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บทคัดยอ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน 2) พฤติกรรม
การซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่น 3) เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่น จําแนกตามขอมูล
สวนบุคคล 4) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน ท่ี มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
แอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เลือกกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 
ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษา สถิติ ท่ีใชในการวิเคราะห เชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ 
(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) ทดสอบสมมติฐานสถิติท่ีใชคือการเปรียบเทียบความสัมพันธ (Chi-square) 
และวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 35-45 ป สถานภาพโสด    
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ รายไดเฉลี่ย 20,001-30,000 บาท ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดมีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับความสําคัญมาก พฤติกรรมสวนใหญมีความรูเก่ียวกับ
ข้ันตอนการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นระดับปานกลาง เลือกซ้ือเพราะสินคามีความหลากหลาย เลือกซ้ือ
เสื้อผาเครื่องแตงกาย แอพพลิเคชั่นท่ีใชบอยและรูจักมากท่ีสุดคือ Shopee ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ คือ
ตนเอง โอกาสท่ีซ้ือสินคาเพ่ือใชในชีวิตประจําวัน ชําระเงินแบบเก็บปลายทาง ความถ่ีในการซ้ือสินคา จํานวน 
4 ครั้งตอเดือน คาใชจายเฉลี่ย 610 บาทตอครั้ง ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ 
สถานภาพทางครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาท่ีแตกตางกัน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบริการสวนบุคคล มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
คําสําคัญ (Keywords) : สวนประสมทางการตลาดออนไลน; พฤติกรรมผูบริโภค; แอพพลิเคชั่นออนไลน  
 
Abstract 
 This research article aimed to study: 1) online marketing mix factors; 2) the 
purchasing behavior of online purchasing consumers; 3) a comparison of online purchasing 
behavior classified by personal data; and 4) to study the online marketing mix factors 
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affecting the behavior of consumers purchasing products through online applications in 
Bangkok and its vicinity. A sample of 400 people was selected; the questionnaire was used 
as a study tool. The statistical tools used in the descriptive analysis were percentage, mean, 
hypothesis test, Chi-square, and multiple regression analysis. 
 The results showed that most respondents were: female, aged 35 - 45 years old, 
single, with bachelor's degrees, government officials/state enterprise employees, the average 
income of 20,001 – 30,000 baht, and marketing mix factors with the average of a survey at    
a significant level. Most of the behaviors had moderate knowledge about shopping through 
online applications. They selected various products, such as clothes. The most commonly 
used and well-known application was Shopee; the persons influencing decision-making were 
themselves. They had an opportunity to buy products for daily use, paid cash on delivery 
payment; the frequency of purchasing products was four times monthly, with the average 
cost being 610 baht per time. The hypothesis test results were that age, family status, 
education level, occupation, and average monthly income affected the buying behavior. 
Marketing mix factors for personal service Influenced the behavior of purchasing products 
through online applications with a statistically significant 0.05. 
Keywords: marketing mix; consumer behavior; online application 
 
บทนํา (Introduction) 
 ปจจุบันเทคโนโลยีไดเขามามีบทบาทในการดําเนินชีวิตประจําวันของมนุษยเปนอยางมาก ท้ังทาง 
ดานการศึกษา ความบันเทิง และทางดานธุรกิจ จากความกาวหนาทางเทคโนโลยีอยางรวดเร็ว เปนสาเหตุ    
ทําใหการคาในปจจุบันมีความแตกตางไปจากเดิม เนื่องจากพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยี ในอดีตการทําการคาจะเปนแบบการขายทางหนารานเทานั้น ทําใหตองใชเงิน
ในการลงทุนสูง มีการเก็บรักษาสินคาคงคลัง โดยเฉพาะสถานท่ีท่ีใชเปดรานหรือทําธุรกิจ (Place) แบบเดิมจะ
มีเพียงผูบริโภคในพ้ืนท่ีบริเวณใกลเคียงเทานั้นท่ีรับรูถึงการมีอยูของรานคา หรือธุรกิจนั้น ๆ แตเม่ือเทคโนโลยี
ท่ีพัฒนาอยางรวดเร็ว ทําใหเกิดการคาขายพณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) ท่ีใชอินเทอรเน็ตเปน
ตัวเชื่อมระหวางผูคากับลูกคา ปจจุบันพานิชยอิเล็กทรอนิกสเปนท่ีนิยมอยางมาก เนื่องจากสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดโดยตรงและรวดเร็ว และใชตนทุนตํ่า จากการซ้ือขายทําธุรกิจดวยคอมพิวเตอร ก็พัฒนามา
เปนการซ้ือขายทําธุรกิจออนไลนดวยโทรศัพทมือถือ (Smartphone) แตเทคโนโลยีก็มีการพัฒนาไมหยุด 
เพราะชองทางการซ้ือขายออนไลนมีมากข้ึน จากเพียงเว็ปไซตท่ีใชกับคอมพิวเตอร ก็มีแอพพลิเคชั่นในการ    
ซ้ือขายออนไลนบนโทรศัพทมือถือ (Smartphone) เปนชองทางท่ีไดรับความนิยมมากในปจจุบัน จะเห็นไดวา
ธุรกิจออนไลนมีแนวโนวท่ีจะเติบโตข้ึนเรื่อย ๆ จึงมีหลายธุรกิจในประเทศไทยหันมาใหความสําคัญ และปรับ
กลยุทธการตลาดแบบเดิมใหสอดคลองเหมาะสมกับพฤติกรรมและการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป     
(นิราภร คําจันทร, 2564) 
 ท้ังนี้อุปกรณท่ีใชในการเขาถึงอินเตอรมีหลากหลาย แตจากการสํารวจคนไทยใชโทรศัพทมือถือ 
(Smartphone) เปนอุปกรณเชื่อมตออินเตอรเน็ตมากท่ีสุดในทุกชวงเวลา ซ่ึงคนไทยใชโทรศัพทมือถือในการ
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เขาอินเตอรเฉลี่ย 5.7 ชั่วโมงตอวัน โดยกิจกรรมท่ีนิยมของผูใชอินเตอรเน็ตอันดับ 1 คือ Social Network 
รองลงมา คือ คนหาขอมูล (Search) และการอานหนังสืออิเล็กทรอนิกส คนไทยนิยมใช Facebook บอยท่ีสุด 
ถึง 92.1% อันดับ 2 คือ Line ซ่ึงคนกลุมท่ีเกิดในชวงประมาณป พ.ศ. 2483-2503 นิยมใชทักทายกันตอนเชา 
สวนอันดับ 3 คือ Google โดยท่ี Intragram และ Twitter อยูอันดับ 4 แนวโนมคนไทยนิยมซ้ือของผาน
ชองทางออนไลนมากข้ึนถึง 54.9% (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2561) เกิดจากผูซ้ือไดรับขอมูลทางอินเตอรเน็ต
และการอานความคิดเห็นของผูเคยใชสินคา ปจจุบันการใชโทรศัพทมือถือ (Smartphone) มีการใชมากกวา
คอมพิวเตอร (Computer)  หลายเทา และเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันเนื่องจากราคาถูกสะดวกงายตอการ
พกพาและมีประสิทธิภาพสูงทําใหการทําธุรกรรมผาน โทรศัพทมือถือ (Smartphone) หรือ M-Commerce มี
บทบาทสําคัญในการทําธุรกิจเปนชองทางในการเพ่ิมยอดขายมากข้ึน การซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น
บนโทรศัพทมือถือ (Smartphone) ไดสรางทางเลือกใหมสําหรับผูบริโภค เนื่องจากสามารถเขาถึงไดอยาง
กวางขวางในทุกกลุมคน เพียงแคเลือกซ้ือสินคาและชําระเงินผานสมารทโฟนอยางสะดวกสบายและใชไดทุกท่ี
ทุกเวลารวมถึงแอพพลิเคชั่นบนสมารทโฟนจะตอบสนองการใชงานท่ีงายและการใชเวลานอย โดย
แอพพลิเคชั่นท่ีไดรับความนิยม เชน LAZADA, Shopee, Line Shop, Cantral Shopping Online, Sale 
Here, Watsons TH, JD Cantral, Konvy, Seven-Eleven, Welove shopping, Kaidee, ShopShop  
เปนตน ปจจุบันมีการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตมากข้ึน และผูประกอบการขยายตัวข้ึนมาก นอกจากนี้ 
ยังพัฒนาระบบ ชําระเงินท่ีสรางความม่ันใหกับลูกคาเพ่ิมข้ึน จึงทําใหการตัดสินใจซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่น
ออนไลนในยุคปจจุบันไดมีหลากหลายปจจัย ดังนั้น ผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการชวยในการตัดสินใจซ้ือไมวาจะ
เปนเรื่องของผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายหรือการจัดโปรโมชั่น ชองทางการจัดจําหนายท่ีมีความ
ซับซอนนอยลง ราคาท่ีสามารถเปรียบเทียบไดงาย และการจัดโปรโมชั่นอยางตอเนื่องสรางการรับรูตอ  
ผูบริโภคใหตัดสินใจไดงายกับการใชงานชอปปงผานแอพพลิเคชั่นออนไลน (จิดาภา ธัญญรัตนวานิช, 2564: 
311-323) 
 จากขอมูลดังกลาวขางตน ผูศึกษาจึงเห็นถึงความสําคัญและมีความสนใจศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล       
เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน และใชเปนแนวทางท่ีจะพัฒนาชองทางการขายให
สอดคลองกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพ่ิมโอกาสการประกอบอาชีพธุรกิจออนไลนอยางมีประสิทธิภาพตอไป 
 
วัตถุประสงคการวิจัย (Research Objectives) 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนท่ีใชในการเลือกซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่น
ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล 

4. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
แอพพลิเคชัน่ชอปปงของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 

1. ขอมูลสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีแตกตางกัน 

2. ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
แอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
วิธีดําเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนท่ีมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีการวิจัยในรูปแบบของการสํารวจ (Survey Research) ซ่ึง
การเก็บขอมูลจะใชเครื่องมือท่ีเรียกวา แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะห
ขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผล โดยวิธีดําเนินการวิจัย ดังนี้ 

1. ขอบเขตของการวิจัย 
1.1  ขอบเขตดานเนื้อหา ศึกษาเรื่องป จจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนที ่ม ีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
อาศัยทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6P’s) ของ Philip Kotler ซึ่งประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การ
ใหบริการสวนบุคคล (Personalization) การรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) และแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน อาศัยทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคของ Philip Kotler ซ่ึงประกอบไป
ดวย 6W 1 H คือ ใคร (Who) จะทําอะไร (What) ท่ีไหน (Where) เม่ือไหร (When) ทําไม (Why) กับใครบาง 
(Whom) และอยางไร (How) 

1.2  ขอบเขตดานประชากร และกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา ไดแก บุคคลท่ีอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน จํานวน 400 คน โดยใชการ
คํานวณหากลุมตัวอยาง (Sample size) แบบไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอนของ (W.G.Cochran, 1953) 
ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% 

1.3  ขอบเขตดานพ้ืนท่ี การศึกษาใชพ้ืนท่ีเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.4  ขอบเขตดานระยะเวลาท่ีใชในการศึกษา เริ่มตนเดือนมิถุนายน 2565-เดือนกันยายน 2565 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
2.1  เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวมรวบ

ขอมูลโดยผูศึกษาสรางข้ึนเองมีข้ันตอนการสราง ดังนี้ 
2.1.1 ศึกษาทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวของรวมท้ังหลักการ และวิธีการสรางแบบสอบถาม 
2.1.2 ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
2.1.3 กําหนดประเด็น ขอบเขตของคําถามใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคแนวคิดและ

ทฤษฎีท่ีใชในงานวิจัย 
2.1.4 ดําเนินการสรางแบบสอบถามฉบับราง 
2.1.5 นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอกับอาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบและเสนอแนะ 
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2.1.6 ทําการปรับปรุงแบบสอบถามใหสมบูรณ ตามท่ีอาจารยท่ีปรึกษาไดเสนอแนะ 
2.1.7 นําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขเรียบรอยแลวไปใหผูเชี่ยวชาญ 3 ทานตรวจสอบ

ความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
2.1.8 ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ นําเสนออาจารยท่ีปรึกษา 
2.1.9 นําแบบสอบถามท่ีผานการปรับปรุงแกไขตามท่ีผูเชี่ยวชาญเสนอแนะแลว ทดลองใช 

(Try-out) กับกลุมท่ีมีลักษณะใกลเคียง 
2.1.10 นําแบบสอบถามท่ีผานการวิเคราะห จําแนกแลวมาวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน 

(Reliability) โดยหาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัด (Cronbach’s alpha coefficient) 
2.2  โครงสรางแบบสอบถามประกอบดวยสวนสําคัญ 4 สวน ดังนี้ 

  สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล เปนขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม เปนการสอบถามในเรื่องเพศ 
อายุ สถานภาพทางครอบครัว อาชีพ การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยมีระดับการวัดดังนี้ เพศ สถานภาพ 
อาชีพ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) อายุ การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการ
วัดตัวแปรแบบเรียงลําดับหรืออันตรภาค (Ordinal Scale) เปนการวัดขอมูลเพ่ือจัดแบงขอมูลออกเปนกลุม ๆ 
ตามคุณสมบัติท่ีกําหนด โดยมีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ  แตผูตอบสามารถเลือกตอบเพียงขอเดียว ขอมูลท่ี
วัดไดในระดับนี้ใชสถิติอยางงายในการคํานวน คือ คารอยละ โดยในสวนขอมูลสวนท่ี 1 ประกอบดวยจํานวน
คําถามท้ังสิ้น 6 ขอ มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
  สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดท่ีใชในการเลือกซ้ือ
สินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน โดยเปนลักษณะคําถามแบบคาคะแนนแบงคาคะแนนระดับความสําคัญ
ออกเปน 5 ระดับ ตามแบบลิเคอรด (Likert) แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเปนขอคําถามชนิดมาตราสวนประมาณ
คา (Rating Scale) และในการประมาณคาไดมีการกําหนดคาไว ดังนี้ 
   ระดับ 5  หมายถึง  สําคัญมากท่ีสุด 
   ระดับ 4  หมายถึง  สําคัญมาก 
   ระดับ 3  หมายถึง  สําคัญปานกลาง 
   ระดับ 2  หมายถึง  สําคัญนอย 
   ระดับ 1  หมายถึง  สําคัญนอยท่ีสุด 
  การประเมินผลการวิเคราะห แบงออกเปน 5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑการพิจารณาคาเฉลี่ยของ
แตละระดับ ดังนี้ 
   คาเฉลี่ย  4.51-5.00 มากท่ีสุด 
   คาเฉลี่ย  3.51-4.50      มาก 
   คาเฉลี่ย  2.51-3.50 ปานกลาง 
   คาเฉลี่ย  1.51-2.50 นอย 
   คาเฉลี่ย  1.00-1.50 นอยท่ีสุด 
  สวนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน 
การสรางลักษณะคําถามเปนลักษณะ นามบัญญัติ (Nominal Scale) เปนการวัดขอมูลเพ่ือจัดแบงขอมูล
ออกเปนกลุม ๆ ตามคุณสมบัติท่ีกําหนดโดยมีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบแตผูตอบสามารถเลือกตอบเพียง 
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ขอเดียว และตอบไดมากกวา 1 ขอ ขอมูลท่ีวัดไดในระดับนี้ใชสถิติอยางงายในการคํานวณ คือ คารอยละโดย
ในขอมูลสวนท่ี 3 ประกอบดวยจํานวนคําถามท้ังสิ้น 9 ขอ มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
  สวนท่ี 4 เปนขอมูลขอเสนอแนะของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบคําถามปลายเปดเพ่ือใหผูตอบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นและใหขอเสนอแนะท่ีเปนประโยชน 

2.3  การตรวจสอบคุณภาพ เครื่องมือ ผูศึกษาไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนสําหรับการศึกษาวิจัย
ไปทําการทดสอบหาคาความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) 

2.3.1 การหาคาความเท่ียงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามท่ีผู ศึกษาสรางข้ึนไป
ตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหาจากผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทาน หลังจากนั้นนํามาหาคาดัชนีความ
สอดคลอง (IOC): Index of Objective Congruence 
    ท้ังนี้ผูศึกษาเลือกขอคําถามท่ีมีคา IOC มากกวา 0.5 มาใชเปนขอคําถามจากผูเชี่ยวชาญ   
ท้ัง 3 ทาน ซ่ึงไดตรวจสอบแบบสอบถามแลว เห็นวาแบบสอบถามทุกขอท่ีผูศึกษาสรางข้ึนมีความเท่ียงตรง 
ของเนื้อหาครอบคลุมในแตละดาน และครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัยนําแบบสอบถามท่ีผูศึกษาสรางข้ึน
ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเพ่ือหาคา Validity โดยใช IOC ซ่ึงจะตองไมต่ํากวา 0.5 ในแตละขอผูศึกษาไดนํา
แบบสอบถามท่ีผูเชี่ยวชาญไดตรวจสอบ และนําปรับปรุงแกไข ซ่ึงผลการวัดคาดัชนีความสอดคลอง IOC ของ
คําถามมีคาอยูระหวาง 0.67 ถึง 1.00 ซ่ึงมีคาความเท่ียงตรงใชได โดยมีคา IOC เทากับ 0.907 
    2.3.2 การหาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) 
กับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมท่ีจะศึกษาจํานวน 40 คน โดยการนําไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน
เปนรายขอ (Item Analysis) หาความเชื่อม่ันรวม โดยใชวิธีของ Cronbach (อางอิงถึงใน ธานินทร ศิลปจารุ, 
2563: 415) เพ่ือใหเกิดความชัดเจนของขอคําถาม โดยใชเกณฑยอมรับท่ีคามากกวา 0.7 เพ่ือแสดงวา
แบบสอบถามนี้มีความเชื่อม่ันเพียงพอ ซ่ึงผลการทดสอบไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับเทากับ 
0.879 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ผูวิจัยดําเนินการ ดังตอไปนี้ 
  3.1 ขอมูลท่ีไดจากการรวบรวมจากการศึกษาคนควาจากแหลงตางๆ ท้ังตํารา เอกสารและการ
ศึกษาวิจัยอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของ 
  3.2 ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามของกลุมเปาหมาย และรับคืนมาดวยตนเอง ดําเนินการ
ตรวจสอบความเรียบรอย เพ่ือใหแนใจวาแบบสอบถามมีความสมบูรณ ครบถวนและสามารถนําไปวิเคราะห
ขอมูลตอไปได 
 4. การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลในครั้งนี้ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะห ดังตอไปนี้ 
 ทําการประมวลผลขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร โดยการหาอัตราสวนรอย
ละ (Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean) และนําผลท่ีไดมานําเสนอเพ่ือวิเคราะหตามลักษณะของตัวแปรตางๆ 
ตามสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก 

4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) สถิติท่ีใชคือ คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 
(Mean) เพ่ืออธิบายขอมูลเชิงประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามและตัวแปรตาง ๆ 
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4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสําหรับการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช คือ 

Chi-square และMultiple Regression Analysis 
4.3 วิเคราะหสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่น

ออนไลน ดวยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) (กัลยา วาณิชยบัญชา, 
2554: 352) 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 

1. ขอมูลสวนบุคคล 
 จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีจํานวนท้ังสิ้น 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 36-
45 ป สถานภาพทางครอบครัวโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ รายได
เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน 
 จากการศึกษาขอมูลระดับความสําคัญ พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคาผาน
แอพพลิเคชั่นออนไลน ภาพรวมอยูในระดับมาก ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการใหบริการสวนบุคคล และดานการรักษาความเปนสวนตัว โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 

2.1 ดานผลิตภัณฑ จากการศึกษาพบวาภาพรวมอยูในระดับสําคัญมาก โดยมีรายละเอียด
ความสําคัญ 7 รายการประกอบดวย สินคามีความหลากหลายตามท่ีทานตองการ สินคาพรอมสง สินคามี
รายละเอียด ราคา รูป ขนาด ครบถวนถูกตอง สินคาท่ีซ้ือตรงตามภาพท่ีโฆษณา สินคามีความทันสมัยตาม
กระแสนิยม สินคามีความแตกตางจากสินคาตามทองตลาดท่ัวไป และสินคามีการติดตามหลังการขาย 
ตามลําดับ 

2.2 ดานราคา จากการศึกษาพบวาภาพรวมอยู ในระดับสําคัญมาก โดยมีรายละเอียด
ความสําคัญ 4 รายการ ประกอบดวยราคาของสินคาหลากหลายสามารถเปรียบเทียบได ราคาของสินคามีการ
ระบุไวอยางชัดเจน ราคาของสินคาเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาของสินคาถูกกวาการซ้ือดวยวิธีอ่ืน ๆ หรือ
ชองทางอ่ืน ตามลําดับ 

2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย จากการศึกษาพบวาภาพรวมอยูในระดับสําคัญมาก โดยมี
รายละเอียดความสําคัญ 7 รายการ ประกอบดวย แอพพลิเคชั่นออนไลนทําใหซ้ือสินคาได ทุกท่ี ทุกเวลา 
ตลอด 24 ชั่วโมง แอพพลิเคชั่นออนไลนมีความสะดวกในการคนหาและเลือกซ้ือสิ้นคา แอพพลิเคชั่นออนไลน
มีบริการจัดสงสินคาหลายวิธี แอพพลิเคชั่นมีชื่อเสียงมีความนาเชื่อถือเปนท่ีนิยม แอพพลิเคชั่นออนไลนมีการ
จัดวางรูปสินคาและขอมูลสินคาไดสวยงาม แอพพลิเคชั่นออนไลนใชตราสัญลักษณ (โลโก) โดดเดนเฉพาะตัว
เปนท่ีนาจดจํา และแอพพลิเคชั่นออนไลนมีการแจงเตือนใหเขารวมกิจกรรมตาง ๆ ตามลําดับ 

2.4 ดานการสงเสริมการตลาด จากการศึกษาพบวาภาพรวมอยูในระดับสําคัญมาก โดยมี
รายละเอียดความสําคัญ 10 รายการ ประกอบดวย การลดราคาสินคา การมีระบบชําระเงินปลายทาง สวนลด
พิเศษในวันพิเศษหรือเทศกาลตาง ๆ เชน วันท่ี 11 เดือน 11 เทศกาลปใหม แจกคูปองสิทธิประโยชน การ
รับประกันสินคา สามเปลี่ยน/คืนกรณีสินคามีปญหา การอัพเดทขอมูลสินคาใหมใหทราบอยูเสมอ การ
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ประชาสัมพันธผานสื่อโฆษณาผานทางโทรทัศน การสะสมแตมเพ่ือแลกซ้ือสินคา การแจกรางวัลในโอกาส
สําคัญตาง ๆ และการมีบุคคลท่ีมีชื่อเสียง มาแนะนําสินคา ตามลําดับ 

2.5 ดานการใหบริการสวนบุคคล จากการศึกษาภาพรวมอยูในระดับสําคัญมาก โดยมี
รายละเอียดความสําคัญ 6 รายการ ประกอบดวย แอพพลิเคชั่นมีชองทางแกปญหาใหลูกคาทันที กรณีเกิด
ความผิดพลาด เชน การสงสินคาผิด แอพพลิเคชั่นมีชองทางใหคําแนะนําลูกคาอยางเหมาะสม แอพพลิเคชั่นมี
ชองทางติดตอกับลูกคาเปนรายบุคคลไดสะดวกรวดเร็ว เชน การสนทนาออนไลน อีเมล หรือระบบฝาก
ขอความ (Inbox) แอพพลิเคชั่นมีชองทางติดตอสื่อสารกับเจาหนาท่ีไดทุกท่ี ทุกเวลา การตอบคําถามขอสงสัย
ของลูกคาไดรวดเร็ว และแอพพลิเคชั่นมีการติดตามหลังการขายอยางสมํ่าเสมอ เชน ใหแสดงระดับความ
คิดเห็นหลังการใชบริการ ตามลําดับ 

2.6 ดานการรักษาความเปนสวนตัว จากการศึกษาภาพรวมอยูในระดับสําคัญมาก โดยมี
รายละเอียดความสําคัญ 5 รายการ ประกอบดวย แอพพลิเคชั่นมีการจัดเก็บขอมูลผูซ้ือสินคาและบริการได
อยางนาเชื่อถือ การแจงใหลูกคาทราบเก่ียวกับนโยบายรักษาความปลอดภัยของขอมูลสวนตัวของลูกคา 
แอพพลิเคชั่นมีนโยบายหรือกฎขอบังคับในการเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคาอยางชัดเจน การกําหนดระดับการ
เขาถึงขอมูลและมาตรการดูแลขอมูลสวนตัวของลูกคา และมีระบบตรวจสอบปองกันการเขาถึงขอมูลลูกคา 
ตามลําดับ 

3. พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภค 
 จากการศึกษาพบวาพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคสวนใหญมี
ความรู เก่ียวกับข้ันตอนการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนระดับปานกลาง เลือกซ้ือสินคาผาน
แอพพลิเคชั่นออนไลนเพราะ สินคามีความหลากหลาย สินคาท่ีซ้ือผานแอพพลิเคชั่นออนไลน คือ เสื้อผาเครื่อง
แตงกาย แอพพลิเคชั่นออนไลนท่ีรูจักมากท่ีสุดคือ Shopee แอพพลิเคชั่นท่ีใชซ้ือสินคาออนไลนบอยท่ีสุดคือ 
Shopee ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน คือ ตนเอง โอกาสในการเลือกซ้ือ
สินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนคือ เม่ือตองการใชสินคาในชีวิตประจําวัน การชําระเงินคาสินคาคือ ชําระเงิน 
กับพนักงานสงสินคาเม่ือสินคาสงถึงมือผูบริโภค อุปกรณท่ีใชเขาถึงแอพพลิเคชั่นออนไลนเพ่ือสั่งซ้ือสินคา     
คือ โทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟน ความถ่ีในการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนจํานวน 4 ครั้งตอเดือน 
และคาใชจายในการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนเฉลี่ย 610 บาทตอครั้ง 

4. เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคจําแนกตามขอมูล
สวนบุคคล 

4.1 ดานอายุ จากการศึกษาพบวา ขอมูลสวนบุคคลท่ีมีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ในดานความรูเก่ียวกับข้ันตอนการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ดาน
การใชแอพพลิเคชั่นออนไลนใดบอยท่ีสุดและดานโอกาสในการเลือกซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ท่ี
แตกตางกัน 

4.2 ดานสถานภาพทางครอบครัว จากการศึกษาพบวา ขอมูลสวนบุคคลท่ีมีสถานภาพทาง
ครอบครัวแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ในดานการใชแอพพลิเคชั่น
ออนไลนใดบอยท่ีสุด ท่ีแตกตางกัน 
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4.3 ดานระดับการศึกษา จากการศึกษาพบวา ขอมูลสวนบุคคลท่ีมีสถานภาพทางครอบครัว

แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ในดานความรูเก่ียวกับข้ันตอนการซ้ือสินคา
ผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ท่ีแตกตางกัน 

4.4 ดานอาชีพ จากการศึกษาพบวา ขอมูลสวนบุคคลท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนในดานโอกาสในการเลือกซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ท่ี
แตกตางกัน 

4.5 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน จากการศึกษาพบวา ขอมูลสวนบุคคลท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ในดานความรูเก่ียวกับข้ันตอนการซ้ือ
สินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน และดานโอกาสในการเลือกซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ท่ีแตกตางกัน 

5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ตารางท่ี 1 เปรียบเทียบอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
แอพพลิเคชั่นออนไลนเฉลี่ยตอครั้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

Model 
Unstandar 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานการใหบริการสวนบุคคล 
ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

3.421 
-.123 
-.144 
-.137 
.160 
.666 

-.421 

1.045 
.336 
.328 
.366 
.348 
.264 
.258 

 
-.029 
-.036 
-.030 
.037 
.213 

-.133 

3.274 
-.366 
-.440 
-.374 
.460 

2.518 
-1.631 

.001  

.715 

.660 

.708 

.646 
.012* 

.104 
*ระดับนัยสําคัญ .05    

 จากตารางท่ี 1 เปรียบเทียบอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา
ผานแอพพลิเคชั่นออนไลนเฉลี่ยตอครั้งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบริการสวนบุคคล   
(Sig = 0.012) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 การศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูศึกษามีประเด็นท่ีนํามาอธิปรายผล ดังนี้ 

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนท่ีใชในการเลือกซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ภาพรวมปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือสินคา
ผานแอพพลิเคชั่นออนไลน จากการศึกษาพบวาอยูในระดับความสําคัญมาก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
จิดาภา ธัญญรัตนวานิช (2564: 311-323) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน
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ของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบวา ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน โดยภาพรวมอยูในระดับมาก และสอดคลองกับงานวิจัยของ
ธรรมรัตน ธารีรักษ (2563) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่นใน
ประเทศไทย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 6P’s โดยภาพรวมอยู
ระดับมาก 

1.1 ดานผลิตภัณฑ จากการศึกษาพบวาภาพรวมอยูในระดับสําคัญมาก สอดคลองกับงานวิจัย
ของธรรมรัตน ธารีรักษ (2563) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่นใน
ประเทศไทย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ โดยอยู
ระดับมาก และสอดคลองกับงานวิจัยของรังสรรค สุธีสิริมงคล (2562) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
กับปจจยัดานผลิตภัณฑ โดยอยูระดับมาก 

1.2 ดานราคา จากการศึกษาพบวาภาพรวมอยูในระดับสําคัญมาก สอดคลองกับงานวิจัยของ
ธรรมรัตน ธารีรักษ (2563) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่นใน
ประเทศไทย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยภาพ
รวมอยูระดับมาก และสอดคลองกับงานวิจัยของรังสรรค สุธีสิริมงคล (2562) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญกับปจจัย ดานราคา โดยอยูระดับมาก 

1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย จากการศึกษาพบวาภาพรวมอยูในระดับสําคัญมาก สอดคลอง
กับงานวิจัยของธรรมรัตน ธารีรักษ (2563) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผาน
แอพพลิเคชั่นในประเทศไทย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนาย โดยภาพรวมอยูระดับมาก 

1.4 ดานการสงเสริมการตลาด จากการศึกษาพบวาภาพรวมอยูในระดับสําคัญมาก สอดคลอง
กับงานวิจัยของธรรมรัตน ธารีรักษ (2563) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผาน     
แอพพลิเคชั่นในประเทศไทย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
การสงเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยูระดับมาก และสอดคลองกับงานวิจัยของรังสรรค สุธีสิริมงคล (2562) 
ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยอยูระดับมาก 

1.5 ดานการใหบริการสวนบุคคล จากการศึกษาพบวาภาพรวมอยู ในระดับสําคัญมาก 
สอดคลองกับงานวิจัยของธรรมรัตน ธารีรักษ (2563) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน
ผานแอพพลิเคชั่นในประเทศไทย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานบริการสวนบุคคล โดยภาพรวมอยูระดับมากและสอดคลองกับงานวิจัยของรังสรรค สุธีสิริมงคล (2562) 
ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคลโดยอยูระดับมาก 

1.6 ดานการรักษาความเปนสวนตัว จากการศึกษาพบวาภาพรวมอยูในระดับสําคัญมาก 
สอดคลองกับงานวิจัยของธรรมรัตน ธารีรักษ (2563) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน
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ผานแอพพลิเคชั่นในประเทศไทย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานรักษาความเปนสวนตัว โดยภาพรวมอยูระดับมาก 

2. พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบวา พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภค สวนใหญมีความรูเก่ียวกับ
ข้ันตอนการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนระดับปานกลาง เลือกซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน
เพราะ สินคามีความหลากหลาย สินคาท่ี ซ้ือผานแอพพลิเคชั่นออนไลน คือ เสื้อผา เครื่องแตงกาย 
แอพพลิเคชั่นออนไลนท่ีรูจักมากท่ีสุดคือ Shopee แอพพลิเคชั่นท่ีใชซ้ือสินคาออนไลนบอยท่ีสุด คือ Shopee 
ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน คือ ตนเอง โอกาสในการเลือกซ้ือสินคาผาน
แอพพลิเคชั่นออนไลน คือ เม่ือตองการใชสินคาในชีวิตประจําวัน การชําระเงินคาสินคา คือ ชําระเงินกับ
พนักงานสงสินคาเม่ือสินคาสงถึงมือผูบริโภค อุปกรณท่ีใชเขาถึงแอพพลิเคชั่นออนไลน เพ่ือสั่งซ้ือสินคา คือ 
โทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟน ความถ่ีในการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน จํานวน 4 ครั้งตอเดือน และ
คาใชจายในการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นเฉลี่ย 610 บาทตอครั้ง สอดคลองกับงานวิจัยของธรรมรัตน         
ธารีรักษ (2563) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่นในประเทศไทย 
สอดคลองกับงานวิจัยของจุฑารัตน  เกียรติรัศมี (2559) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาผาน
แอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และสอดคลองกับงานวิจัยของ       
ณัฐสุรีย ไชยสถิต (2558) ศึกษาเรื่องความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นชอปปงออนไลนบนโทรศัพทมือถือสมารทโฟนของผูบริโภคใน      
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่น จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล พบวา
ขอมูลสวนบุคคลดานเพศท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของธัญลักษณ สุมนานุสรณ 
(2561) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูสูงอายุกลุมเบบี้บูมเมอร 
ผลการศึกษา พบวา เพศแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนท่ี         
ไมแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของจิระพงษ วรรณสุทธิ์ (2560) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซ้ือสินคา
ออนไลนผาน Facebook live ผลการศึกษาพบวาเพศแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผาน 
Facebook live ไมแตกตางกัน 

4. การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน
แอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพบวา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการใหบริการสวนบุคคล (Sig = 0.012) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พฤติกรรมของผูบริโภคเปนปจจัยท่ีสําคัญตอ
ธุรกิจขายสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน เพราะพฤติกรรมของผูบริโภคจะทําใหรูวาสิ่งท่ีผูบริโภคตองการหรือ
สนใจคือแบบใด อยางไร การท่ีผูประกอบรานคาท่ีอยูบนแอพพลิเคชั่นออนไลนใหความสําคัญกับการใหบริการ
สวนบุคคล (Personalization) ซ่ึงเปนลักษณะการบริการแบบโตตอบรวมกัน (Interactive) ระหวาง
ผูประกอบการกับลูกคาแบบเจาะจงบุคคล เรียกวา การตลาดแบบหนึ่งตอหนึ่ง (One to One Marketing) 
เพ่ือเปนการนําเสนอสิ่งท่ีตรงใจลูกคา อํานวยความสะดวกใหกับลูกคา ท้ังยังสามารถสรางความเปนกันเอง 
และความประทับใจใหกับลูกคา 
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องคความรูท่ีไดจากการวิจัย (Research Knowledge) 
 องคความรูจากงานวิจัย สามารถอธิบายไดวาความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ประกอบดวย 1. ดานชองทางการจัดจําหนาย 2. ดานราคา 3. ดานการสงเสริมการตลาด 4. ดานผลิตภัณฑ  
5. ดานการรักษาความเปนสวนตัว 6. ดานการใหบริการสวนบุคคล มีความสําคัญมากตามลําดับ ซ่ึงดานการ
ใหบริการสวนบุคคลมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแก 1. ความรูเก่ียวกับข้ันตอนการซ้ือสินคา 2. เหตุผลท่ีตองการซ้ือสินคา 
3. สินคาท่ีซ้ือผานแอพพลิเคชั่น 4. แอพพลิเคชั่นออนไลนท่ีรูจัก 5. แอพพลิเคชั่นออนไลนท่ีใชบอยท่ีสุด 
6. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 7. โอกาสในการเลือกซ้ือสินคา 8. การชําระเงินคาสินคา 9. อุปกรณท่ีใช
ในการซ้ือสินคา 10. ความถ่ีในการซ้ือสินคา และ 11. คาใชจายในการซ้ือสินคา โดยสามารถนําไปประยุกตใช
เปนแนวทางในการปรับปรุงการจําหนายสินคาผานชองทางแอพพลิเคชั่นออนไลนตาง ๆ ใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภค สรางความพ่ึงพอใจใหแกผูบริโภค 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
            ภาพท่ี 1 Model องคความรู 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา
ผานแอพพลิเคช่ัน

ออนไลน 

Place 

Price 

Promotion 

Product 

Privacy 

Personalized 

ความรูเก่ียวกับข้ันตอนการซ้ือ
 

เหตุผลท่ีตองการซ้ือสินคา 

สินคาท่ีซ้ือผานแอพพลเิคชั่น 

อุปกรณท่ีใชในการซ้ือสินคา 

แอพพลิเคชั่นออนไลนท่ีรูจัก 

แอพพลิเคชั่นออนไลนท่ีใชบอย
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
 

โอกาสในการเลือกซ้ือสินคา 

การชําระเงินคาสินคา  

ความถ่ีในการซ้ือสินคา 

คาใชจายในการซ้ือสินคา 
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ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestion) 

1. ขอเสนอแนะการนําผลการวิจัยไปใช 
 การซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ผูบริโภคจะคํานึงถึงและใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดทุก ๆ ดาน เพราะฉะนั้นผูประกอบการธุรกิจจําหนายสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ควรนําผล
ท่ีไดจากการศึกษาไปเปนแนวทางในการปรับปรุงการจําหนายสินคาผานชองทางแอพพลิเคชั่นออนไลนตาง ๆ 
ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคท้ังนี้ผูศึกษามีขอเสนอแนะเพ่ือเปนประโยชนดังตอไปนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการธุรกิจจําหนายสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ควรใหความสําคัญกับ
เรื่องรูปแบบของสินคา ใหมีสินคาท่ีหลากหลาย ทันสมัย สวยงามตามกระแสนิยมแจกแจงคุณสมบัติขอมูล
สินคาไดครบถวนสมบูรณ มีรูป มีขนาด มีรายละเอียดท่ีถูกตอง สินคาตรงตามภาพท่ีโฆษณาในแอพพลิเคชั่น 
หาสินคาท่ีมีความแตกตางจากสินคาตามทองตลาดท่ัวไปเขามาวางจําหนาย มีสินคาพรอมสง เพ่ือสรางความ
ม่ันใจใหกับผูบริโภค เปนการสรางภาพลักษณท่ีดีกับรานจนเกิดเปนการบอกตอปากตอปากในเรื่องคุณภาพ
ของสินคาและบริการท่ีไดรับจากการสั่งซ้ือสินคาจากรานของผูประกอบการ เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภคไดงายข้ึน เม่ือผูบริโภคเกิดความพึ่งพอใจก็อาจจะตอบแทนดวยการแนะนําสินคา (Review) 
ใหเองโดยไมตองจางหรือใหรางวัล 
 ดานราคา ผูประกอบการธุรกิจจําหนายสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ควรใหความสําคัญกับราคา
ของสินคาท่ีมีการระบุไวอยางชัดเจน การเปรียบเทียบราคาสินคาของแตละยี่หอท่ีซ้ือผานชองทางออนไลน   
วาสินคาท่ีผูบริโภคจะไดรับมีความคุมคา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โดยท่ีลูกคาสามารถทําการคนหา
เปรียบเทียบราคาสินคากับหางสรรพสินคา รานคาคูแขงขันได เม่ือผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาไดก็จะ
เกิดความพึงพอใจมากยิ่งข้ึน 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบการธุรกิจจําหนายสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ควรให
ความสําคัญกับแอพพลิเคชั่นท่ีมีข้ันตอนการใชงานท่ีงาย สะดวก โลโกโดดเดน นาจดจํา มีความพรอมใชงาน
ตลอด 24 ชั่วโมง มีชองทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย มีบริการจัดสงสินคาหลายวิธี และเพ่ิมชองทางการจัด
จําหนายสินคาใหหลากหลายแอพพลิเคชั่น เชนไลน (Line) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร (Twitter)  
ติ๊กตอก (Tiktor) เปนตน เพ่ือใหไดกลุมลูกคาหลากหลายกลุมเพ่ิมข้ึน 
 ดานสงเสริมการตลาด ผูประกอบการธุรกิจจําหนายสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ควรมีการทํา
กิจกรรมเสนอขายแนะนําสินคาแบบไลฟสด (live) จัดกิจกรรมลดราคาในเวลาจํากัด (Flash sale) การจัด
กิจกรรมสงเสริมการขาย เชน การสะสมแตม การลด แลก แจก แถม ในทุกชองทางการจัดจําหนาย อยาง
สมํ่าเสมอ ทําใหผูบริโภคเห็นสินคาของผูประกอบการเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากผูบริโภคปจจุบันมักจะเลือกซ้ือ
สินคาจากแอพพลิเคชั่นท่ีตนเองใชถนัดมากท่ีสุด เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเพ่ิมความถ่ีในการเขาชมสินคา การ
อัพเดทขอมูลสินคาใหม การแจงขาวสารเก่ียวกับสิทธิประโยชนหรือกิจกรรมพิเศษตาง ๆ ใหผูบริโภคไดรับ
ทราบอยางทันเวลา ทําใหผูบริโภคไมเสียประโยชน เกิดความประทับใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 
 ดานการใหบริการสวนบุคคล เม่ือผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนแลว 
ผูประกอบการธุรกิจ ควรท่ีจะเสริมเรื่องการบริการท้ังกอนและหลังการขาย โดยการตอบกลับผูบริโภคอยาง
รวดเร็ว และติดตามสอบถามดูแลลูกคาท่ีซ้ือสินคาไปแลววาพบปญหาใดหรือไม ตองการใหทางรานแกไข
อยางไร ตอบคําถามขอสงสัยของลูกคาไดรวดเร็ว เพ่ือสรางความประทับใจทางหนึ่ง เพราะผูบริโภคจะมีความ
ยินดีท่ีจะแนะนําหรือบอกตอผูอ่ืนเสมอถึงการใสใจของรานคา 
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 ดานการรักษาความเปนสวนตัว ผูประกอบการธุรกิจจําหนายสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน ควรมี
มาตรการรักษาความปลอดภัยในการซ้ือสินคา โดยมีการใชขอมูลเบื้องตนของผูขาย เพ่ือใหลูกคาตรวจสอบได
วาผูขายมีตัวตนอยูจริง อีกท้ังจําเปนตองปองกันขอมูลสวนตัวของลูกคาไวเปนความลับ เชน อีเมลล เบอร
ติดตอ ท่ีอยูของลูกคา เปนตน  และไมนําหลักฐานการทําธุรกรรมทางการเงินของลูกคาไปเผยแพรอยาง
เด็ดขาด มีการชี้แจงนโยบายความเปนสวนตัวอยางชัดเจน เพ่ือใหลูกคาเกิดความไววางใจมากข้ึน 

2. ขอเสนอแนะการวิจัยครั้งตอไป 
2.1  การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทานั้น ซ่ึงเปนพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของประชากรในแต
ละพ้ืนท่ี มีความแตกตางกัน หากตองการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลนในพ้ืนท่ี
อ่ืน ๆ ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติม 

2.2  ควรศึกษาวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ใหผลงานวิจัยมีความนาเชื่อถือและไดขอมูลในเชิงลึก เพ่ือ
เปนแนวทางในการปรับปรุงการจําหนายสินคาผานชองทางแอพพลิเคชั่นออนไลนตาง ๆ ใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภค 

2.3  ควรเพ่ิมการศึกษาเรื่องของทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่น
ออนไลน เพ่ือใหไดผลตอการศึกษาท่ีมีความหลากหลาย และสงผลตอการนําไปใชในการหาสินคาใหม        
หาแอพพลิเคชั่นใหมท่ีเหมาะสมสีสันสะดุดตา และสรางกลยุทธในการขายสินคาของผูประกอบการธุรกิจ
จําหนายสินคาผานแอพพลิเคชั่นออนไลน 
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