281* .349* 
31-40 ปี 4.37   - .067 .698* 
41-50 ปี 4.30    - .630* 
มากกวา่51 
ปีขึ้นไป 

3.67     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 28  แสดงการเปรียบเทียบคู่อายุกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 พบวา่ 
 1.  ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุต ่ ากว่า 20 ปี มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน ด้านการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ
มากกวา่ 51 ปีขึ้นไป โดยมีค่า Sig. ท่ี .495 
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 2.   ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  20 - 30 ปี  มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหานอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายมุากกวา่ 
31 - 50ปี แต่แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายมุากกวา่ 51 ปีขึ้นไป โดยมีค่า Sig. ท่ี .349 
 3.  ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  31 –  40 ปี  การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน ด้านการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ
มากกวา่ 51 ปีขึ้นไป โดยมีค่า Sig. ท่ี .698 
 4.  ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  41  –  50 ปี  การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน ด้านการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ
มากกวา่ 51 ปีขึ้นไป โดยมีค่า Sig. ท่ี .630 
 
ตารางท่ี 29 แสดงการเปรียบเทียบคู่อายุกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน  
ด้านการแสวงหาข้อมูลท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD  

อาย ุ  ต ่ากวา่ 20 
ปี 

20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกวา่51 
ปีขึ้นไป 

ต ่ากวา่ 20 
ปี 

4.19 - .260 .151 -.030 .767* 

20-30 ปี 3.93  - -.108 -.290* .507* 
31-40 ปี 4.04   - -.182 .615* 
41-50 ปี 4.22    - .797* 
มากกวา่51 
ปีขึ้นไป 

3.642     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 29  แสดงการเปรียบเทียบคู่อายุกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน ด้านการแสวงหาขอ้มูลท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
พบวา่ 
 1.  ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุต ่ ากว่า 20 ปี มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีอายมุากกว่า 51 ปีขึ้น
ไปโดยมีค่า Sig. ท่ี .767 
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 2.   ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  20 - 30 ปี  มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน ด้านการแสวงหาขอ้มูลน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุมากกว่า 41 - 50ปี แต่
แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีอายมุากกวา่ 51 ปีขึ้นไปโดยมีค่า Sig. ท่ี .507 
 3.  ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  31 –  40 ปี  การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีอายุมากกว่า 51 ปีขึ้น
ไป โดยมีค่า Sig. ท่ี .615 

4.  ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  41  –  50 ปี  การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีอายุมากกว่า 51 ปีขึ้น
ไป โดยมีค่า Sig. ท่ี .797 
 
ตารางท่ี 30 แสดงการเปรียบเทียบคู่อายุกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ด้านการประเมินทางเลือกที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD   

อาย ุ  ต ่ากวา่ 20 
ปี 

20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกวา่51 
ปีขึ้นไป 

ต ่ากวา่ 20 
ปี 

4.30 
 

- .150 -.128 -.211 .185 

20-30 ปี 4.15  - -.278* -.361* .034 
31-40 ปี 4.43   - -.083 .313 
41-50 ปี 4.51    - .396* 
มากกวา่51 
ปีขึ้นไป 

4.11     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 30  แสดงการเปรียบเทียบคู่อายุกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
พบวา่ 
 1.   ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  20 - 30 ปี  มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายนุอ้ยกวา่ 31 - 50
ปี โดยมีค่า Sig. ท่ี .313 
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 2.  ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  41 –  50 ปี  การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีอายุมากกว่า 51 ปี
ขึ้นไป โดยมีค่า Sig. ท่ี .396 
 
ตารางท่ี 31 แสดงการเปรียบเทียบคู่อายุกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ด้านการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD   

อาย ุ  ต ่ากวา่ 20 
ปี 

20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกวา่51 
ปีขึ้นไป 

ต ่ากวา่ 20 
ปี 

4.21 
 

- .041 -.247 -.211 .360 

20-30 ปี 4.17  - -.288* -.252* .318 
31-40 ปี 4.46   - .036 .607 
41-50 ปี 4.42    - .571* 
มากกวา่51 
ปีขึ้นไป 

3.85     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 31  แสดงการเปรียบเทียบคู่อายุกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่ 
 1.   ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  20 - 30 ปี  มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุน้อยกว่า 31 - 50ปี 
โดยมีค่า Sig. ท่ี .318 
 2.  ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  41 –  50 ปี  การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีอายมุากกว่า 51 ปีขึ้นไป 
โดยมีค่า Sig. ท่ี .571 
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ตารางท่ี 32 แสดงการเปรียบเทียบคู่อายุกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD   

อาย ุ  ต ่ากวา่ 20 
ปี 

20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกวา่51 
ปีขึ้นไป 

ต ่ากวา่ 20 
ปี 

4.30 
 

- .215 -.099 -.112 .661* 

20-30 ปี 4.08  - -.314* -.327* .446* 
31-40 ปี 4.40   - -.013 .760* 
41-50 ปี 4.41    - .773* 
มากกวา่51 
ปีขึ้นไป 

3.64     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 32  แสดงการเปรียบเทียบคู่อายุกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่ 
 1. ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุต ่ ากว่า 20 ปี  มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีอายุมากกว่า 51 ปี
ขึ้นไป โดยมีค่า Sig. ท่ี .661 
 2.   ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  20 - 30 ปี  มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายนุอ้ยกวา่ 31 – 50 ปี แต่
แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีอายมุากกวา่ 51 ปีขึ้นไป โดยมีค่า Sig. ท่ี .446 
 3.  ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  31 –  40 ปี  การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีอายมุากกว่า 51 ปี
ขึ้นไป โดยมีค่า Sig. ท่ี .760 

4.  ผู ้ตอบแบบสอบถาม ท่ีมีอายุ  41  –  50 ปี  การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีอายมุากกว่า 51 ปี
ขึ้นไป โดยมีค่า Sig. ท่ี .773 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 33 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันในประเทศไทยจ าแนก
ตามระดับการศึกษา          

ระดับการศึกษา N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นการรับรู้ถึงความ
ตอ้งการของปัญหา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 72 4.02 0.62 0.44 0.72 

ปริญญาตรี 266 4.11 0.63   
ปริญญาโท 49 4.14 0.64   
สูงกวา่ปริญญาโท 13 4.11 0.65     

ดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 72 3.94 0.60 0.46 0.70 

ปริญญาตรี 266 4.00 0.70   
ปริญญาโท 49 3.89 0.97   
สูงกวา่ปริญญาโท 13 3.88 0.68     

ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 72 4.09 0.62 3.66 0.01* 

ปริญญาตรี 266 4.23 0.61   
ปริญญาโท 49 4.42 0.53   
สูงกวา่ปริญญาโท 13 4.48 0.46     

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 72 4.10 0.58 2.12 0.09 

ปริญญาตรี 266 4.23 0.61   
ปริญญาโท 49 4.35 0.68   
สูงกวา่ปริญญาโท 13 4.42 0.49     
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ตารางท่ี 33 (ต่อ)          

ระดับการศึกษา N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 72 4.14 0.58 0.38 0.76 

ปริญญาตรี 266 4.15 0.64   
ปริญญาโท 49 4.25 0.73   
สูงกวา่ปริญญาโท 13 4.11 0.50     

รวม ต ่ากว่าปริญญาตรี 72 4.06 0.52 0.87 0.45 

ปริญญาตรี 266 4.15 0.55   
ปริญญาโท 49 4.21 0.54   
สูงกว่าปริญญาโท 13 4.20 0.44     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 33 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.45 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.72 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 
ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาไม่แตกต่างกนั 
 
 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.70 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูล
ไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบั
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การศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือก
แตกต่างกนั 
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.09 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่
แตกต่างกนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.76 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการ
ซ้ือไม่แตกต่างกนั 
 เพื่อให้ทราบของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั โดยจ าแนกตามระดบั
การศึกษาเป็นรายคู่ โดยท าการทดสอบวา่คู่ไหนมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
แตกต่างกนับา้ง ท าการทดสอบดว้ยการ โดยใชว้ิธีการ ทดสอบ LSD test ตามตารางท่ี 34 
ตารางท่ี 34  แสดงการเปรียบเทียบคู่ระดับการศึกษากับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลเิคชัน ด้านการประเมินทางเลือกที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

ระดับ
การศึกษา 

 ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาโท สูงกว่า
ปริญญาโท 

ต ่ากวา่
ปริญญาตรี 

4.09 - -.140 -.329* -.394* 

ปริญญาตรี 4.23  - -.188* -.254 
ปริญญาโท 4.42   - -.065 
สูงกวา่

ปริญญาโท 
4.49    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 34  แสดงการเปรียบเทียบคู่ระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 พบวา่ 
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 1.  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาปริญญาโท 
และสูงกวา่ปริญญาโท 
 2. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาปริญญาโท  
  
 สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 35 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันในประเทศไทยจ าแนก
ตามอาชีพ  

อาชีพ N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นการรับรู้ถึงความ
ตอ้งการของปัญหา 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

74 4.29 0.59 5.52 0.00* 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 

92 4.07 0.63 
  

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 61 4.24 0.55 
  

นกัเรียน/นกัศึกษา 173 3.98 0.64 
  

ดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

74 4.05 0.79 1.25 0.29 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 

92 4.00 0.75 
  

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 61 4.06 0.82 
  

นกัเรียน/นกัศึกษา 173 3.90 0.63 
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ตารางท่ี 35  (ต่อ)  

อาชีพ N 
 

S.D. F Sig. 

ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

74 4.50 0.50 11.33 0.00* 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 

92 4.23 0.58 
  

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 61 4.40 0.51 
  

นกัเรียน/นกัศึกษา 173 3.98 0.64 
  

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

74 4.45 0.60 7.36 0.00* 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 

92 4.28 0.55 
  

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 61 4.30 0.57 
  

นกัเรียน/นกัศึกษา 173 4.08 0.63 
  

ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

74 4.31 0.61 3.89 0.00* 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 

92 4.15 0.65 
  

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 61 4.30 0.67 
  

นกัเรียน/นกัศึกษา 173 4.05 0.62 
  

รวม ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

74 4.32 0.47 6.97 0.00* 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 

92 4.15 0.53 
  

ธุรกจิส่วนตัว/ค้าขาย 61 4.26 0.52 
  

นักเรียน/นักศึกษา 173 4.02 0.55 
  

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 35 พบวา่ ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
อาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมแตกต่างกนั 
 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ดา้นการ
รับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างกนั 
 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.29 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลไม่แตกต่าง
กนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกแตกต่าง
กนั 
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่าง
กนั 
 เพื่อให้ทราบของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั โดยจ าแนกตามอาชีพ
เป็นรายคู่ โดยท าการทดสอบว่าคู่ไหนมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่าง
กนับา้ง ท าการทดสอบ โดยใชว้ิธีการ ทดสอบ LSD test ตามตารางท่ี 36 – 41 
 
ตารางท่ี 36  แสดงการเปรียบเทียบคู่อาชีพกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน  
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหาท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 
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อาชีพ  ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจ้าง 

ธุรกจิ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.29 - .226* .051 .308* 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/

ลูกจา้ง 

4.07  - -.175 .082 

ธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย 

4.24   - .257* 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

3.98    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 36  แสดงการเปรียบเทียบคู่อาชีพกับการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 พบวา่ 
 1.  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหาแตกต่างจากผูต้อบ
แบบสอบถามถามท่ีประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง และนกัเรียน/นกัศึกษา 

 2.  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ี
เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา 
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ตารางท่ี 37  แสดงการเปรียบเทียบคู่อาชีพกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ด้านการประเมินทางเลือกท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

อาชีพ  ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจ้าง 

ธุรกจิ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.50 - .268* .090 .428* 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/

ลูกจา้ง 

4.23  - -.177 .160* 

ธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย 

4.41   - .338* 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

4.07    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 37  แสดงการเปรียบเทียบคู่อาชีพกับการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
พบวา่ 
 1.  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน แอปพลิเคชัน ด้านการประเมินทางเลือกแตกต่างจากผูต้อบ
แบบสอบถามถามท่ีประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง และนกัเรียน/นกัศึกษา 

 2.  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง และธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกแตกต่างจาก
ผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา 
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ตารางท่ี 38  แสดงการเปรียบเทียบคู่อาชีพกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน  
ด้านการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

อาชีพ  ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจ้าง 

ธุรกจิ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.45 - .171 .156 .372* 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/

ลูกจา้ง 

4.28  - -.015 .201* 

ธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย 

4.30   - .216* 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

4.08    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 38  แสดงการเปรียบเทียบคู่อาชีพกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษทัเอกชน/
ลูกจ้าง และธุรกิจส่วนตัว/คา้ขาย มีการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการ
ตดัสินใจซ้ือแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา 
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ตารางท่ี 39 แสดงการเปรียบเทียบคู่อาชีพกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้าน
พฤติกรรมหลงัการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

อาชีพ  ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจ้าง 

ธุรกจิ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.31 - .153 .007 .253* 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/

ลูกจา้ง 

4.15  - -.145 .099 

ธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย 

4.30   - .245* 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

4.05    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 39  แสดงการเปรียบเทียบคู่อาชีพกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพขา้ราชการ และธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย มีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ี
เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา 
 
 
 
 
 
 
                   
 
 



  

 

 

78 

ตารางท่ี 40  แสดงการเปรียบเทียบคู่อาชีพกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
โดยรวมที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

อาชีพ  ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/

ลูกจ้าง 

ธุรกจิ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

นักเรียน/
นักศึกษา 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.32 - .173 .058 .303* 

พนกังาน
บริษทัเอกชน/

ลูกจา้ง 

4.15  - -.114 .129 

ธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย 

4.26   - .244* 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

4.02    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 40  แสดงการเปรียบเทียบคู่อาชีพกับการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน โดยรวมท่ีแตกต่างกัน ด้วยวิธี LSD ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีประกอบอาชีพข้าราชการ และธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย มีการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา 
 

 สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 41  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย
จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน   

รายได้ต่อเดือน N 
 

S.D. F Sig. 

ดา้นการรับรู้ถึงความ
ตอ้งการของปัญหา  

ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั15,000 บาท 208 3.98 0.64 7.14 0.00* 

15,000 - 25,000 บาท 86 4.14 0.58 
  

25,001 - 35,000 บาท 54 4.42 0.54 
  

35,001 - 45,000 บาท 33 4.31 0.58 
  

มากกวา่ 45,000 บาทขึ้นไป 19 3.94 0.62   

ดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล 

ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั15,000 บาท 208 3.90 0.61 2.40 0.49 

15,000 - 25,000 บาท 86 3.96 0.83 
  

25,001 - 35,000 บาท 54 4.20 0.78 
  

35,001 - 45,000 บาท 33 4.15 0.82     

มากกวา่ 45,000 บาทขึ้นไป 19 3.86 0.83   

ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั15,000 บาท 208 4.06 0.62 10.79 0.00* 

15,000 - 25,000 บาท 86 4.37 0.55 
  

25,001 - 35,000 บาท 54 4.53 0.48 
  

35,001 - 45,000 บาท 33 4.45 0.49 
  

มากกวา่ 45,000 บาทขึ้นไป 19 4.35 0.57   
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ตารางท่ี 41  (ต่อ)   
รายได้ต่อเดือน N 

 

S.D. F Sig. 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั15,000 บาท 208 4.07 0.62 9.74 0.00* 

15,000 - 25,000 บาท 86 4.33 0.54 
  

25,001 - 35,000 บาท 54 4.56 0.47 
  

35,001 - 45,000 บาท 33 4.46 0.57     

มากกวา่ 45,000 บาทขึ้นไป 19 4.18 0.76   

ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั15,000 บาท 208 4.25 0.58 7.96 0.00* 

15,000 - 25,000 บาท 86 4.48 0.54 
  

25,001 - 35,000 บาท 54 4.39 0.63 
  

35,001 - 45,000 บาท 33 4.07 0.65     

มากกวา่ 45,000 บาทขึ้นไป 19 4.25 0.58   

รวม ต ่ากว่า หรือเท่ากบั15,000 บาท 208 4.01 0.55 9.67 0.00* 

15,000 - 25,000 บาท 86 4.21 0.48 
  

25,001 - 35,000 บาท 54 4.44 0.45 
  

35,001 - 45,000 บาท 33 4.35 0.52     

มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 19 4.08 0.52   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 41 พบวา่ ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดต้่อเดือนกบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมแตกต่างกนั 
 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผู ้ตอบ
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แบบสอบถามท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างกนั 
 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.49 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้่อ
เดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลไม่
แตกต่างกนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมิน
ทางเลือกแตกต่างกนั 
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้่อ
เดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือแตกต่าง
กนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือแตกต่างกนั 
 เพื่อให้ทราบของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั โดยจ าแนกตามรายได้
ต่อเดือนเป็นรายคู่ โดยท าการทดสอบว่าคู่ไหนมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
แตกต่างกนับา้ง ท าการทดสอบ โดยใชว้ิธีการ ทดสอบ LSD test ตามตารางท่ี 42 - 46 
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ตารางท่ี 42  แสดงการเปรียบเทียบคู่รายได้ต่อเดือนกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลเิคชัน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหาท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

รายได้ต่อ
เดือน 

 ต ่ากว่า 
15,000 
บาท 

15,000 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
35,000 
บาท 

35,001 – 
45,000 
บาท 

45,000 
บาท ขึน้ไป 

ต ่ากวา่ 
15,000 บาท 

3.98 - -.162* -.442 -.335* .035 

15,000 – 
25,000 บาท 

4.15  - -.280* -.172 .197 

25,001 – 
35,000 บาท 

4.43   - .107 .478* 

35,001 – 
45,000 บาท 

4.32    - .370* 

45,000 บาท 
ขึ้นไป 

3.95      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 42  แสดงการเปรียบเทียบคู่รายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหาท่ีแตกต่างกัน ด้วยวิธี LSD ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่ 
 1.  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ต ่ากว่า 15,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้
15,000 – 25,000 บาท และ 35,001 – 45,000 บาท 
 2. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้15,000 – 25,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้
25,001 – 35,000 บาท 
 3. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้25,001 – 45,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมี
รายได ้45,000 บาท ขึ้นไป 
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ตารางท่ี 43  แสดงการเปรียบเทียบคู่รายได้ต่อเดือนกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลเิคชัน ด้านการแสวงหาข้อมูลท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

รายได้ต่อ
เดือน 

 ต ่ากว่า 
15,000 
บาท 

15,000 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
35,000 
บาท 

35,001 – 
45,000 
บาท 

45,000 
บาท ขึน้ไป 

ต ่ากวา่ 
15,000 บาท 

3.91 - -.056 -.295* -.242 .040 

15,000 – 
25,000 บาท 

3.97  - -.238 -.186 .096 

25,001 – 
35,000 บาท 

4.20   - -.052 .335 

35,001 – 
45,000 บาท 

4.15    - .283 

45,000 บาท 
ขึ้นไป 

3.87      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 43  แสดงการเปรียบเทียบคู่รายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ ต ่ากว่า 15,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้25,001 – 35,000 บาท
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ตารางท่ี 44  แสดงการเปรียบเทียบคู่รายได้ต่อเดือนกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลเิคชัน ด้านการประเมินทางเลือกที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

รายได้ต่อ
เดือน 

 ต ่ากว่า 
15,000 
บาท 

15,000 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
35,000 
บาท 

35,001 – 
45,000 
บาท 

45,000 
บาท 
ขึน้ไป 

ต ่ากวา่ 
15,000 บาท 

4.06 - -.309* -.474* -.392* -.288* 

15,000 – 
25,000 บาท 

4.37  - -.164 -.082 .021 

25,001 – 
35,000 บาท 

4.54   - .082 .186 

35,001 – 
45,000 บาท 

4.45    - .103 

45,000 บาท 
ขึ้นไป 

4.35      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 44  แสดงการเปรียบเทียบคู่รายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ ต ่ากว่า 15,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการประเมินทางเลือกน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ 15,000 ถึง 
45,000 บาท ขึ้นไป 
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ตารางท่ี 45  แสดงการเปรียบเทียบคู่รายได้ต่อเดือนกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลเิคชัน ด้านการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

รายได้ต่อ
เดือน 

 ต ่ากว่า 
15,000 
บาท 

15,000 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
35,000 
บาท 

35,001 – 
45,000 
บาท 

45,000 
บาท 
ขึน้ไป 

ต ่ากวา่ 
15,000 บาท 

4.06 - -.254* -.487* -.392* -.107 

15,000 – 
25,000 บาท 

4.37  - -.233* -.138 .147 

25,001 – 
35,000 บาท 

4.54   - .095 .380* 

35,001 – 
45,000 บาท 

4.45    - .285 

45,000 บาท 
ขึ้นไป 

4.35      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 45  แสดงการเปรียบเทียบคู่รายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
พบวา่  
 1. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ต ่ากวา่ 15,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้15,000 ถึง 45,000 บาท  
 2. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้25,001 – 35,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีรายได ้45,000 บาท 
ขึ้นไป 
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ตารางท่ี 46  แสดงการเปรียบเทียบคู่รายได้ต่อเดือนกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลเิคชันโดยรวมท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

รายได้ต่อ
เดือน 

 ต ่ากว่า 
15,000 
บาท 

15,000 – 
25,000 
บาท 

25,001 – 
35,000 
บาท 

35,001 – 
45,000 
บาท 

45,000 
บาท 
ขึน้ไป 

ต ่ากวา่ 
15,000 บาท 

4.01 - -.202* -.432* -.347* -.075 

15,000 – 
25,000 บาท 

4.21  - -.229* -.144 .126 

25,001 – 
35,000 บาท 

4.44   - .085 .356* 

35,001 – 
45,000 บาท 

4.36    - .271 

45,000 บาท 
ขึ้นไป 

4.09      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 46  แสดงการเปรียบเทียบคู่รายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่  
 1. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ต ่ากวา่ 15,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนัโดยรวมนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้15,000 ถึง 45,000 บาท  
 2. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้15,000 – 25,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้25,001 – 35,000 บาท 
 3. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้25,001 – 35,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีรายได ้45,000 บาท ขึ้นไป 
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สมมติฐานท่ี 2 ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่าง
กนั มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันแตกต่างกนั 
 สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชแ้อปพลิเคชนัต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ต่างกนั 
 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช้แอปพลิเคชันต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช้แอปพลิเคชันต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 47  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย
จ าแนกตามแอปพลเิคชัน   

 แอปพลิเคชนัท่ีใช ้ N 
 

S.D. F Sig. 

ดา้นการรับรู้ถึงความ
ตอ้งการของปัญหา  

Shopee 298 4.13 0.62 1.47 0.22 

Lazada 93 4.01 0.64 
  

Amazon 8 3.93 0.49 
  

Thisshop 1 3.50 -     

ดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล 

Shopee 298 4.00 0.75 0.68 0.56 

Lazada 93 3.89 0.64 
  

Amazon 8 3.93 0.41 
  

Thisshop 1 3.50 -     

ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

Shopee 298 4.26 0.60 1.34 0.25 

Lazada 93 4.15 0.62   

Amazon 8 4.25 0.34   

Thisshop 1 5.00 -   
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ตารางท่ี 47  (ต่อ)  
 แอปพลเิคชันท่ีใช้ N 

 

S.D. F Sig. 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ Shopee 298 4.26 0.60 1.70 0.16 

Lazada 93 4.11 0.66   

Amazon 8 4.37 0.44   

Thisshop 1 4.50 -   

ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

Shopee 298 4.18 0.64 0.71 0.54 

Lazada 93 4.08 0.63   

Amazon 8 4.12 0.64   

Thisshop 1 4.50 -   

รวม 
  

Shopee 298 4.17 0.54 1.19 0.31 

Lazada 93 4.05 0.54 
  

Amazon 8 4.12 0.35 
  

Thisshop 1 4.20 -     

 
 จากตารางท่ี 47  พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างแอปพลิเคชนัในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัต่อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.31 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.22 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.56 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรม
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การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.25 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.16 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.54 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนัต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อเดือน
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อเดือน
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 48  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย
จ าแนกตามความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันต่อเดือน          

ความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นการรับรู้ถึง
ความตอ้งการของ
ปัญหา  

1-2 คร้ัง/เดือน 197 3.97 0.63 7.25 0.00* 

3-4 คร้ัง/เดือน 125 4.15 0.65 
  

5-6 คร้ัง/เดือน 52 4.39 0.48 
  

6 คร้ังขึ้นไป 26 4.23 0.53     
ดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล 

1-2 คร้ัง/เดือน 197 3.85 0.63 7.47 0.00* 

3-4 คร้ัง/เดือน 125 4.04 0.81 
  

5-6 คร้ัง/เดือน 52 4.35 0.70 
  

6 คร้ังขึ้นไป 26 3.90 0.70     
ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

1-2 คร้ัง/เดือน 197 4.13 0.60 5.46 0.00* 

3-4 คร้ัง/เดือน 125 4.30 0.61 
  

5-6 คร้ัง/เดือน 52 4.48 0.51 
  

6 คร้ังขึ้นไป 26 4.24 0.59     
ดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ 

1-2 คร้ัง/เดือน 197 4.10 0.58 6.55 0.00* 

3-4 คร้ัง/เดือน 125 4.30 0.65 
  

5-6 คร้ัง/เดือน 52 4.46 0.59 
  

6 คร้ังขึ้นไป 26 4.42 0.54     
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ตารางท่ี 48  (ต่อ) 

ความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นพฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

1-2 คร้ัง/เดือน 197 4.02 0.62 8.62 0.00* 

3-4 คร้ัง/เดือน 125 4.23 0.66 
  

5-6 คร้ัง/เดือน 52 4.48 0.55 
  

6 คร้ังขึ้นไป 26 4.28 0.51     
รวม 1-2 คร้ัง/เดือน 197 4.01 0.51 9.79 0.00* 

3-4 คร้ัง/เดือน 125 4.20 0.57 
  

5-6 คร้ัง/เดือน 52 4.43 0.50 
  

6คร้ังขึ้นไป 26 4.21 0.41     

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

 จากตารางท่ี 49  พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความถ่ีในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัต่อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมแตกต่างกนั 
 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างกนั 
 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างกนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
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ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกแตกต่างกนั 
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่างกนั 
 เพื่อให้ทราบของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั โดยจ าแนกตามความถ่ี
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัต่อเดือนเป็นรายคู่ โดยท าการทดสอบว่าคู่ไหนมีการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกันบ้าง ท าการทดสอบ โดยใช้วิธีการ 
ทดสอบ LSD test ตามตารางท่ี 51 – 56 
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ตารางท่ี 49  แสดงการเปรียบเทียบคู่ความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อเดือนกับ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหาท่ี
แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

ความถี่ในการ
ซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชันต่อ

เดือน 

 1 – 2 
 คร้ัง/เดือน 

3 – 4  
คร้ัง/เดือน 

5 – 6  
คร้ัง/เดือน 

มากกว่า 6 
คร้ัง/เดือน 

1 – 2 คร้ัง/เดือน 3.98 - -.178* -.417* -.253* 
3 – 4 คร้ัง/เดือน 4.16  - -.238* -.074 
5 – 6 คร้ัง/เดือน 4.39   - .163 
มากกวา่ 6 คร้ัง/

เดือน 
4.23    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 49  แสดงการเปรียบเทียบคู่ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั
ต่อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของ
ปัญหาท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่ 
 1.  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 1 – 2 คร้ัง/
เดือน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา
นอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 3 ถึงมากกว่า 6 
คร้ัง/เดือน 
 2.  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 3 – 4 คร้ัง/
เดือน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา
นอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 5 – 6 คร้ัง/เดือน 
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ตารางท่ี 50  แสดงการเปรียบเทียบคู่ความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อเดือนกับ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านการแสวงหาข้อมูลท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

ความถี่ในการ
ซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชันต่อ

เดือน 

 1 – 2 
 คร้ัง/เดือน 

3 – 4  
คร้ัง/เดือน 

5 – 6  
คร้ัง/เดือน 

มากกว่า 6 
คร้ัง/เดือน 

1 – 2 คร้ัง/เดือน 3.85 - -.189* -.505* -.053 
3 – 4 คร้ัง/เดือน 4.04  - -.315* .136 
5 – 6 คร้ัง/เดือน 4.36   - .451* 
มากกวา่ 6 คร้ัง/

เดือน 
3.90    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 50  แสดงการเปรียบเทียบคู่ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั
ต่อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลท่ีแตกต่างกนั 
ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่ 
 1.  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 1 – 2 คร้ัง/
เดือน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ดา้นการแสวงหาขอ้มูลน้อยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 3 – 6 คร้ัง/เดือน 
 2.  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 3 – 4 คร้ัง/
เดือน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ดา้นการแสวงหาขอ้มูลน้อยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 5 – 6 คร้ัง/เดือน 
 3. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 5 - 6 คร้ัง/
เดือน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างจากผูต้อบ
แบบสอบถามถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัมากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 
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ตารางท่ี 51  แสดงการเปรียบเทียบคู่ความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อเดือนกับ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการประเมินทางเลือกท่ีแตกต่างกัน ด้วยวิธี 
LSD 

ความถี่ในการ
ซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชันต่อ

เดือน 

 1 – 2 
 คร้ัง/เดือน 

3 – 4  
คร้ัง/เดือน 

5 – 6  
คร้ัง/เดือน 

มากกว่า 6 
คร้ัง/เดือน 

1 – 2 คร้ัง/เดือน 4.13 - -.167* -.353* -.109 
3 – 4 คร้ัง/เดือน 4.30  - -.185 .057 
5 – 6 คร้ัง/เดือน 4.49   - .243 
มากกวา่ 6 คร้ัง/

เดือน 
4.24    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 51  แสดงการเปรียบเทียบคู่ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั
ต่อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกท่ีแตกต่าง
กนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 1 – 2 คร้ัง/เดือน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเค
ชนั ดา้นการประเมินทางเลือกนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั 3 – 6 คร้ัง/เดือน 
  
 
 
 
 
 
 
 



  

 

 

96 

ตารางท่ี 52  แสดงการเปรียบเทียบคู่ความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อเดือนกับ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

ความถี่ในการ
ซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชันต่อ

เดือน 

 1 – 2 
 คร้ัง/เดือน 

3 – 4  
คร้ัง/เดือน 

5 – 6  
คร้ัง/เดือน 

มากกว่า 6 
คร้ัง/เดือน 

1 – 2 คร้ัง/เดือน 4.11 - -.190* -.352* -.313* 
3 – 4 คร้ัง/เดือน 4.30  - -.161 .123 
5 – 6 คร้ัง/เดือน 4.46   - .038 
มากกวา่ 6 คร้ัง/

เดือน 
4.42    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 52  แสดงการเปรียบเทียบคู่ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั
ต่อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกัน 
ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 1 – 2 คร้ัง/เดือน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ด้านการตัดสินใจซ้ือน้อยกว่าผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั 3 ถึงมากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 
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ตารางท่ี 53  แสดงการเปรียบเทียบคู่ความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อเดือนกับ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือท่ีแตกต่างกัน ด้วยวิธี 
LSD 

ความถี่ในการ
ซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชันต่อ

เดือน 

 1 – 2 
 คร้ัง/เดือน 

3 – 4  
คร้ัง/เดือน 

5 – 6  
คร้ัง/เดือน 

มากกว่า 6 
คร้ัง/เดือน 

1 – 2 คร้ัง/เดือน 4.02 - -.209* -.457* -.265* 
3 – 4 คร้ัง/เดือน 4.23  - -.248* -.056 
5 – 6 คร้ัง/เดือน 4.48   - .192 
มากกวา่ 6 คร้ัง/

เดือน 
4.29    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 53  แสดงการเปรียบเทียบคู่ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั
ต่อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือท่ีแตกต่าง
กนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่  
 1. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 1 – 2 คร้ัง/
เดือน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือนอ้ยกวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 3 ถึงมากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 
 2. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 3 – 4 คร้ัง/
เดือน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือนอ้ยกวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 5 – 6 คร้ัง/เดือน 
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ตารางท่ี 54  แสดงการเปรียบเทียบคู่ความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อเดือนกับ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันโดยรวมท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

ความถี่ในการ
ซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชันต่อ

เดือน 

 1 – 2 
 คร้ัง/เดือน 

3 – 4  
คร้ัง/เดือน 

5 – 6  
คร้ัง/เดือน 

มากกว่า 6 
คร้ัง/เดือน 

1 – 2 คร้ัง/เดือน 4.02 - -.187* -.417* -.199 
3 – 4 คร้ัง/เดือน 4.21  - -.230* -.012 
5 – 6 คร้ัง/เดือน 4.44   - .217 
มากกวา่ 6 คร้ัง/

เดือน 
4.22    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 54  แสดงการเปรียบเทียบคู่ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั
ต่อเดือนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัโดยรวมท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่  
 1. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 1 – 2 คร้ัง/
เดือน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัโดยรวมนอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 3 – 6 คร้ัง/เดือน 
 2. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 3 – 4 คร้ัง/
เดือน มีการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันโดยรวมกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 5 – 6 คร้ัง/เดือน 
 
 
 
 
 
 



  

 

 

99 

 สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนัต่อคร้ังแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อคร้ัง
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อคร้ัง
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 55  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย
จ าแนกตามมูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันต่อคร้ัง           

ซ้ือสินค้าออนไลน์ N  S.D. F Sig. 
ดา้นการรับรู้ถึง
ความตอ้งการของ
ปัญหา  

ต ่ากวา่ 100 บาท/คร้ัง 17 4.11 0.45 5.40 0.00* 

101 – 500 บาท/คร้ัง 238 4.01 0.65   
501 – 1,000 บาท/คร้ัง 113 4.29 0.56   
1,000 บาทขึ้นไป 32 4.10 0.64     

ดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล 

ต ่ากวา่ 100 บาท/คร้ัง 17 4.08 0.56 5.42 0.00* 

101 – 500 บาท/คร้ัง 238 3.89 0.70   
501 – 1,000 บาท/คร้ัง 113 4.19 0.73   
1,000 บาทขึ้นไป 32 3.79 0.76     

ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

ต ่ากวา่ 100 บาท/คร้ัง 17 4.15 0.48 4.57 0.00* 

101 – 500 บาท/คร้ัง 238 4.16 0.63   
501 – 1,000 บาท/คร้ัง 113 4.41 0.53   
1,000 บาทขึ้นไป 32 4.19 0.62     
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ตารางท่ี 55 (ต่อ)             
ซ้ือสินค้าออนไลน์ N 

 

S.D. F Sig. 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ต ่ากวา่ 100 บาท/คร้ัง 17 4.16 0.64 3.29 0.02* 

101 – 500 บาท/คร้ัง 238 4.37 0.55   

501 – 1,000 บาท/คร้ัง 113 4.32 0.63   

1,000 บาทขึ้นไป 32 4.16 0.64   

ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

ต ่ากวา่ 100 บาท/คร้ัง 17 4.08 0.47 4.78 0.00* 

101 – 500 บาท/คร้ัง 238 4.08 0.66   

501 – 1,000 บาท/คร้ัง 113 4.35 0.57   

1,000 บาทขึ้นไป 32 4.15 0.68   

รวม ต ่ากวา่ 100 บาท/คร้ัง 17 4.11 0.44 6.27 0.00* 

101 – 500 บาท/คร้ัง 238 4.06 0.55 
  

501 – 1,000 บาท/คร้ัง 113 4.32 0.49 
  

1,000 บาทขึ้นไป 32 4.11 0.52     

 
 จากตารางท่ี 55  พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างมูลค่าในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัต่อคร้ังกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่า
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัต่อคร้ังแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมแตกต่างกนั 
 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อคร้ังแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างกนั 
 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าใน
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การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัต่อคร้ังแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างกนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่า
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัต่อคร้ังแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกแตกต่างกนั 
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.02 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัต่อคร้ังแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่า
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัต่อคร้ังแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่างกนั 
 เพื่อให้ทราบของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั โดยจ าแนกตามมูลค่า
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อคร้ังเป็นรายคู่ โดยท าการทดสอบว่าคู่ไหนมีการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกันบ้าง ท าการทดสอบ โดยใช้วิธีการ 
ทดสอบ LSD test ตามตารางท่ี 56 - 61 
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ตารางท่ี 56  แสดงการเปรียบเทียบคู่มูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อคร้ังกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหาท่ีแตกต่างกัน 
ด้วยวิธี LSD 

มูลค่าในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลเิค

ชัน 
ต่อคร้ัง 

 น้อยกว่า 100 
บาท /คร้ัง 

101-500 บาท 
/คร้ัง 

501-1,000 
บาท /คร้ัง 

1,000 บาท
ขึน้ไป 

นอ้ยกวา่ 100 
บาท /คร้ัง 

4.12 - .107 -.178 .008 

101-500  
บาท /คร้ัง 

4.01  - -.285* -.098 

501-1,000  
บาท /คร้ัง 

4.30   - .187 

1,000 บาท 
ขึ้นไป 

4.11    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 56 แสดงการเปรียบเทียบคู่มูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
ต่อคร้ังกับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการรับรู้ถึงความตอ้งการของ
ปัญหาท่ีแตกต่างกัน ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
มูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 101-500 บาท /คร้ัง มีการตดัสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหานอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 501-1,000 บาท /คร้ัง 
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ตารางท่ี 57  แสดงการเปรียบเทียบคู่มูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อคร้ังกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านการแสวงหาข้อมูลท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

มูลค่าในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลเิค

ชัน 
ต่อคร้ัง 

 น้อยกว่า 100 
บาท /คร้ัง 

101-500 บาท 
/คร้ัง 

501-1,000 
บาท /คร้ัง 

1,000 บาท
ขึน้ไป 

นอ้ยกวา่ 100 
บาท /คร้ัง 

4.09 - .195 -.106 .291 

101-500  
บาท /คร้ัง 

3.89  - -.301* .095 

501-1,000  
บาท /คร้ัง 

4.19   - .397* 

1,000 บาท 
ขึ้นไป 

3.80    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 57 แสดงการเปรียบเทียบคู่มูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
ต่อคร้ังกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลท่ีแตกต่างกนั 
ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่  
 1. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 101-500 บาท /
คร้ัง มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการแสวงหาขอ้มูลน้อยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 501-1,000 บาท /คร้ัง 
 2. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 501-1,000 
บาท /คร้ัง มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างจาก
ผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 1,000 บาทขึ้นไป 

 
 
 



  

 

 

104 

ตารางท่ี 58  แสดงการเปรียบเทียบคู่มูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อคร้ังกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านการประเมินทางเลือกที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

มูลค่าในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลเิค

ชัน 
ต่อคร้ัง 

 น้อยกว่า 100 
บาท /คร้ัง 

101-500 บาท 
/คร้ัง 

501-1,000 
บาท /คร้ัง 

1,000 บาท
ขึน้ไป 

นอ้ยกวา่ 100 
บาท /คร้ัง 

4.16 - -.009 -.259 -.041 

101-500  
บาท /คร้ัง 

4.17  - -.249* .031 

501-1,000  
บาท /คร้ัง 

4.42   - .218 

1,000 บาท 
ขึ้นไป 

4.20    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 58  แสดงการเปรียบเทียบคู่มูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
ต่อคร้ังกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกท่ีแตกต่าง
กัน ด้วยวิธี LSD ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 101-500 บาท /คร้ัง มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน ด้านการประเมินทางเลือกน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 501-1,000 บาท /คร้ัง 
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ตารางท่ี 59  แสดงการเปรียบเทียบคู่มูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อคร้ังกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

มูลค่าในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลเิค

ชัน 
ต่อคร้ัง 

 น้อยกว่า 100 
บาท /คร้ัง 

101-500 บาท 
/คร้ัง 

501-1,000 
บาท /คร้ัง 

1,000 บาท
ขึน้ไป 

นอ้ยกวา่ 100 
บาท /คร้ัง 

4.15 - -.016 -.224 -.181 

101-500  
บาท /คร้ัง 

4.16  - -.207* -.164 

501-1,000  
บาท /คร้ัง 

4.37   - .043 

1,000 บาท 
ขึ้นไป 

4.33    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 59  แสดงการเปรียบเทียบคู่มูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
ต่อคร้ังกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ดว้ย
วิธี LSD ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 101-500 บาท /คร้ัง มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 
ด้านการตัดสินใจซ้ือน้อยกว่าผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั 501-1,000 บาท /คร้ัง 
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ตารางท่ี 60  แสดงการเปรียบเทียบคู่มูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อคร้ังกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

มูลค่าในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลเิค

ชัน 
ต่อคร้ัง 

 น้อยกว่า 100 
บาท /คร้ัง 

101-500 บาท 
/คร้ัง 

501-1,000 
บาท /คร้ัง 

1,000 บาท
ขึน้ไป 

นอ้ยกวา่ 100 
บาท /คร้ัง 

4.09 - .006 -.265 -.068 

101-500  
บาท /คร้ัง 

4.08  - -.272* -.074 

501-1,000  
บาท /คร้ัง 

4.35   - .194 

1,000 บาท 
ขึ้นไป 

4.16    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 60  แสดงการเปรียบเทียบคู่มูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
ต่อคร้ังกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือท่ีแตกต่าง
กัน ด้วยวิธี LSD ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 101-500 บาท /คร้ัง มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชัน ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 501-1,000 บาท /คร้ัง 
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ตารางท่ี 61  แสดงการเปรียบเทียบคู่มูลค่าในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่อคร้ังกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันโดยรวมท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

มูลค่าในการซ้ือ
สินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลเิค

ชัน 
ต่อคร้ัง 

 น้อยกว่า 100 
บาท /คร้ัง 

101-500 บาท 
/คร้ัง 

501-1,000 
บาท /คร้ัง 

1,000 บาท
ขึน้ไป 

นอ้ยกวา่ 100 
บาท /คร้ัง 

4.12 - .056 -.206 .001 

101-500  
บาท /คร้ัง 

4.06  - -.263* -.054 

501-1,000  
บาท /คร้ัง 

4.33   - .208 

1,000 บาท 
ขึ้นไป 

4.12    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 61  แสดงการเปรียบเทียบคู่มูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
ต่อคร้ังกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัโดยรวมท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ี
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั 101-500 บาท /คร้ัง มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัโดยรวมนอ้ย
กวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 501-1,000 บาท /คร้ัง 
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 สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีประเภทสินคา้ท่ีซ้ือผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 62  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย
จ าแนกตามประเภทสินค้าที่ซ้ือผ่านแอปพลเิคชัน            

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านแอปพลเิคชัน N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นการรับรู้ถึง
ความตอ้งการของ
ปัญหา  

สินคา้สุขภาพและความงาม 158 4.16 0.60 1.55 0.15 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 159 4.07 0.67 
  

อาหาร  19 3.92 0.76 
  

เคร่ืองครัว/เคร่ืองใชใ้นบา้น 17 3.76 0.53 
  

อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 37 4.20 0.51   

อุปกรณ์กีฬา 5 4.20 0.75   

สินคา้แม่และเด็ก 5 4.20 0.44   

ดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล 

สินคา้สุขภาพและความงาม 158 4.01 0.73 0.81 0.56 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 159 3.93 0.75   

อาหาร 19 3.86 0.70   

เคร่ืองครัว/เคร่ืองใชใ้นบา้น 17 3.82 0.66   

อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 37 4.13 0.65 
  

อุปกรณ์กีฬา 5 3.80 0.44 
  

สินคา้แม่และเด็ก 5 4.20 0.44 
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ตารางท่ี 62  (ต่อ) 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านแอปพลเิคชัน N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

สินคา้สุขภาพและความงาม 158 4.29 0.58 1.01 0.41 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 159 4.22 0.64   

อาหาร 19 4.29 0.65   

เคร่ืองครัว/เคร่ืองใชใ้นบา้น 17 4.03 0.70   

อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 37 4.20 0.49 
  

อุปกรณ์กีฬา 5 3.80 0.50 
  

สินคา้แม่และเด็ก 5 4.20 0.44 
  

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ สินคา้สุขภาพและความงาม 158 4.28 0.58 0.89 0.49 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 159 4.22 0.66 
  

อาหาร  19 4.28 0.67 
  

เคร่ืองครัว/เคร่ืองใชใ้นบา้น 17 3.97 0.64 
  

อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 37 4.18 0.51   

อุปกรณ์กีฬา 5 4.00 0.79   

สินคา้แม่และเด็ก 5 4.20 0.44   

ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

สินคา้สุขภาพและความงาม 158 4.22 0.60 1.09 0.36 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 159 4.12 0.70   

อาหาร 19 4.23 0.67   

เคร่ืองครัว/เคร่ืองใชใ้นบา้น 17 3.85 0.55   

อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 37 4.17 0.54 
  

อุปกรณ์กีฬา 5 4.20 0.75 
  

สินคา้แม่และเด็ก 5 4.30 0.44 
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ตารางท่ี 62  (ต่อ) 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านแอปพลเิคชัน N 
 

S.D. F Sig. 
รวม สินคา้สุขภาพและความงาม 158 4.19 0.51 1.05 0.38 

เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 159 4.11 0.58   

อาหาร 19 4.12 0.59   

เคร่ืองครัว/เคร่ืองใชใ้นบา้น 17 3.89 0.54   

อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 37 4.18 0.44 
  

อุปกรณ์กีฬา 5 4.00 0.60 
  

สินคา้แม่และเด็ก 5 4.22 0.43 
  

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 62  พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่าน 
แอปพลิเคชนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.31 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ประเภทสินค้าท่ี ซ้ือผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนัโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.22 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีประเภทสินค้าท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.56 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีประเภท
สินค้าท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ดา้นการแสวงหาขอ้มูลไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.25 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ประเภทสินค้าท่ี ซ้ือผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกนั 
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 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.16 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีประเภท
สินคา้ท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้น
การตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.54 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ประเภทสินค้าท่ี ซ้ือผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือไม่แตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานย่อยท่ี 2.5 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 63  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย
จ าแนกตามช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน                   

ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นการรับรู้ถึง
ความตอ้งการของ
ปัญหา  

เวลา 06.00 – 09.00 น. 6 4.25 0.68 3.70 0.00* 

เวลา 09.01 – 12.00 น. 40 4.01 0.63 
  

เวลา 12.01 – 15.00 น. 70 4.07 0.66 
  

เวลา 15.01 – 18.00 น. 72 4.37 0.53 
  

เวลา 18.01 – 21.00 น. 145 4.05 0.63   

เวลา 21.00 – 24.00 น. 67 3.97 0.62   
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ตารางท่ี 63  (ต่อ)                  

ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล 

เวลา 06.00 – 09.00 น. 6 4.08 0.58 5.48 0.00* 

เวลา 09.01 – 12.00 น. 40 3.85 0.71   

เวลา 12.01 – 15.00 น. 70 4.08 0.74   

เวลา 15.01 – 18.00 น. 72 4.31 0.58   

เวลา 18.01 – 21.00 น. 145 3.82 0.71 
  

เวลา 21.00 – 24.00 น. 67 3.89 0.76 
  

ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

เวลา 06.00 – 09.00 น. 6 4.05 0.77 1.44 0.20 

เวลา 09.01 – 12.00 น. 40 4.17 0.59   

เวลา 12.01 – 15.00 น. 70 4.21 0.68   

เวลา 15.01 – 18.00 น. 72 4.40 0.54   

เวลา 18.01 – 21.00 น. 145 4.21 0.61 
  

เวลา 21.00 – 24.00 น. 67 4.19 0.55 
  

ดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ 

เวลา 06.00 – 09.00 น. 6 4.33 0.51 0.82 0.53 

เวลา 09.01 – 12.00 น. 40 4.20 0.71 
  

เวลา 12.01 – 15.00 น. 70 4.19 0.65 
  

เวลา 15.01 – 18.00 น. 72 4.35 0.55 
  

เวลา 18.01 – 21.00 น. 145 4.23 0.62   

เวลา 21.00 – 24.00 น. 67 4.16 0.57   

ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

เวลา 06.00 – 09.00 น. 6 4.41 0.49 2.73 0.01* 

เวลา 09.01 – 12.00 น. 40 4.03 0.74   

เวลา 12.01 – 15.00 น. 70 4.15 0.63   

เวลา 15.01 – 18.00 น. 72 4.38 0.57   

เวลา 18.01 – 21.00 น. 145 4.13 0.64 
  

เวลา 21.00 – 24.00 น. 67 4.05 0.63 
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ตารางท่ี 63  (ต่อ)                  

ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน N 
 

S.D. F Sig. 
รวม เวลา 06.00 – 09.00 น. 6 4.22 0.57 3.38 0.00* 

เวลา 09.01 – 12.00 น. 40 4.05 0.58   

เวลา 12.01 – 15.00 น. 70 4.14 0.57   

เวลา 15.01 – 18.00 น. 72 4.36 0.48   

เวลา 18.01 – 21.00 น. 145 4.09 0.52 
  

เวลา 21.00 – 24.00 น. 67 4.05 0.53 
  

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 63  พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างช่วงเวลาในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมแตกต่างกนั 
 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างกนั 
 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาใน
การซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างกนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.20 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.53 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลา
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ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่างกนั 
 เพื่อให้ทราบของการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน โดยจ าแนกตาม
ช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันเป็นรายคู่ โดยท าการทดสอบว่าคู่ไหนมีการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกันบ้าง ท าการทดสอบ โดยใช้วิธีการ 
ทดสอบ LSD test ตามตารางท่ี 64 – 67 
ตารางท่ี 64  แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหาท่ีแตกต่างกัน 
ด้วยวิธี LSD 

ช่วงเวลาใน
การซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน 

 06.00-
09.00 น. 

09.01-
12.00 น. 

12.01-
15.00 น. 

15.01-
18.00 น. 

18.01-
21.00 น. 

21.00-
24.00 น. 

06.00-09.00 
น. 

4.25 - .237 .171 -.125 .191 .272 

09.01-12.00 
น. 

4.01  - -.066 -.362 -.046 .034 

12.01-15.00 
น. 

4.08   - -.296 .019 .100 

15.01-18.00 
น. 

4.38    - .316* .397* 

18.01-21.00 
น. 

4.06     - .081 

21.00-24.00 
น. 

3.98      - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี  64 แสดงการเปรียบเทียบคู่ ช่วง เวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ
ของปัญหาท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 15.01-18.00 น. มีการตดัสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหา แตกต่างจากผู ้ตอบ
แบบสอบถามถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 18.01-24.00 น. 
 
ตารางท่ี 65  แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านการแสวงหาข้อมูลท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

ช่วงเวลาใน
การซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชัน 

 06.00-
09.00 น. 

09.01-
12.00 น. 

12.01-
15.00 น. 

15.01-
18.00 น. 

18.01-
21.00 น. 

21.00-
24.00 น. 

06.00-09.00 
น. 

4.08 - .233 -.002 -.236 .255 .187 

09.01-12.00 
น. 

3.85  - -.235 -.469* .022 -.045 

12.01-15.00 
น. 

4.09   - -.233* .258 .190 

15.01-18.00 
น. 

4.32    - .491* .423* 

18.01-21.00 
น. 

3.83     - -.067 

21.00-24.00 
น. 

3.90      - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี  65 แสดงการเปรียบเทียบคู่ ช่วง เวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการแสวงหาข้อมูลท่ี
แตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่  
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 1. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 09.01-
15.00 น. มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลนอ้ยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 15.01-18.00 น. 
 2. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 15.01-
18.00 น. มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างจาก
ผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 18.01-24.00 น. 
 
ตารางท่ี 66  แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

ช่วงเวลาใน
การซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน 

 06.00-
09.00 น. 

09.01-
12.00 น. 

12.01-
15.00 น. 

15.01-
18.00 น. 

18.01-
21.00 น. 

21.00-
24.00 น. 

06.00-09.00 
น. 

4.42 - .379 .266 .027 .282 .356 

09.01-12.00 
น. 

4.04  - -.112 -.351* -.096 -.022 

12.01-15.00 
น. 

4.15   - -.238* .015 .090 

15.01-18.00 
น. 

4.39    - .254* .329* 

18.01-21.00 
น. 

4.13     - .074 

21.00-24.00 
น. 

4.06      - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี  66 แสดงการเปรียบเทียบคู่ ช่วง เวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนักับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือท่ี
แตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่  
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 1. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 09.01-
15.00 น. มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือน้อยกว่า
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 15.01-18.00 น. 
 2. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 15.01-
18.00 น. มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่าง
จากผู ้ตอบแบบสอบถามถาม ท่ี มี ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน  
18.01-24.00 น. 
 
ตารางท่ี 67  แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันโดยรวมท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

ช่วงเวลาใน
การซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน 

 06.00-
09.00 น. 

09.01-
12.00 น. 

12.01-
15.00 น. 

15.01-
18.00 น. 

18.01-
21.00 น. 

21.00-
24.00 น. 

06.00-09.00 
น. 

4.23 - .172 .083 -.141 .134 .168 

09.01-12.00 
น. 

4.06  - -.089 -.313* -.038 -.004 

12.01-15.00 
น. 

4.14   - -.224* .050 .085 

15.01-18.00 
น. 

4.37    - .275* .309* 

18.01-21.00 
น. 

4.09     - .034 

21.00-24.00 
น. 

4.06      - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี  67 แสดงการเปรียบเทียบคู่ ช่วง เวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัโดยรวมท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี 
LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่  
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 1. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 09.01-
15.00 น. มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 15.01-18.00 น. 
 2. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 15.01-
18.00 น.  มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันโดยรวมแตกต่างจากผู ้ตอบ
แบบสอบถามถามท่ีมีช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 18.01-24.00 น. 
 
สมมติฐานย่อยท่ี 2.6 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวนัท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวนัท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวนัท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 68  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิ เคชันในประเทศไทย
จ าแนกตามวันท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน              

วันท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นการรับรู้ถึง
ความตอ้งการของ
ปัญหา  

วนัจนัทร์ 56 4.02 0.69 0.89 0.49 

วนัองัคาร 53 4.06 0.64 
  

วนัพุธ 50 4.26 0.54 
  

วนัพฤหสับดี 61 4.16 0.53     
วนัศุกร์ 54 4.04 0.68   
วนัเสาร์ 65 4.06 0.62   
วนัอาทิตย ์ 61 4.11 0.67   
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ตารางท่ี 68  (ต่อ)         

วันท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน แอปพลเิคชัน N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล 

วนัจนัทร์ 56 3.81 0.88 0.78 0.58 

วนัองัคาร 53 3.94 0.75   

วนัพุธ 50 3.99 0.70   

วนัพฤหสับดี 61 4.04 0.65   

วนัศุกร์ 54 3.98 0.74 
  

วนัเสาร์ 65 4.07 0.63 
  

วนัอาทิตย ์ 61 3.98 0.70     
ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

วนัจนัทร์ 56 4.16 0.58 0.65 0.68 

วนัองัคาร 53 4.25 0.59   

วนัพุธ 50 4.37 0.57   

วนัพฤหสับดี 61 4.19 0.57   

วนัศุกร์ 54 4.24 0.62 
  

วนัเสาร์ 65 4.20 0.57 
  

วนัอาทิตย ์ 61 4.25 0.72     
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ วนัจนัทร์ 56 4.13 0.58 0.85 0.52 

วนัองัคาร 53 4.22 0.63 
  

วนัพุธ 50 4.31 0.57 
  

วนัพฤหสับดี 61 4.16 0.56     
วนัศุกร์ 54 4.19 0.79   
วนัเสาร์ 65 4.33 0.49   
วนัอาทิตย ์ 61 4.27 0.66   
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ตารางท่ี 68  (ต่อ)         

วันท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน แอปพลเิคชัน N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

วนัจนัทร์ 56 4.07 0.63 0.36 0.90 

วนัองัคาร 53 4.13 0.66   

วนัพุธ 50 4.23 0.58   

วนัพฤหสับดี 61 4.14 0.65   

วนัศุกร์ 54 4.19 0.75 
  

วนัเสาร์ 65 4.18 0.54 
  

วนัอาทิตย ์ 61 4.19 0.67     
รวม วนัจนัทร์ 56 4.04 0.57 0.61 0.72 

วนัองัคาร 53 4.12 0.53   

วนัพุธ 50 4.23 0.48   

วนัพฤหสับดี 61 4.14 0.51   

วนัศุกร์ 54 4.13 0.62 
  

วนัเสาร์ 65 4.17 0.45 
  

วนัอาทิตย ์ 61 4.16 0.61     
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 68  พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างวนัท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.72 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวนัท่ี
ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนัโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.58 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีวนัท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาไม่แตกต่างกนั 
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 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.68 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวนัท่ีซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 
ดา้นการแสวงหาขอ้มูลไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.52 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวนัท่ี
ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.90 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวนัท่ีซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.72 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีวนัท่ี
ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.7 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 H0 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 69  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย
จ าแนกตามอุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน          

อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน N 
 

S.D. F Sig. 
ดา้นการรับรู้ถึง
ความตอ้งการของ
ปัญหา  

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
(Personal Computer) 

93 4.03 0.67 4.11 0.00* 

คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook Computer) 

78 4.05 0.60 
  

แทป็เลต็ (Tablet) 98 4.00 0.64 
  

โทรศพัทมื์อถือ (Smart Phone) 131 4.25 0.57 
  

ดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล 

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
(Personal Computer) 

93 3.87 0.77 2.81 0.03* 

คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook Computer) 

78 3.91 0.74 
  

แทป็เลต็ (Tablet) 98 3.93 0.70 
  

โทรศพัทมื์อถือ (Smart Phone) 131 4.12 0.67 
  

ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
(Personal Computer) 

93 4.19 0.70 1.14 0.33 

คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook Computer) 

78 4.22 0.57 
  

แทป็เลต็ (Tablet) 98 4.18 0.65 
  

โทรศพัทมื์อถือ (Smart Phone) 131 4.31 0.52 
  

 



  

 

 

123 

ตารางท่ี 69 (ต่อ)                 
อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน แอปพลิเคชนั N 

 

S.D. F Sig. 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
(Personal Computer) 

93 4.18 0.68 1.35 0.25 

คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook Computer) 

78 4.16 0.67   

แทป็เลต็ (Tablet) 98 4.21 0.60   

โทรศพัทมื์อถือ (Smart Phone) 131 4.32 0.53   

ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
(Personal Computer) 

93 4.06 0.66 3.71 0.01* 

คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook Computer) 

78 4.14 0.64   

แทป็เลต็ (Tablet) 98 4.07 0.64   

โทรศพัทมื์อถือ (Smart Phone) 131 4.31 0.60   

รวม คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
(Personal Computer) 

93 4.07 0.60 3.42 0.01* 

คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook Computer) 

78 4.09 0.53 
  

แทป็เลต็ (Tablet) 98 4.08 0.54 
  

โทรศพัทมื์อถือ (Smart Phone) 131 4.26 0.48 
  

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 69  พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
อุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนัโดยรวมแตกต่างกนั 
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 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างกนั 
 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.03 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ี
ใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างกนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.33 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
อุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.25 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ี
ใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
อุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่างกนั 
 เพื่อใหท้ราบของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั โดยจ าแนกตามอุปกรณ์
ท่ีใช้ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัเป็นรายคู่ โดยท าการทดสอบว่าคู่ไหนมีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัแตกต่างกนับา้ง ท าการทดสอบ โดยใชว้ิธีการ ทดสอบ LSD test 
ตามตารางท่ี 70 –73 
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ตารางท่ี 70  แสดงการเปรียบเทียบคู่อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหาท่ีแตกต่างกัน 
ด้วยวิธี LSD 

อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอป

พลเิคชัน 

 คอมพวิเตอร์
ส่วนบุคคล  
(Personal 

Computer) 

คอมพวิเตอร์
โน๊ตบุ๊ค 

(Notebook 
Computer) 

แท็ปเลต็ 
(Tablet) 

โทรศัพท์มือถือ 
(Smart 
Phone) 

คอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคล  

(Personal Computer) 

4.03 - -.019 .027 -.227* 

คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook 
Computer) 

4.05  - .046 -.208* 

แทป็เลต็ (Tablet) 4.01   - -.254* 
โทรศพัทมื์อถือ 
(Smart Phone) 

4.26    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 70 แสดงการเปรียบเทียบคู่อุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาท่ี
แตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ีใช้
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั คือ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal Computer) คอมพิวเตอร์
โน๊ตบุ๊ค (Notebook Computer) และแท็ปเล็ต (Tablet) มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหานอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ีใช้
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั คือ โทรศพัทมื์อถือ (Smart Phone) 
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ตารางท่ี 71  แสดงการเปรียบเทียบคู่อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านการแสวงหาข้อมูลท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอป

พลเิคชัน 

 คอมพวิเตอร์
ส่วนบุคคล  
(Personal 

Computer) 

คอมพวิเตอร์
โน๊ตบุ๊ค 

(Notebook 
Computer) 

แท็ปเลต็ 
(Tablet) 

โทรศัพท์มือถือ 
(Smart 
Phone) 

คอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคล  

(Personal Computer) 

3.88 - -.033 -.057 -.249* 

คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook 
Computer) 

3.91  - -.023 -.215* 

แทป็เลต็ (Tablet) 3.93   - -.192* 
โทรศพัทมื์อถือ 
(Smart Phone) 

4.13    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 71 แสดงการเปรียบเทียบคู่อุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี 
LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์
ผ่านแอปพลิ เคชัน คือ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal Computer) คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook Computer) และแท็ปเล็ต (Tablet) มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ด้านการแสวงหาข้อมูลน้อยกว่าผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั คือ โทรศพัทมื์อถือ (Smart Phone) 
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ตารางท่ี 72  แสดงการเปรียบเทียบคู่อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอป

พลเิคชัน 

 คอมพวิเตอร์
ส่วนบุคคล  
(Personal 

Computer) 

คอมพวิเตอร์
โน๊ตบุ๊ค 

(Notebook 
Computer) 

แท็ปเลต็ 
(Tablet) 

โทรศัพท์มือถือ 
(Smart 
Phone) 

คอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคล  

(Personal Computer) 

4.07 - -.071 -.006 -.243* 

คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook 
Computer) 

4.14  - .064 -.171 

แทป็เลต็ (Tablet) 4.08   - -.236* 
โทรศพัทมื์อถือ 
(Smart Phone) 

4.31    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 72 แสดงการเปรียบเทียบคู่อุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ดว้ย
วิธี LSD ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั คือ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal Computer) และแทป็เลต็ (Tablet) 
มีการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือน้อยกว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน คือ โทรศพัท์มือถือ (Smart 
Phone) 
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ตารางท่ี 73  แสดงการเปรียบเทียบคู่อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันโดยรวมท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

อุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอป

พลเิคชัน 

 คอมพวิเตอร์
ส่วนบุคคล  
(Personal 

Computer) 

คอมพวิเตอร์
โน๊ตบุ๊ค 

(Notebook 
Computer) 

แท็ปเลต็ 
(Tablet) 

โทรศัพท์มือถือ 
(Smart 
Phone) 

คอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคล  

(Personal Computer) 

4.07 - -.025 -.011 -.194* 

คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค 
(Notebook 
Computer) 

4.10  - .013 -.169* 

แทป็เลต็ (Tablet) 4.08   - -.183* 
โทรศพัทมื์อถือ 
(Smart Phone) 

4.27    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 73 แสดงการเปรียบเทียบคู่อุปกรณ์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันโดยรวมท่ีแตกต่างกัน ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั คือ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal Computer) คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค (Notebook 
Computer) และแท็ปเล็ต (Tablet) มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัโดยรวมน้อย
กว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอุปกรณ์ท่ีใช้ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั คือ โทรศพัท์มือถือ 
(Smart Phone) 
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สมมติฐานย่อยท่ี 2.8 ผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนั  แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 H0 : ผู ้ต อบแบบสอบถ าม ท่ี มี ช่ อ งท า งช า ร ะ เ งิ น เ ม่ื อ ซ้ื อ สิ นค้ า ออนไล น์ผ่ าน 
แอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผู ้ต อบแบบสอบถ าม ท่ี มี ช่ อ งท า งช า ร ะ เ งิ น เ ม่ื อ ซ้ื อ สิ นค้ า ออนไล น์ผ่ าน 
แอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 74  การเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย
จ าแนกตามช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน            

ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน แอปพลเิคชัน N 
 

S.D. F Sig. 

ดา้นการรับรู้ถึง
ความตอ้งการของ
ปัญหา  

ช าระเงินสดกบัพนกังานเม่ือรับ
สินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) 

149 4.19 0.61 5.00 0.00* 

ช าระผา่นผูใ้หบ้ริการเคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน 

32 4.10 0.59 
  

e-Wallet หรือกระเป๋าเงิน
อิเลก็ทรอนิกส์ 

40 3.75 0.60 
  

Payment Gateway 
ผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิต 

126 4.04 0.68 
  

ผา่น Mobile Payment 53 4.24 0.48   

ดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล 

ช าระเงินสดกบัพนกังานเม่ือรับ
สินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) 

149 4.07 0.71 4.95 0.00* 

ช าระผา่นผูใ้หบ้ริการเคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน 

32 3.84 0.65 
  

e-Wallet หรือกระเป๋าเงิน
อิเลก็ทรอนิกส์ 

40 3.62 0.68 
  

Payment Gateway 
ผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิต 

126 3.92 0.77     

ผา่น Mobile Payment 53 4.20 0.57   
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ตารางท่ี 74  (ต่อ) 
ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน  

แอปพลเิคชัน 
N 

 

S.D. F Sig. 

ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

ช าระเงินสดกบัพนกังานเม่ือรับ
สินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) 

149 4.30 0.54 2.24 0.06 

ช าระผา่นผูใ้หบ้ริการเคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน 

32 4.04 0.74 
  

e-Wallet หรือกระเป๋าเงิน
อิเลก็ทรอนิกส์ 

40 4.15 0.58 
  

Payment Gateway 
ผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิต 

126 4.19 0.67 
  

ผา่น Mobile Payment 53 4.36 0.47   

ดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ 

ช าระเงินสดกบัพนกังานเม่ือรับ
สินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) 

149 4.31 0.58 3.08 0.01* 

ช าระผา่นผูใ้หบ้ริการเคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน 

32 3.96 0.68   

e-Wallet หรือกระเป๋าเงิน
อิเลก็ทรอนิกส์ 

40 4.10 0.68   

Payment Gateway 
ผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิต 

126 4.20 0.64   

ผา่น Mobile Payment 53 4.33 0.49   
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ตารางท่ี 74  (ต่อ) 
ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน  

แอปพลเิคชัน 
N 

 

S.D. F Sig. 

ดา้นพฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

ช าระเงินสดกบัพนกังานเม่ือรับ
สินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) 

149 4.26 0.63 4.25 0.00* 

ช าระผา่นผูใ้หบ้ริการเคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน 

32 3.92 0.76 
  

e-Wallet หรือกระเป๋าเงิน
อิเลก็ทรอนิกส์ 

40 3.97 0.62 
  

Payment Gateway 
ผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิต 

126 4.09 0.64     

ผา่น Mobile Payment 53 4.33 0.49   

รวม ช าระเงินสดกบัพนกังานเม่ือรับ
สินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) 

149 4.23 0.52 4.88 0.00* 

ช าระผา่นผูใ้หบ้ริการเคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน 

32 3.97 0.60 
  

e-Wallet หรือกระเป๋าเงิน
อิเลก็ทรอนิกส์ 

40 3.92 0.48 
  

Payment Gateway 
ผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิต 

126 4.09 0.58     

ผา่น Mobile Payment 53 4.29 0.39   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 74  พบวา่ ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั พบวา่  
 การตดัสินใจซ้ือโดยรวม พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัโดยรวมแตกต่างกนั 
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 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหา พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบั
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหาแตกต่างกนั 
 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทาง
ช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างกนั 
 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.06 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทาง
ช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่างกนั 
 เพื่อให้ทราบของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน โดยจ าแนกตามช่อง
ทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัเป็นรายคู่ โดยท าการทดสอบว่าคู่ไหนมีการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันแตกต่างกันบ้าง ท าการทดสอบ โดยใช้วิธีการ 
ทดสอบ LSD test ตามตารางท่ี 75 – 79 
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ตารางท่ี 75  แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการของปัญหาท่ี
แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

ช่องทางช าระ
เงินเม่ือซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชัน 

 ช าระเงิน
สดกบั
พนักงาน
เม่ือรับ
สินค้า 

(ช าระเงิน
ปลายทาง) 

ช าระผ่าน
ผู้

ให้บริการ
เคาน์เตอร์
รับช าระ
เงิน 

e-Wallet หรือ
กระเป๋าเงิน

อเิลก็ทรอนิกส์ 

Payment 
Gateway 
ผ่านบัตร
เครดิต / 
บัตรเดบิต 

ผ่าน 
Mobile 

Payment 

ช าระเงินสดกบั
พนกังานเม่ือรับ
สินคา้ (ช าระเงิน

ปลายทาง) 

4.19 - .085 .444* .147 -.050 

ช าระผา่นผู ้
ใหบ้ริการ

เคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน 

4.11  - .359* .061 -.135 

e-Wallet หรือ
กระเป๋าเงิน

อิเลก็ทรอนิกส์ 

3.75   - -.297* -.495 

Payment 
Gateway ผา่น
บตัรเครดิต / 
บตัรเดบิต 

4.05    - -.197 

ผา่น Mobile 
Payment 

4.25     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 75 แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ
ของปัญหาท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่  
 1. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั คือ 
ช าระเงินสดกบัพนกังานเม่ือรับสินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) และช าระผ่านผูใ้ห้บริการเคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ด้านการรับรู้ถึงความตอ้งการของ
ปัญหามากกวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั คือ e-Wallet หรือ
กระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์ 
 2. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน คือ  
e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้น
การรับรู้ถึงความตอ้งการของปัญหานอ้ยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั คือ Payment Gateway ผา่นบตัรเครดิต / บตัรเดบิต 
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ตารางท่ี 76  แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านการแสวงหาข้อมูลท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

ช่องทางช าระ
เงินเม่ือซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชัน 

 ช าระเงิน
สดกบั
พนักงาน
เม่ือรับ
สินค้า 

(ช าระเงิน
ปลายทาง) 

ช าระผ่าน
ผู้

ให้บริการ
เคาน์เตอร์
รับช าระ
เงิน 

e-Wallet หรือ
กระเป๋าเงิน

อเิลก็ทรอนิกส์ 

Payment 
Gateway 
ผ่านบัตร
เครดิต / 
บัตรเดบิต 

ผ่าน 
Mobile 

Payment 

ช าระเงินสดกบั
พนกังานเม่ือรับ
สินคา้ (ช าระเงิน

ปลายทาง) 

4.07 - .226 .445* .149 -.137 

ช าระผา่นผู ้
ใหบ้ริการ

เคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน 

3.84  - .218* -.076 -.363* 

e-Wallet หรือ
กระเป๋าเงิน

อิเลก็ทรอนิกส์ 

3.63   - -.295* -.582* 

Payment 
Gateway ผา่น
บตัรเครดิต / 
บตัรเดบิต 

3.92    - -.286* 

ผา่น Mobile 
Payment 

4.21     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 76 แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชันกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านการแสวงหาข้อมูลท่ี
แตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่  
 1. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั คือ 
ช าระเงินสดกบัพนักงานเม่ือรับสินค้า (ช าระเงินปลายทาง) มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั ดา้นการแสวงหาขอ้มูลแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั คือ e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์ 
 2. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน คือ 
ช าระผ่านผูใ้ห้บริการเคาน์เตอร์รับช าระเงิน มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน 
ด้านการแสวงหาข้อมูลแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน คือ e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ แต่น้อยกว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน คือ ผ่าน Mobile 
Payment 
   3. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน คือ 
 e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้น
การแสวงหาขอ้มูลน้อยกว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั คือ Payment Gateway ผา่นบตัรเครดิต / บตัรเดบิต และผา่น Mobile Payment 
 4. ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน คือ 
Payment Gateway ผ่านบตัรเครดิต / บตัรเดบิต มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 
ดา้นการแสวงหาขอ้มูลนอ้ยกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนั คือ ผา่น Mobile Payment 
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ตารางท่ี 77  แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ด้านการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

ช่องทางช าระ
เงินเม่ือซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชัน 

 ช าระเงิน
สดกบั
พนักงาน
เม่ือรับ
สินค้า 

(ช าระเงิน
ปลายทาง) 

ช าระผ่าน
ผู้

ให้บริการ
เคาน์เตอร์
รับช าระ
เงิน 

e-Wallet หรือ
กระเป๋าเงิน

อเิลก็ทรอนิกส์ 

Payment 
Gateway 
ผ่านบัตร
เครดิต / 
บัตรเดบิต 

ผ่าน 
Mobile 

Payment 

ช าระเงินสดกบั
พนกังานเม่ือรับ
สินคา้ (ช าระเงิน

ปลายทาง) 

4.32 - .350* .218* .112 -.011 

ช าระผา่นผู ้
ใหบ้ริการ

เคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน 

3.97  - -.131 -.237 -.361 

e-Wallet หรือ
กระเป๋าเงิน

อิเลก็ทรอนิกส์ 

4.10   - -.106 -.230 

Payment 
Gateway ผา่น
บตัรเครดิต / 
บตัรเดบิต 

4.21    - -.123 

ผา่น Mobile 
Payment 

4.33     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 77 แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่าง



  

 

 

138 

กนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงิน
เม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน คือ ช าระเงินสดกับพนักงานเม่ือรับสินค้า (ช าระเงิน
ปลายทาง) มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นการตดัสินใจซ้ือแตกต่างจาก
ผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั คือ ช าระผา่น
ผูใ้หบ้ริการเคาน์เตอร์รับช าระเงิน และ e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์ 
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ตารางท่ี 78  แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือท่ีแตกต่างกัน ด้วยวิธี 
LSD 

ช่องทางช าระ
เงินเม่ือซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชัน 

 ช าระเงิน
สดกบั
พนักงาน
เม่ือรับ
สินค้า 

(ช าระเงิน
ปลายทาง) 

ช าระผ่าน
ผู้

ให้บริการ
เคาน์เตอร์
รับช าระ
เงิน 

e-Wallet หรือ
กระเป๋าเงิน

อเิลก็ทรอนิกส์ 

Payment 
Gateway 
ผ่านบัตร
เครดิต / 
บัตรเดบิต 

ผ่าน 
Mobile 

Payment 

ช าระเงินสดกบั
พนกังานเม่ือรับ
สินคา้ (ช าระเงิน

ปลายทาง) 

4.27 - .343* .209* .165* -.065 

ช าระผา่นผู ้
ใหบ้ริการ

เคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน 

3.92  - -.053 -.177 -.408 

e-Wallet หรือ
กระเป๋าเงิน

อิเลก็ทรอนิกส์ 

3.98   - .124 -.355 

Payment 
Gateway ผา่น
บตัรเครดิต / 
บตัรเดบิต 

4.10    - -.230 

ผา่น Mobile 
Payment 

4.33     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 78 แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนักับการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือท่ี
แตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทาง
ช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั คือ ช าระเงินสดกบัพนกังานเม่ือรับสินคา้ (ช าระ
เงินปลายทาง) มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ
แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 
คือ ช าระผ่านผูใ้ห้บริการเคาน์เตอร์รับช าระเงิน e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ และ 

Payment Gateway ผา่นบตัรเครดิต / บตัรเดบิต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 

 

141 

ตารางท่ี 79  แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันกับ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันโดยรวมท่ีแตกต่างกนั ด้วยวิธี LSD 

ช่องทางช าระ
เงินเม่ือซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคชัน 

 ช าระเงิน
สดกบั
พนักงาน
เม่ือรับ
สินค้า 

(ช าระเงิน
ปลายทาง) 

ช าระผ่าน
ผู้

ให้บริการ
เคาน์เตอร์
รับช าระ
เงิน 

e-Wallet หรือ
กระเป๋าเงิน

อเิลก็ทรอนิกส์ 

Payment 
Gateway 
ผ่านบัตร
เครดิต / 
บัตรเดบิต 

ผ่าน 
Mobile 

Payment 

ช าระเงินสดกบั
พนกังานเม่ือรับ
สินคา้ (ช าระเงิน

ปลายทาง) 

4.23 - .253* .310* .165* -.065 

ช าระผา่นผู ้
ใหบ้ริการ

เคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน 

3.98  - .057 -.115 -.318 

e-Wallet หรือ
กระเป๋าเงิน

อิเลก็ทรอนิกส์ 

3.92   - .172 -.375 

Payment 
Gateway ผา่น
บตัรเครดิต / 
บตัรเดบิต 

4.09    - -.202 

ผา่น Mobile 
Payment 

4.30     - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 79 แสดงการเปรียบเทียบคู่ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัโดยรวมท่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี 
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LSD ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั คือ ช าระเงินสดกบัพนักงานเม่ือรับสินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) มีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันโดยรวมแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามถามท่ีมี
ช่องทางช าระเงินเม่ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั คือ ช าระผ่านผูใ้ห้บริการเคาน์เตอร์รับ
ช าระเงิน และ e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์ 
 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัย ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการของผู้ตอบแบบสอบถามในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน แอปพลิเคชันในประเทศ
ไทย 
ตารางท่ี 80 ผลการทดสอบปัญหาภาวะเส้นตรงร่วมเชิงพหุ                       

  

ด้า
นผ

ลติ
ภัณ

ฑ์ 

ด้า
นร

าค
า 

ด้า
นก

าร
จัด

จ า
หน่

าย
 

ด้า
นก

าร
ส่ง
เส
ริม

กา
รต

ลา
ด 

ด้า
นก

าร
ให้
บริ

กา
ร 

ด้า
นค

วา
มเ
ป็น

ส่ว
นต

ัว 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 1.00 0.70** 0.63** 0.61 0.72** 0.68** 

ดา้นราคา  1.00 0.76** 0.62** 0.62 0.71** 

ดา้นการจดัจ าหน่าย   1.00 0.71** 0.56** 0.67 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

      1.00** 0.73** 0.74** 

ดา้นการใหบ้ริการ     1.00** 0.76** 
ดา้นความเป็น
ส่วนตวั 

   
 

 1.00** 

 จากตารางท่ี 80  ผลการวิจยัไม่มีตวัแปรอิสระผูใ้ดมีความส าคญัเกินร้อยละ 80 จนเกิด
ปัญหาภาวะเส้นตรงร่วมเชิงพหุ (Multicanonicity) สามารถน ามาทดสอบการวิเคราะห์ถดถอย 
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ตารางท่ี  81 อิทธิพลของการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ ผู้ตอบ
แบบสอบถามในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ในประเทศไทยในด้านภาพรวม         

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
จากตารางท่ี 81 พบว่าปัจจยัในภาพรวม ดา้นผลิตภณัฑ์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ดา้นราคา

เท่ากบั 0.026 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายเท่ากบั 0.000 ดา้นส่งเสริมการตลาดเท่ากบั 0.044 และดา้น
ความเป็นส่วนตัวเท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า  
ปัจจยัการตลาดทั้ง 5 ด้านดังกล่าว มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันใน
ประเทศไทย ส่วนปัจจยัทางดา้นการตลาดดา้นการให้บริการมีค่า Sig. เท่ากบั 0.058  มากกว่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงให้ให้เห็นว่า ปัจจยัดา้นให้บริการไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี (Constant) .494 .121  4.088 .000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ .141 .042 .146 3.364 .001* 
ดา้นราคา .102 .045 .106 2.241 .026* 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย .180 .046 .182 3.886 .000* 
ดา้นส่งเสริมการตลาด .081 .040 .096 2.022 .044* 
ดา้นการใหบ้ริการ .067 .035 .093 1.904 .058 
ดา้นความเป็นส่วนตวั .321 .044 .357 7.303 .000* 
R = .790                 R Square = .731             Adjusted R Square =  .727            Standard Error = .284 
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ตารางท่ี  82  อิทธิพลของการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ ผู้ตอบ
แบบสอบถามในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทยในด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการ                 

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
จากตารางท่ี 82 พบวา่ปัจจยัในดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นผลิตภณัฑมี์ค่า Sig. เท่ากบั 

0.20 และดา้นความเป็นส่วนตวัเท่ากบั 0.000 นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดง
ให้เห็นว่า ปัจจัยการตลาดทั้ ง 2 ด้านดังกล่าว มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน 
แอปพลิเคชนัในประเทศไทย ส่วนปัจจยัทางดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายมีค่า Sig. เท่ากบั 0.289  ดา้น
ส่งเสริมการตลาดมีค่า Sig. เท่ากบั 0.263  ดา้นการให้บริการมีค่า Sig. เท่ากบั 0.313  มากกว่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงให้ให้เห็นว่า ปัจจยัดา้นให้บริการไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย 

   
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี (Constant) .470 .179  2.625 .009 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ .146 .062 .130 2.339 .020* 
ดา้นราคา .131 .067 .117 1.942 .053 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย .073 .069 .064 1.061 .289 
ดา้นส่งเสริมการตลาด .066 .059 .068 1.122 .263 
ดา้นการใหบ้ริการ .053 .053 .063 1.010 .313 
ดา้นความเป็นส่วนตวั .422 .065 .404 6.485 .000* 
R = .750                 R Square = .562             Adjusted R Square =  .556           Standard Error = .421 
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ตารางท่ี 83  อิทธิพลของการศึกษาอทิธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้ตอบ
แบบสอบถามในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันในประเทศไทยในด้านการแสวงหาข้อมูล     

       

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
จากตารางท่ี 83 พบว่าปัจจยัในด้านการแสวงหาขอ้มูล    ด้านผลิตภณัฑ์มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.045 ดา้นการให้บริการเท่ากบั 0.000 ดา้นความเป็นส่วนตวัเท่ากบั 0.000 นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัการตลาดทั้ง 3 ดา้นดงักล่าว มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทย ส่วนปัจจยัทางดา้นราคามีค่า Sig. เท่ากบั 0.312  
ทางด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมีค่า Sig. เท่ากับ 0.387 ทางด้านส่งเสริมการตลาดมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.140  มากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงใหใ้หเ้ห็นวา่ ปัจจยัดา้นใหบ้ริการไม่มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี (Constant) .333 .186  1.794 .074 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ .130 .065 .101 2.012 .045* 
ดา้นราคา .008 .070 .006 .111 .912 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย -.062 .071 -.047 -.866 .387 
ดา้นส่งเสริมการตลาด .091 .061 .081 1.479 .140 
ดา้นการใหบ้ริการ .495 .055 .510 9.079 .000* 
ดา้นความเป็นส่วนตวั .253 .068 .211 3.740 .000* 
R = .801                 R Square = .642             Adjusted R Square =  .637            Standard Error = .437 
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ตารางท่ี 84 อิทธิพลของการศึกษาอทิธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้ตอบ
แบบสอบถามในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ในประเทศไทยในด้านการประเมิน
ทางเลือก               

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
จากตารางท่ี 84 พบว่าปัจจยัในดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นผลิตภณัฑ์มีค่า Sig. เท่ากบั 

0.010 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายเท่ากบั 0.000 ดา้นการให้บริหารเท่ากบั 0.036 และดา้นความเป็น
ส่วนตวัเท่ากบั 0.000 นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัการตลาด
ทั้ง 4 ดา้นดงักล่าว มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทย ส่วน
ปัจจยัทางดา้นราคา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.231 ดา้นส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig. เท่ากบั 0.326  มากกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงให้ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านให้บริการไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี (Constant) .636 .181  3.520 .000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ .162 .063 .150 2.582 .010* 
ดา้นราคา .082 .068 .076 1.200 .231 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย .424 .069 .383 6.105 .000* 
ดา้นส่งเสริมการตลาด -.059 .060 -.063 -.984 .326 
ดา้นการใหบ้ริการ -.112 .053 -.137 -2.106 .036* 
ดา้นความเป็นส่วนตวั .370 .066 .368 5.627 .000* 
R = .721                 R Square = .519             Adjusted R Square =  .512            Standard Error = .425 
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ตารางท่ี 85  อิทธิพลของการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ ผู้ตอบ
แบบสอบถามในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทยในด้านการตัดสินใจซ้ือ      

           

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
จากตารางท่ี 85 พบว่าปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือ  ดา้นราคาเท่ากบั 0.042 ดา้นช่อฃทางจดั

จ าหน่ายเท่ากบั 0.000 ดา้นส่งเสริมการตลาดเท่ากบั 0.005 ดา้นการให้บริการ เท่ากบั 0.000  และ
ดา้นความเป็นส่วนตวัเท่ากบั 0.000 นอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงให้เห็นว่า 
ปัจจยัการตลาดทั้ง 5 ด้านดังกล่าว มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันใน
ประเทศไทย ส่วนปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์ค่า Sig. เท่ากบั 0.077  มากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 แสดงให้ให้เห็นว่า ปัจจยัดา้นให้บริการไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนัในประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี (Constant) .620 .185  3.355 .001 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ .114 .064 .104 1.775 .077 
ดา้นราคา .142 .070 .129 2.037 .042* 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย .288 .071 .256 4.061 .000* 
ดา้นส่งเสริมการตลาด .174 .061 .183 2.855 .005* 
ดา้นการใหบ้ริการ -.209 .054 -.252 -3.859 .000* 
ดา้นความเป็นส่วนตวั .360 .067 .352 5.361 .000* 
R = .717                 R Square = .515             Adjusted R Square =  .507            Standard Error = .434 
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ตารางท่ี 86 อิทธิพลของการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ ผู้ตอบ
แบบสอบถามในการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันในประเทศไทยในด้านพฤติกรรมหลังการ
ซ้ือ      

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
จากตารางท่ี 86 พบว่าปัจจยัในดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ    ดา้นผลิตภณัฑมี์ค่า Sig. เท่ากบั 

0.017 ดา้นราคาเท่ากบั 0.034 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายเท่ากบั 0.012 ดา้นส่งเสริมการตลาดเท่ากบั 
0.033 ด้านการให้บริการเท่ากับ 0.043 และด้านความเป็นส่วนตวัเท่ากับ 0.003 น้อยกว่าระดับ
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัการตลาดทั้ง 6 ด้านดังกล่าว มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี (Constant) .409 .184  2.217 .027 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ .154 .064 .135 2.408 .017* 
ดา้นราคา .148 .069 .130 2.125 .034* 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย .178 .071 .152 2.513 .012* 
ดา้นส่งเสริมการตลาด .131 .061 .132 2.145 .033* 
ดา้นการใหบ้ริการ .110 .054 .128 2.034 .043* 
ดา้นความเป็นส่วนตวั .199 .067 .187 2.963 .003* 
R = .743                 R Square = .552             Adjusted R Square =  .546           Standard Error = .433 
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บทที่ 5  

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทย 

ผูวิ้จยัไดแ้บ่งเน้ือหาออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย  

   ผลการศึกษามีสรุปประเด็นส าคญั ดงัน้ี  

5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันในประเทศไทย 
  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเค
ชนั (ร้อยละ 99.80) เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 61.80) มีอาย ุ20-30 ปี (ร้อยละ 66.00) จบการศึกษา
ปริญญาตรี (ร้อยละ66.50) อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา (ร้อยละ43.30) มีรายไดต้ ่ากวา่ หรือเท่ากบั 
15,000 บาท (ร้อยละ 52.00) 
 

5.1.2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันในประเทศไทย 
  ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ใชแ้อปพลิเคชนั Shopee (ร้อยละ74.50) ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ จ านวน
1-2คร้ัง/เดือน (ร้อยละ49.30) ซ้ือสินค้าออนไลน์ 101-500 บาท/คร้ัง (ร้อยละ59.50) ซ้ือสินค้า
ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองประดบั (ร้อยละ39.80) ช่วงเวลาในการซ้ือ 18.01-21.00 น.  (ร้อยละ36.30) ซ้ือ
สินคา้วนัเสาร์ (ร้อยละ16.30) ซ้ือสินคา้ผ่านโทรศพัท์ (Smart Phone) (ร้อยละ32.80) และช าระเงิน
สดกบั พนกังานเม่ือรับสินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) (ร้อยละ37.30)  
    

5.1.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) ของแอปพลเิคชันในประเทศไทย 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) ในภาพรวมพบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

 ( x =4.07) และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  ด้านการจัดจ าหน่าย ( x =4.21) ด้านราคา ( x
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=4.12) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ( x =4.09) ดา้นรักษาความเป็นส่วนตวั ( x =4.06) ดา้นผลิตภณัฑ ์ 

( x =4.02) และดา้นบริการส่วนบุคคล ( x =3.93) อยูใ่นระดบัมากทั้งหมด  

ส่วนประสมการตลาดในดา้นผลิตภณัฑพ์บวา่ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x =4.02) และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าสินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชนัมีความหลากหลาย ( x =4.39) สินคา้
ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชันมีความทนัสมยั ( x =4.35) สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชันตรงตาม
ความตอ้งการของลูกคา้ ( x =4.19) สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชนัมีการให้รายละเอียดครบถว้น  
 ( x =3.96) สินค้าท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชันมีการให้รายละเอียดครบถว้น ( x =3.95) สินค้าท่ี
จ าหน่ายในแอปพลิเคชนัตรงตามขอ้มูลและคุณสมบติัสินคา้ท่ีให้ไว้ ( x =3.95) สินคา้ท่ีจ าหน่ายใน
แอปพลิเคชนัมีคุณภาพดี ( x =3.94) สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชนัมีใบรับรองและใบรับประกนั 
( x =3.75) และสินค้าท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชันมีการให้บริการหลังการขาย  ( x =3.69)อยู่ใน
ระดบัมากทั้งหมด   

ส่วนประสมการตลาดในดา้นราคาพบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x =4.12) และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอปพลิเคชนั มีการเปรียบเทียบราคาชดัเจนกบัร้านคา้
อ่ืนๆบนแอปพลิเคชนั ( x =4.25) สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอปพลิเคชัน มีการระบุราคาสินคา้และคา้
จดัส่งชดัเจน ( x =4.23) สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอปพลิเคชัน มีราคต ่ากว่าการซ้ือผ่านช่องทางอ่ืนๆ  
( x =4.10) สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอปพลิเคชนั มีราคาคุม้ค่า ( x =4.02) และสินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอป
พลิเคชนั มีค่าจดัส่งท่ีเหมาะสม ( x =4.01) อยูใ่นระดบัมากทั้งหมด   

ผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมการตลาดในด้านการจดัจ าหน่าย พบว่าในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก ( x =4.21) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ แอปพลิเคชนั มีขั้นตอนการใชง้านสะดวก 
 ( x =4.37) แอปพลิเคชนั มีความพร้อมในการใชง้านตลอด24 ชัว่โมง ( x =4.34) แอปพลิเคชนั มี
การจดัส่งสินคา้ตรงเวลา ( x =4.19) แอปพลิเคชนั มีการแจง้ลูกคา้วา่สินคา้อยูร่ะหวา่งการจดัส่งและ
สินคา้อยู่สถานท่ีใด ( x =4.13) และแอปพลิเคชนั มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย  ( x =4.03) 
อยูใ่นระดบัมากทั้งหมด   

พบวา่ ส่วนประสมการตลาดในดา้นการส่งเสริมการขาย พบวา่ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
( x =4.09) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า แอปพลิเคชนั มีการจดัการส่งเสริมการตลาดอย่าง
สม ่าเสมอ เช่น มอบส่วนลดในวนัพิเศษ หรือเทศกาลต่าง  ๆ ( x =4.20) แอปพลิเคชนั มีการจดัการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีหลากหลาย เช่น การลดราคา การสะสมแตม้ การจดัส่งฟรี( x =4.13) แอปพลิเค
ชนั มีการจดัการส่งเสริมการตลาดผ่ายส่ือโฆษณาต่าง ๆ เช่น ส่ือโซเชียลมีเดีย โทรทศัน์ วิทยุ ( x
=4.12) และแอปพลิเคชนั มีการจดัการส่งเสริมการตลาดมากกว่าแอปพลิเคชนัอ่ืน  ๆ ( x =3.92) อยู่
ในระดบัมากทั้งหมด   
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ผลการวิจยัพบวา่ ส่วนประสมการตลาดในดา้นการให้บริการส่วนบุคคล พบวา่ในภาพรวม
อยู่ในระดบัมาก ( x =3.93) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า เจา้หนา้ท่ีแอปพลิเคชนั สามารถให้
ค  าแนะน ากบัลูกคา้อยา่งเหมาะสม ( x =4.04) เจา้หนา้ท่ีของแอปพลิเคชนั มีการติดตามหลงัการขาย
อย่างต่อเน่ือง ( x =3.94) แอปพลิเคชัน ทีการให้ข้อมูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า เป็น
รายบุคคลผ่านทางโทรศพัท์ E-mall และSMS ( x =3.93) และเจ้าหน้าท่ีของแอปพลิเคชัน มีการ
ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้อยา่งรวดเร็วตลอด24 ชัว่โมง เม่ือลูกคา้มีปัญหา หรือตอ้งการสอบถามขอ้มูล 
เช่น การสนทนาผา่น Chat การสนทนาผา่น Inbox หรืออีเมล ์( x =3.82) อยูใ่นระดบัมากทั้งหมด   

พบว่า ส่วนประสมการตลาดในดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั พบว่า ในภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก ( x =4.06) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ลูกคา้สามรถยกเลิกความยินยอมในการ

ติดตามและการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ของแอปพลิเคชนัไดต้ลอดเวลา( x =4.09) แอปพลิเคชนั 

มีการแจง้นโยบายความเป็นส่วนตวัหรือกฎขอ้บงัคบัในการเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่งชดัเจน 

เช่น การติดตามพฤติกรรมการใชง้านบนแอปพลิเคชนั ( x =4.07) และแอปพลิเคชนั มีการจดัเก็บ

ขอ้มูล และความลบัของลูกคา้ เช่น  ช่ือ ท่ีอยู่ หมายเลขโทรศพัท์ อีเมล์ รายละเอียดประเภทสินคา้ 

และราคาสินคา้อยา่งปลอดภยั ( x =4.04) อยูใ่นระดบัมากทั้งหมด   

 

5.1.4 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชันในประเทศไทย 
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นต่อปัจจยัเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทยโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 เม่ือ
พิจารณาในรายละเอียดพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย การประเมินทางเลือกและ
การตดัสินใจอมากท่ีสุด โดยมีความคิดเห็นในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 รองลงมา คือ 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือโดยมีความคิดเห็นในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 รองลงมา คือ การรับรู้ถึง
ความตอ้งการของปัญหาโดยมีความคิดเห็นในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10  และท่ีนอ้ยท่ีสุด คือ 
การแสวงหาขอ้มูลโดยมีความคิดเห็นในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทยในดา้นการรับรู้ถึงความ
ตอ้งการของปัญหา พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x =4.10) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบวา่ แอปพลิเคชนัสามารถกระตุน้ ใหท้่านเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ไดม้ากกวา่แอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ ( x
=4.15) และท่านรู้สึกอยากซ้ือสินคา้ เม่ือเปิดเขา้มาชมสินคา้ในแอปพลิเคชนั ( x =4.05) อยูใ่นระดบั
มากทั้งหมด   
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 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ในประเทศไทย ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 
พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x =3.97) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านไดดู้รีวิวหรือ
ความคิดเห็น ของผูซ้ื้อท่ีเคยซ้ือสินคา้จากร้านคา้ย่อยในแอปพลิเคชัน ( x =3.99) และท่านมีการ
สอบถามขอ้มูลจากคนใกลชิ้ดท่ีใช้สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอปพลิเคชัน( x =3.96) อยู่ในระดับมาก
ทั้งหมด  

 การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย ด้านการประเมิน
ทางเลือก พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x =4.23) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านมี
การเปรียบเทียบรายละเอียดสินค้าก่อนสั่งซ้ือสินค้าในแอปพลิเคชัน ( x =4.26) ท่านมีการ
เปรียบเทียบยี่ห้อก่อนสั่งซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชัน ( x =4.25) และท่านมีการเปรียบเทียบราคา
สินคา้ก่อนสั่งซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั ( x =4.20) อยูใ่นระดบัมากทั้งหมด   

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย ด้านการตดัสินใจซ้ือ 
พบว่าในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x =4.23) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในแอปพลิเคชนั เน่ืองจากผูข้ายมีการจดัส่งสินคา้จริง ( x =4.25) และท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
ในแอปพลิเคชัน เน่ืองจากผูข้ายมีการรับผิดชอบ เม่ือสินคา้เสียหาย  ( x =4.21) อยู่ในระดับมาก
ทั้งหมด   

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทย ดา้นพฤติกรรมหลงัการ
ซ้ือ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x =4.16) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า หลงัจากซ้ือ
สินคา้ในแอปพลิเคชนั ท่านคิดว่าจะกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ าอีก ( x =4.20) และหลงัจากซ้ือซินคา้ใน
แอปพลิเคชนั ท่านจะแนะน าบุคคลอ่ืน ๆ ใหซ้ื้อสินคา้ดว้ย( x =4.13)อยูใ่นระดบัมากทั้งหมด   

 
5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  จากการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันใน
ประเทศไทยท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย พบวา่  

แอปพลิเคชนัท่ีใช้ในการซ้ือสินคา้ ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน ในประเทศไทย แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติในภาพรวมท่ี 0.310 และ
แตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติในรายดา้น 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ในประเทศไทย แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติในภาพรวม
ท่ี 0.00 และแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติในรายดา้น 
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จ านวนเงินในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในแต่ละคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ในประเทศไทย แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติในภาพรวมท่ี 0.00 และแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติในรายดา้น 

ประเภทของสินคา้ท่ีแตกต่างกนัผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั 
ในประเทศไทย แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติในภาพรวมท่ี 0.388 และแตกต่างกนัอย่าง
ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติรายดา้น 

ช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในแต่ละคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ในประเทศไทย แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติในภาพรวมท่ี 0.05 และในรายดา้น ยกเวน้ดา้นประเมินทางเลือกและดา้นการจตดัสินใจ 

วนัท่ีในการซ้ือสินคา้ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ใน
ประเทศไทย แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติในภาพรวมท่ี 0.721 และแตกต่างกนัอย่างไม่มี
นยัส าคญัทางสถิติในรายดา้น 
  ปัจจยัในภาพรวม ดา้นผลิตภณัฑ์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ดา้นราคาเท่ากบั 0.026 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายเท่ากบั 0.000 ดา้นส่งเสริมการตลาดเท่ากบั 0.044 และดา้นความเป็นส่วนตวั
เท่ากบั 0.000 น้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัการตลาดทั้ง 5 
ดา้นดงักล่าว มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั ส่วนปัจจยัทางดา้นการตลาด
ดา้นการใหบ้ริการมีค่า Sig. เท่ากบั 0.058  มากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงใหใ้ห้
เห็นวา่ ปัจจยัดา้นใหบ้ริการไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั 

5.2 อภิปรายผล  

จากผลการวิจยัจะเห็นไดว้า่ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย ไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ี 
และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ ผลการวิจยัพบวา่ เพศ อาย ุ ระดบั การศึกษา อาชีพ 
รายไดท่ี้แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั  

ปัจจยัดา้นการตลาด 6P’s ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริม
การตลาด ดา้นความเป็นส่วนตวัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัใน
ประเทศไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุณิสา ตรงจิตร (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
และในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 6P’s ทั้ง 6 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
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ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบริการส่วนบุคคล  และดา้นรักษาความ
เป็นส่วนตวั  
  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และราคา มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย กล่าวคือ การตัดสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย จะมีอิทธิพลมาจากราคาท่ีซ้ือผา่นแอปพลิเคชนั ท่ีเคยซ้ือ

มีราคาต ากว่าการซ้ือผ่านวิธีการอ่ืนราคาท่ีซ้ือผ่านแอปพลิเคชนั ท่ีเคยซ้ือสามารถเปรียบเทียบราคา

ไดส้ะดวก และสินคา้บนแอปพลิเคชนั ท่ีผูบ้ริโภคเคยซ้ือมีความ หลากหลาย 

  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ความสัมพนัธ์กบัการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันในประเทศไทย  กล่าวคือ ยิ่งผูบ้ริโภคมีการให้
ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมาก ก็จะมีการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัมากขึ้นตามไปดว้ย ทั้งน้ีเน่ืองจากในปัจจุบนัเส้ือผา้มือสอง มี
ช่องทางในการจ าหน่ายทางออนไลน์มากขึ้น ซ่ึงผลการศึกษาคร้ังน้ีจึงพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายบนแอปพลิเคชันมีขั้นตอนการใช้งานท่ีสะดวก มีความ
พร้อมใชง้านตลอด 24 ชัว่โมง มีช่องทางช าระเงินท่ีหลากหลาย มีการแจง้ลูกคา้ว่าสินคา้อยู่ระหวา่ง
การจดัส่งและสินคา้อยูส่ถานท่ีใด ซ่ึงสอดคลอดกบังานวิจยัของ  ชนิตา เสถียรโชค (2560) ในปัจจยั
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ราคา กระบวนการ และความหลากหลายของสินค้าหรือร้านค้า  
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัความหลากหลายของสินคา้ เน้นสร้างความแตกต่างโดยการ
ขายสินคา้ท่ีมีราคาถูกและมีคุณภาพเม่ือเทียบกบัท่ีอ่ืน โดยมีช่องทางให้ผู ้ซ้ือสามารถเปรียบเทียบ
ความแตกต่างได้อย่างชดัเจน และมีการอ านวยความสะดวกในการซ้ือสินคา้ ติดตามสถานะการ
ขนส่งสินคา้มีความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้และใหบ้ริการส่งสินคา้ครอบคลุมทุกพื้นท่ี 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทย กล่าวคือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชนัในประเทศไทย มีอิทธิพลจากเง่ือนไขโปรโมชัน่ส่วนลดกบัมีความเหมาะสม ใชง้าน
ไดจ้ริงเง่ือนไขส่วนลดส าหรับสมาชิกแอปพลิเคชนัมีความเหมาะสม ใชง้านไดจ้ริงเง่ือนไข คูปอง
ส่วนลดมีความเหมาะสม ใช้งานได้จริง การเข้าถึงได้ง่าย มอบส่วนลดพิเศษในวนัพิเศษ หรือ
เทศกาลต่างๆ และมีการให้ขอ้มูลข่าวสาร โปรโมชัน่ แก่สมาชิกผ่านทาง e-mail หรือ แอปพลิเคชนั 
โดยตรง มีความสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ในดา้น ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด และการใหข้อ้มูลข่าวสาร โปรโมชัน่ 
  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นรักษาความเป็นส่วนตวั มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทย กล่าวคือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้
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ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย  มีอิทธิพลมาจากแอปพลิเคชัน มีการเก็บขอ้มูลความลบั
ของลูกคา้ เช่น ช่ือ อีเมลล ์เบอร์ติดต่อ ท่ีอยู่ เป็นตน้ ไดอ้ย่างปลอดภยัมีการเปิดเผยขอ้มูลความลบั
ของลูกคา้เพื่อด าเนินธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจดัส่งสินคา้ เป็นตน้มีการช้ีแจง
นโยบายความเป็นส่วนตวัอย่างชดัเจนสามารถแกปั้ญหาลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็วมีช่องทางการติดต่อ
กบัลูกคา้ท่ีหลากหลายมีช่องทางติดต่อส่ือสารกบัเจา้หน้าท่ี Contact Center หรือเว็บไซต์ไดต้ลอด 
24 ชั่วโมง และมีเจ้าหน้าท่ี Contact Center สามารถตอบกลบั และมีปฏิสัมพนัธ์กับลูกคา้ทนัที  มี
ความสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ในดา้นปัจจยัดา้นการรักษาความ
เป็นส่วนตวั และการให้บริการส่วนบุคคลไดอ้ย่างปลอดภยัมีการเปิดเผยขอ้มูลความลบัของลูกคา้
เพื่อด าเนินธุรกรรมต่าง ๆ 

5.3 ข้อเสนอแนะ  

1. จากผลการวิจยัพบว่า ผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ในระบบออนไลน์ ควรมีกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย โดยก าหนดราคาสินคา้ในระดบัท่ีกลุ่มเป้าหมายซ้ือได ้

2. จากผลการวิจัย การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ออนไลน์ควรจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย อย่างสม ่าเสมอ โดยเฉพาะการ
ใหส่้วนลดในการสั่งสินคา้ออนไลน์ เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือมากขึ้น 

3. จากผลการวิจัย  ด้านการจัดจ าหน่ายผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ มีสินคา้ท่ีหลากหลาย การเพิ่มความ
สะดวกในช่องทางการจ าหน่ายและการช าระเงิน และการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีตรงกบั
กลุ่มเป้าหมาย 
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แบบสอบถาม 
 เ ร่ือง  :  ปัจจัย ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัด สินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิ เคชัน  
ในประเทศไทย 
 
ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามฉบบัน้ีใชป้ระกอบการวิจยัในหัวขอ้ “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย” ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตรปริญญา
โท สาขาบริหารธุรกิจ (MBA) มหาวิทยาลยัสยาม 

2. ผูวิ้จยัขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริงและครบถว้น เพื่อให้
ผลการวิจยัน้ีสมบูรณ์ตามความมุ่งหมายของงานวิจยั โดยขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
และขอ้มูลดา้นอ่ืนๆ ผูว้ิจยัจะเก็บรักษาเป็นความลบัอย่างเคร่งครัด และการวิเคราะห์ขอ้มูลจะท าใน
ภาพรวมเท่านั้น 

แบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1: ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2: ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย 
ส่วนท่ี 3: ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด (6P’s) ของแอปพลิเคชันใน

ประเทศไทย 
ส่วนท่ี 4: ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัในประเทศไทย 
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ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
1. ท่านเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั หรือไม่ 

 1. เคย    2. ไม่เคย(จบแบบสอบถาม) 
2.  เพศ     
   1.  ชาย      2.  หญิง 
3.  อาย ุ     
   1.  อายตุ ่ากวา่ 20 ปี     2.  อาย ุ20 – 30 ปี 
   3.  อาย ุ31 – 40 ปี       4.  อาย ุ41 – 50  ปี  

  5.  อาย ุ51 ปี ขึ้นไป 
4.  ระดบัการศึกษา   
   1.  ต ่ากวา่ปริญญาตรี     2.  ปริญญาตรี 
   3.  ปริญญาโท     4.  สูงกวา่ปริญญาโท 
5.  อาชีพ 
   1.  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ   2.  พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง 
   3.  ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย    4.  นกัเรียน / นกัศึกษา 
   5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 
6.  รายไดต้่อเดือน 
   1.  รายไดต้ ่ากวา่ 15,000 บาท    2.  รายได ้15,000 – 25,000 บาท 
   3.  รายได ้25,001 – 35,000 บาท    4.  รายได ้35,001 – 45,000 บาท 
   5.  รายได ้45,000 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนท่ี2:แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชัน ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
7. แอปพลิเคชัน่ท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ออนไลน์  

 1. Shopee    2. Lazada 
 3. eBay    4. Amazon 
 5. Shopback    6. shopAt24 
 7. Thisshop    8. AliExpress   
 9. อ่ืนๆ …….  

 
8. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั  

 1. จ านวน 1 – 2 คร้ัง/เดือน   2. จ านวน 3 – 4 คร้ัง/เดือน  
 3. จ านวน 5 – 6 คร้ัง/เดือน   4. มากกวา่ 6 คร้ัง/เดือน 

9. ท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนั คร้ังละก่ีบาท 
 1. นอ้ยกวา่ 100 บาท /คร้ัง    2. 101-500 บาท /คร้ัง 
 3. 501-1,000 บาท /คร้ัง   4. 1,000 บาทขึ้นไป 

10. ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ประเภทใดผา่นแอปพลิเคชนั  
 1. สินคา้สุขภาพและความงาม   2. เส้ือผา้/เคร่ืองประดบั 
 3. อาหาร          4. เคร่ืองครัว/เคร่ืองใชใ้นบา้น 
 5. อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์    6. อุปกรณ์กีฬา 
 7. สินคา้แม่และเด็ก    8. อ่ืนๆ.............................. 

11. ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั ช่วงเวลาใด 
 1. เวลา 06.00-09.00 น.   2. เวลา 09.01-12.00 น. 
 3. เวลา 12.01-15.00 น.        4. เวลา 15.01-18.00 น. 
 5. เวลา 18.01-21.00 น.    6. เวลา 21.00-24.00 น. 

12. ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั วนัอะไร 
 1. วนัจนัทร์   2. วนัองัคาร 
 3. วนัพุธ        4. วนัพฤหสับดี 
 5. วนัศุกร์   6. วนัเสาร์ 
 7. วนัอาทิตย ์
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13. ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชนั ผา่นอุปกรณ์ใด 
  1. คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal Computer) 

 2. คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค (Notebook Computer) 
 3. แทป็เลต็ (Tablet) 
 4. โทรศพัทมื์อถือ (Smart Phone) 

14. เม่ือท่านซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนั ท่านเลือกช าระเงินผา่นช่องทางใด  
  1. ช าระเงินสดกบัพนกังานเม่ือรับสินคา้ (ช าระเงินปลายทาง) 
  2. ช าระผา่นผูใ้หบ้ริการเคาน์เตอร์รับช าระเงิน 
  3. e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเลก็ทรอนิกส์ 
  4. Payment Gateway ผา่นบตัรเครดิต / บตัรเดบิต 
  5. ผา่น Mobile Payment 
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ส่วนท่ี 3 : แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (6P) ของแอปพลิเคชัน  ใน
ประเทศไทย 
ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

ความส าคญัมากท่ีสุด  5 
ความส าคญัมาก   4 
ความส าคญัปานกลาง  3 
ความส าคญันอ้ย   2 
ความส าคญันอ้ยท่ีสุด  1 

 
ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 

(6P) 
ระดับความส าคัญ 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
15. สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอพพลิเคชัน่
มีคุณภาพดี 

     

16. สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอพพลิเคชัน่
มีความหลากหลาย 

     

17. สินคา้ท่ีจ าหน่ายในแอพพลิเคชัน่
มีความทนัสมยั 

     

18. สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอพพลิเคชัน่
ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ 

     

19. สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอพพลิเคชัน่
มีตราสินคา้น่าเช่ือถือ 

     

20. สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอพพลิเคชัน่
มีการใหร้ายละเอียดครบถว้น 

     

21. สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอพพลิเคชัน่
ตรงตามขอ้มูลและคุณสมบติัสินคา้ท่ี
ใหไ้ว ้

     

22. สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอพพลิเคชัน่
มีใบรับรองและใบรับประกนั 
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ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 
(6P) 

ระดับความส าคัญ 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

23. สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอพพลิเคชัน่
มีการใหบ้ริการหลงัการขาย 

     

ปัจจัยด้านราคา (Price) 
24. สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอพพลิเคชัน่
มีราคาคุม้ค่า 

     

25. สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอพพลิเคชัน่
มีราคาต ่ากวา่การซ้ือผา่นช่องทาง
อ่ืนๆ 

     

26. สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอพพลิเคชัน่
มีการระบุราคาสินคา้และค่าจดัส่ง
ชดัเจน 

     

27. สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอพพลิเคชัน่
มีค่าจดัส่งท่ีเหมาะสม 

     

28. สินคา้ท่ีจ าหน่ายบนแอพพลิเคชัน่ 
มีการเปรียบเทียบราคาชดัเจนกบั
ร้านคา้อ่ืนๆบนแอพพลิเคชัน่ 

     

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
29. แอพพลิเคชัน่ มีขั้นตอนการใช้
งานสะดวก 

     

30. แอพพลิเคชัน่ มีความพร้อมใน
การใชง้านตลอด 24 ชัว่โมง 

     

31. แอพพลิเคชัน่ มีช่องทางการช าระ
เงินท่ีหลากหลาย 

     

32. แอพพลิเคชัน่ มีการจดัส่งสินคา้
ตรงเวลา 
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ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 
(6P) 

ระดับความส าคัญ 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

33. แอพพลิเคชัน่ มีการแจง้ลูกคา้วา่
สินคา้อยูร่ะหวา่งการจดัส่งและสินคา้
อยูส่ถานท่ีใด 

     

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
34. แอพพลิเคชัน่ มีการจดัการ
ส่งเสริมการตลาดอยา่งสม ่าเสมอ เช่น 
มอบส่วนลดในวนัพิเศษ หรือเทศกาล
ต่างๆ 

     

35. แอพพลิเคชัน่ มีการจดัการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีหลากหลาย เช่น 
การลดราคา การสะสมแตม้ การ
จดัส่งฟรี 

     

36. แอพพลิเคชัน่ มีการจดัการ
ส่งเสริมการตลาดผา่นส่ือโฆษณา
ต่างๆ เช่น ส่ือโซเชียลมีเดีย โทรทศัน์ 
วิทย ุ

     

37. แอพพลิเคชัน่ มีการจดัการ
ส่งเสริมการตลาดมากกวา่
แอพพลิเคชัน่อ่ืนๆ 

     

ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
38. แอพพลิเคชัน่ มีการใหข้อ้มูล
ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์กบัลูกคา้เป็น
รายบุคคลผา่นทางโทรศพัท ์อีเมล ์
และSMS 

     

39. เจา้หนา้ท่ีของแอพพลิเคชัน่ มีการ
ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้อยา่งรวดเร็ว
ตลอด 24 ชัว่โมง เม่ือลูกคา้มีปัญหา
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ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด 
(6P) 

ระดับความส าคัญ 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

หรือตอ้งการสอบถามขอ้มูล เช่น การ
สนทนาผา่น Chat การสนทนาผา่น 
Inbox หรืออีเมล ์
40. เจา้หนา้ท่ีของแอพพลิเคชัน่ มีการ
ติดตามหลงัการขายอยา่งต่อเน่ือง 

     

41.เจา้หนา้ท่ีของแอพพลิเคชัน่ 
สามารถใหค้  าแนะน ากบัลูกคา้อยา่ง
เหมาะสม 

     

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
42. แอพพลิเคชัน่ มีการจดัเก็บขอ้มูล
และความลบัของลูกคา้ เช่น ช่ือ ท่ีอยู ่
หมายเลขโทรศพัท ์อีเมล ์รายละเอียด
ประเภทสินคา้ และราคาสินคา้ อยา่ง
ปลอดภยั 

     

43. แอพพลิเคชัน่ มีการแจง้นโยบาย
ความเป็นส่วนตวัหรือกฎขอ้บงัคบัใน
การเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อยา่ง
ชดัเจน เช่น การติดตามพฤติกรรม
การใชง้านบนแอพพลิเคชัน่ 

     

44. ลูกคา้สามารถยกเลิกความยนิยอม
ในการติดตามและการเก็บขอ้มูล
ส่วนตวัของลูกคา้ของแอพพลิเคชัน่ 
ไดต้ลอดเวลา 
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ส่วนท่ี 4 : แบบสอบถามการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคช่ัน  ในประเทศไทย 
ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

การตดัสินใจมากท่ีสุด  5 
การตดัสินใจมาก   4 
การตดัสินใจปานกลาง  3 
การตดัสินใจนอ้ย  2 
การตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด  1 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคช่ัน  ในประเทศไทย 

ระดับการตัดสินใจ 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

การรับรู้ถึงความต้องการของปัญหา      
45. แอปพลิเคชัน่ สามารถกระตุน้ให้
ท่านเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ไดม้ากกวา่
แอปพลิเคชัน่อ่ืนๆ 

     

46.  ท่านรู้สึกอยากซ้ือสินคา้เม่ือเปิด
เขา้มาชมสินคา้ในแอปพลิเคชัน่  

     

การแสวงหาข้อมูล      
47. ท่านมีการสอบถามขอ้มูลจากคน
ใกลชิ้ดท่ีเคยใชสิ้นคา้ท่ีจ าหน่ายใน
แอปพลิเคชัน่  

     

48. ท่านไดดู้รีวิวหรือความคิดเห็น
ของผูซ้ื้อท่ีเคยซ้ือสินคา้จากร้านคา้
ยอ่ยในแอปพลิเคชัน่  

     

การประเมินทางเลือก      
49. ท่านมีการเปรียบเทียบรายละเอียด
สินคา้ก่อนสั่งซ้ือสินคา้ใน
แอปพลิเคชัน่  

     

50. ท่านมีการเปรียบเทียบราคาสินคา้
ก่อนสั่งซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชัน่  
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การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลเิคช่ัน  ในประเทศไทย 

ระดับการตัดสินใจ 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

51. ท่านมีการเปรียบเทียบยีห่้อก่อน
สั่งซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชัน่  

     

การตัดสินใจซ้ือ      
52. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน
แอปพลิเคชัน่เน่ืองจากผูข้ายมีการ
จดัส่งสินคา้จริง 

     

53. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน
แอปพลิเคชัน่เน่ืองจากผูข้ายมีการ
รับผิดชอบเม่ือสินคา้เสียหาย 

     

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ      
54. หลงัจากซ้ือสินคา้ใน
แอปพลิเคชัน่  ท่านคิดวา่จะกลบัมา
ซ้ือสินคา้ซ ้าอีก 

     

55. หลงัจากซ้ือสินคา้ใน
แอปพลิเคชัน่  ท่านจะแนะน าบุคคล
อ่ืนๆใหซ้ื้อสินคา้ดว้ย 

     

 
ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ  
……………………………………………………………………………………………………….
.……………………………………………………………………………………………………… 
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