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บทคัดย่อ  
 การศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา มี
จุดประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภค กับ

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภค

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา 



 

การตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พะเยา และ 2) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ท าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับผู้บริโภคที่
อาศัยอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยาที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าจากช้อป
ปี้ และมีอายุมากกว่า 20 ปีขึ้นไป สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อนุมาน วิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และสมการ
ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อสินค้าจาก                  
ช้อปปี้ 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ ค่าใช้จ่ายประมาณ 301 – 500 บาทต่อครั้ง 
และเลือกซื้อสินค้าจากช้อปปี้ประเภทเสื้อผ้าแฟช่ันและรองเท้าเป็นส่วนใหญ่ 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ความถี่ในการเข้าใช้งาน ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง
ที่ซื้อสินค้า และประเภทสินค้าที่เลือกซื้อที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยาแตกต่างกัน 
และ 2) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการสว่นบุคคล มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พะเยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์, การตัดสินใจซื้อสินคา้, ช้อปปี้ 
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Abstract  
 The study of online marketing mix affecting consumers' 
decision to buy products from Shopee in Muang District, Phayao 

Online Marketing Mix Factors Affecting 
Consumers' Purchasing Decision via Shopee 

Application in Muang Phayao District,  
Phayao Province 



 

Province has the objectives of 1) to study the relationship 
between consumer behavior; with the decision to buy products 
from Shopee of consumers in Muang District, Phayao Province, 
and 2) to study online marketing mix affects the decision to buy 
products from Shopee of consumers in Muang District, Phayao 
Province. Using the quantitative research, data was collected by 
using questionnaires through Shopee’s consumers who live in 
Muang District, Phayao Province and older than 20 years. The 
statistics used for data analysis are descriptive statistics including 
percentage, mean, standard deviation, and inferential statistics 
analyzed by one-way ANOVA and multiple regression. The study 
found that most respondents bought products from Shopee 1-2 
times a week, spending 301-500 Baht per time, and mostly buying 
products in the fashion and footwear category. The results of the 
hypothesis test revealed that 1) the frequency of access, the cost 
per time of purchase, and the type of products purchased were 
differently affected to the consumers’ purchasing decision from 
Shopee with statistical significance at the 0.01 level and 2) online 
marketing mix in terms of price, place, privacy, and 
personalization affected to the consumers’ decision to buy 
products from Shopee in Muang District, Phayao Province with 
statistical significance at the level of 0.01. 
 
Keyword: Online marketing mix, Purchasing decision, Shopee 



 

บทน า 
สถานการณ์การระบาดของโควิด-19 กลายเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้

พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป โดยผู้คนส่วนใหญ่หันมาใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลและระบบออนไลน์มากขึ้น จึงเป็นผลให้ผู้ประกอบการและ
ภาคธุรกิจต้องปรับตัวเพื่อสอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 
(ไทยโพสต์, 2565) การจัดท าการส่งเสริมการตลาดของผู้ประกอบการที่อยู่
บนแพลตฟอร์มออนไลน์เริ่มมีความถี่ขึ้น อีกทั้งผู้บริโภคก็มีความสะดวกและ
คุ้นเคยกับการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง 1-2 ปีท่ีผ่านมา จากการระบาดของโค
วิด-19 การเติบโตของธุรกิจหลักๆ ที่ผ่านมาไม่ได้เกิดจากค่าใช้จ่ายในภาพรวม
ของผู้บริโภคที่เพิ่มสูงขึ้น แต่เป็นการปรับพฤติกรรมและช่องทางการซื้อขาย
สินค้าจากหน้าร้านมาเป็นออนไลน์มากขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการยังต้อง
ประสบกับการแข่งขันทางการตลาดที่มีแนวโน้มรุนแรงขึ้น จากจ านวน
ผู้ประกอบการที่หันมารุกตลาดออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ขณะที่กลุ่มผู้บริโภคที่มี
ศักยภาพไม่ได้มีการเพิ่มขึ้นเร็ว และยังคงมีก าลังซื้อที่จ ากัด ส่งผลให้การ
ด าเนินธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ในอนาคตอาจจะไม่ราบรื่นเมื่อเทียบกับใน
อดีต (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2565) 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ เป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่
สามารถสร้างรายได้ให้กับธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา ณิชาภา เทพณรงค์ 
(2564) และรวิภา สู้สกุลสิงห์ (2564) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเค
ชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งส าหรับธุรกิจรูปแบบออนไลน์เป็น
ธุรกิจที่ ได้ รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากมีความ
สะดวกสบายเข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน ช่วยท าให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าอุปโภคและบริโภคได้ง่ายเพียงแค่กดสั่งและ



 

ช าระเงินผ่านแอปพลิเคชัน หรือบนเว็บไซต์ (กีรดิต พจน์สมพงส์, 2563) ซึ่ง
ในช่วงการปิดเมืองจากการแพร่ระบาดโควิด-19 เมื่อเดือนมีนาคมปี 2563 ที่
ผ่านมาในขณะที่ภาคอุตสาหกรรมอื่นๆ ได้รับผลกระทบเชิงลบอย่างหนัก แต่
แพลตฟอร์มช้อปปิ้งออนไลน์กลับเติบโตขึ้นเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะช้อปปี้ 
(Shopee) ที่คนไทยหันมาให้ความสนใจมากขึ้น มียอดดาวน์โหลดเพิ่มขึ้นถึง
ร้อยละ 63 ในเดือนพฤษภาคม 2563 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันกับปี 
2562 และช้อปปี้ (Shopee) ยังสามารถข้ึนเป็นผู้น าอันดับหนึ่งแอปพลิเคชัน 
E-Commerce ในอาเซียนที่มียอดการเติบโตดีและรวดเร็วที่สุดในอาเซียน 
เพียงแค่ไตรมาสแรกของปี 2563 เติบโตขึ้นมากกว่าร้อยละ 110 และยังไดร้บั
ความนิยมในการใช้บริการจากผู้บริโภคชาวไทยได้อีกด้วย (The Growth 
Master, 2564) จากผลการส ารวจสัดส่วนพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภค จ าแนกตามภูมิภาค พบว่า ภาคเหนือมีสัดส่วนผู้ที่ซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคน้อยที่สุด อยู่ที่ร้อยละ 64.42 (กระทรวงพาณิชย์, 
2564) จึงท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจค้าขายสินค้าในจังหวัดพะเยา ได้รับ
ผลกระทบกันเป็นจ านวนมาก ท าให้ไม่สามารถท าก าไรจากการออกมาท า
การค้าได้ตามรูปแบบปกติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่หันมาจับจ่ายใช้สอย
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการจึงต้องปรับเปลี่ยน
รูปแบบธุรกิจจากช่องทางออฟไลน์เป็นออนไลน์เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงสินค้าและบริการได้อย่างทั่วถึง นอกจากนี้ จังหวัดพะเยายังได้รับการ
สนับสนุนจากภาครัฐในการส่งเสริมจัดตั้ง E-Marketplace จึงท าให้มี
ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีจ านวนเพ่ิมมากข้ึน ปริมาณ
การค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในจังหวัดพะเยาจึงมีปริมาณสูงขึ้นด้วย 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อการ



 

ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ โดยผลการวิจัยในครั้งนี้จะช่วยท าให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ สามารถน าผลการวิจัยมาประยุกต์ใช้ในการวางแผน
ทางการตลาด เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากช้อปปี้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภค กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา 
 2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. พฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ความถี่ในการเข้าใช้งาน ค่าใช้จ่าย
ต่อครั้งท่ีซื้อสินค้า และประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยาแตกต่างกัน 

 2. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา 

 
ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ตัวแปรต้น ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 



 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ความถี่ในการเข้าใช้งาน ค่าใช้จ่ายต่อครั้งท่ีซื้อ
สินค้า และประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ  

ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซือ้สินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา 

ขอบเขตด้านประชากร และกลุม่ตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในอ าเภอ

เมือง จังหวัดพะเยาที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าจากช้อปปี้ มีอายุ 20 ปี 
และไม่เกิน 60 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่ชัด 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอนของผู้บรโิภคทีอ่าศัยอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา ท่ีมี
ประสบการณ์การซื้อสินค้าจากช้อปปี้ มีอายุ 20 ปี และไมเ่กิน 60 ปี ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยสูตรของ W.G. Cochran 
(1977) ก าหนดค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 
ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยเก็บตัวอย่างเพิม่เป็นจ านวน 400 ตัวอย่าง และผูว้ิจัยท า
การเลือกกลุ่มตัวอยา่ง โดยวิธีไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ที่
ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 หรอืระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

ขอบเขตด้านสถานที่ คือ พื้นที่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา 
ประกอบด้วย 6 ต าบล ได้แก่ เมืองพะเยา ต าบลท่าวังทอง ต าบลบ้านต  า 
ต าบลแมป่ืม ต าบลแม่กา และต าบลบ้านต๋อม 

 
 
 



 

กรอบแนวคิดทางการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรตาม    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
การกระท าของบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหามาซึ่ง

สินค้าและบริการ เป็นกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนแล้ว และท าให้มีส่วน
ก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว อย่างไรก็ตาม แม้ว่ากระบวนการพฤติกรรม
ของผู้บริโภคจะมีลักษณะที่คล้าย ๆ กัน แต่รูปแบบพฤติกรรมของคนไม่
เหมือนกัน ซึ่งมีอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ  ที่อยู่รอบตัวของผู้บริโภค (ดุจเดือน 
วงษ์กวน, 2554) ซึ่งพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการ
ค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ การประเมินผลหรือจัดการกับสินค้าและบริการ 
ผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ ซึ่งเหตุผลที่
จ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพราะพฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภค 

- ความถี่ในการเข้าใช้งาน 

- ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังที่ซ้ือสินค้า 

- ประเภทสินค้าที่เลือกซ้ือ 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 

- ด้านราคา 

- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

- ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั 

- ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

การตัดสินใจซื้อสินค้า
จากช้อปปีข้องผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัด

พะเยา 



 

ความส าเร็จของธุรกิจ ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้สามารถ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริ โภคและ
ความสามารถในการค้นหาทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนอง
ของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่ส าคัญจะช่วยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง (ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2558) 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ตามแนวคิดของ วิเชียร 

วงศ์ณิชชากุล (2554) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ถือเป็นหัวใจส าคัญของการบริหาร
การตลาดออนไลน์ การด าเนินงานของกิจการจะประสบความส าเร็จได้ขึ้นอยู่
กับการปรับปรุงความสัมพันธ์ที่เหมาะสมของส่วนประสมทางการตลาด
เหล่านี้ ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดนั้น ถือว่าเป็นปัจจัยภายในที่สามารถ
ควบคุมได้ สามารถเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม
ต่างๆ เพื่อท าให้กิจการอยู่รอดได้ (วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, 2554) อีกทั้งยังเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญที่สามารถท าให้การประกอบธุรกิจออนไลน์มี
ประสิทธิภาพและสามารถแข่งขันได้ ซึ่งประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่าย 
ราคาที่เกิดจากต้นทุนและก าไรซึ่งเป็นส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัย
ต่างๆ สถานที่ที่วางจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดที่จะสามารถสื่อสารให้
กลุ่มเป้าหมายได้ทราบถึงตัวผลิตภัณฑ์ การให้บริการส่วนบุคคล การรักษา
ความเป็นส่วนตัว (หงสา ปลาทอง, 2563) และเป็นเครื่องหมายทางการตลาด
หลากหลายรูปแบบที่องค์กรธุรกิจผสมผสานเข้าด้วยกันให้เกิดเป็นสิ่งจูงใจ



 

ผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม ตรง
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อวัตถุประสงค์ให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ได้มากยิ่งข้ึน (รัชชา ผูกพยนต์, 2563) 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
การตัดสินใจของมนุษย์โดยทั่วไปเกิดจากการเรียนรู้และการรับรู้ใน

สิ่งต่างๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องในสภาพแวดล้อมนั้นๆ กระบวนการเรียนรู้และ
การรับรู้มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ เนื่องจากการเรียนรู้และการรับรู้จะ
ก่อให้เกิดการสั่งสมและเกิดประสบการณ์ (วิเชียร วิทยอุดม, 2556) ซึ่งการที่
ผู้บริโภคท าการตัดสินใจประกอบด้วยปัจจัยภายใน ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้
การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการ 
ความตระหนักในการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้า
มาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มาและสุดท้าย
คือ การประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น (Kotler, 2003) 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

จากงานวิจัยที่ศึกษา พบว่า ในด้านตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ มีงานวิจัยจากนักวิจัยหลากหลายท่าน เช่น บงกชกร กูลพฤกษี 
(2560), กรรณิการ์ ชัยอ านาจ (2563) มีความสอดคล้องกันโดยพบว่าประเภท
ของสินค้าท่ีซื้อ ความถี่ในการซื้อของผู้บริโภค และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า นอกจากนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรอนงค์ ทองกระจ่าง (2560) , เปรมกมล 
ปรีชาภรณ์ (2562), ดลนภัส ภู่เกิด (2562), ณิชาภา เทพณรงค์ (2564) ที่
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ได้แก่ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ปัจจัย



 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล และ
จากงานวิจัยของ พรนภา ศรีเศษ, นุสรา บุญมี และพวงเพชร สุขประเสริฐ 
(2564) ยังพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันทุกด้านอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 

เครื่องมือที่ ใ ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ  แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-ended Questionnaire) 
จ านวน 400 ชุด โดยค าถามในแบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 
ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 ค าถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้  ตามแนวคิด
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ส่วนท่ี 4 ค าถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของ
กลุ่มตัวอย่างต่อส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ตามแนวคิดของ วิเชียร วงศ์
ณิชชากุล (2554) และส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของกลุ่ม
ตัวอย่างต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพะเยา ตามแนวคิดของ Kotler (2003) ส าหรับการวัดค่าความเช่ือมั่น
ของข้อมูลที่อยู่ในรูปมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) และการ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา พบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 0.950 ถึง 0.993 ซึ่ง
ผ่านเกณฑ์ 0.7 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ข้อค าถามสามารถน าไปใช้เพื่อ
เก็บแบบสอบถามในการวิจัยได้ 

 
 
 



 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เป็นต้น 

สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA: F-test) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  
 
ผลการวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 29 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าจากช้อปปี้ 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อสินค้า
จากช้อปปี้ 301 – 500 บาท และเลือกซื้อสินค้าจากช้อปปี้ประเภทเสื้อผ้า
แฟช่ันและรองเท้า  

ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจาก
มากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) ด้านการส่งเสริมการตลาด 2) ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัว 5) ด้านราคา และ 6) ด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ ซึ่งระดับความ
คิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก แสดงผลดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยภาพรวม 



 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 𝒙 S.D. แปลผล 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  3.77 0.320 มาก 
2. ด้านราคา  3.92 0.479 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  3.96 0.378 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  4.01 0.369 มาก 
5. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 3.92 0.459 มาก 
6. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 3.97 0.484 มาก 
รวม 3.93 0.317 มาก 

 
ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของ

ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) 
การค้นหาข้อมูล 2) การตัดสินใจซื้อ 3) การประเมินทางเลือก 4) การ
ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 
ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก แสดงผลดังตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพะเยา โดยภาพรวม 
การตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ 𝒙̅ S.D. แปลผล 
1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ  3.94 0.482 มาก 
2. การค้นหาข้อมูล  4.19 0.456 มาก 
3. การประเมินทางเลือก  4.07 0.500 มาก 
4. การตัดสินใจซื้อ  4.13 0.494 มาก 
5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 3.89 0.457 มาก 

รวม 4.04 0.400 มาก 



 

สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ความถี่ในการเข้าใช้
งาน ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อสินค้า และประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ ที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพะเยาแตกต่างกัน 

ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา จ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า ความถี่
ในการเข้าใช้งาน ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อสินค้า และประเภทสินค้าที่เลือกซื้อที่
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพะเยาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

1.1 ความถี่ในการเข้าใช้งานที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยาแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (F = 23.894, P-value < 0.01) และเมื่อ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) พบว่า ความถี่ในการเข้าใช้งานท่ีแตกต่างกัน มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พะเยาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สามารถสรุปได้ว่า 

ผู้บริโภคที่มีความถี่ในการเข้าใช้งานมากกว่า 4 ครั้ง (𝑥̅ = 4.33) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา

มากกว่าผู้บริโภคที่มีความถี่ในการเข้าใช้งานน้อยกว่า 1 ครั้ง  (𝑥̅ = 4.13),  

1 – 2 ครั้ง (𝑥̅ = 4.11) และ 3 – 4 ครั้ง (𝑥̅ = 3.75) 
 1.2 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยาแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (F = 20.750, P-value < 0.01) และ
เมื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Fisher’s Least 



 

Significant Difference (LSD) พบว่า ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อสินค้าที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพะเยาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สามารถสรุป

ได้ว่า ผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อสินค้า 301 – 500 บาท (𝑥̅ = 4.17) 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

พะเยามากกว่าผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อสินค้าไม่เกิน 300 บาท (𝑥̅ = 

4.13), 301 – 500 บาท (𝑥̅ = 3.86) และมากกว่า 1,000 บาท (𝑥̅ = 3.81) 
 1.3 ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยาแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (F = 9.780, P-value < 0.01) และเมื่อ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) พบว่า ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพะเยาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สามารถสรปุ

ได้ว่า ผู้บริโภคที่มีการซื้อสินค้าประเภทเกมและอุปกรณ์เสริม (𝑥̅ = 4.29) มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

พะเยามากกว่าผู้บริโภคที่มีการซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟช่ันและรองเท้า (𝑥̅ = 

4.07), มือถือและอุปกรณ์เสริม (𝑥̅ = 3.86), อาหารเสริมและผลิตภัณฑ์เพื่อ

สุขภาพ (𝑥̅ = 4.04), สินค้าแม่และเด็ก (𝑥̅ = 4.10) และเครื่องใช้ไฟฟ้าและ

อุปกรณ์ภายในบ้าน (𝑥̅ = 3.87) 
สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ



 

รักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้สินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา 

ส าหรับการวิ เคราะห์สมการถดถอยเ ชิงพหุคูณ ( Multiple 
Regression Analysis) นั้นจ าเป็นต้องตรวจสอบข้อตกลงความเป็นพหุ
สัมพันธ์ร่วมหรือภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) โดยพิจารณาจาก
ค่า Tolerance และ VIF (Variance Inflation Factor) ของตัวแปรอิสระที่
ใช้ในการพยากรณ์ตัวแปรตาม โดยพิจารณาตามเกณฑ์ของ Hair et al. 
(2010) ที่ก าหนดให้ค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า .01 และ ค่า VIF ไม่
เกิน 10 พบว่าค่า Tolerance มีค่าอยู่ระหว่าง .266-.898 และ ค่า VIF มีค่า 
ระหว่าง 1.113-3.755 เป็นไปตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) แสดงว่าตัว
แปรอิสระทุกตัวแปรไม่เกิดปัญหาความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วมหรือภาวะร่วม
เส้นตรงพหุ (Multicollinearity) และสามารถน าตัวแปรอิสระไปใช้ในการ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ต่อไป 

 
ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่มีผลต่อ
การตัดสนิใจซ้ือสนิค้าจากชอ้ปปีข้องผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา 

ตัวแปรพยากรณ ์ B Std. Error 𝜷 t P-value 
(Constant) 0.165 0.134  1.236 0.217 
ด้านผลิตภัณฑ์ -0.028 0.028 -0.023 -1.000 0.318 
ด้านราคา 0.334 0.027 0.401 12.279 0.000** 
ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

0.174 0.041 0.165 4.244 0.000** 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

0.031 0.036 0.029 0.847 0.398 



 

ตัวแปรพยากรณ ์ B Std. Error 𝜷 t P-value 
ด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัว 

0.108 0.036 0.124 3.003 0.003** 

ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล 

0.361 0.026 0.437 13.890 0.000** 

R = 0.906, R2 = 0.821, Adj.R2 = 0.818, ** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จากตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของ

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 
อภิปรายผลการวิจัย 

1. ผลการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา
แตกต่างกัน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1.1 ความถี่ในการเข้าใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อป
ปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  สามารถอธิบายได้ว่า 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค มีแนวโน้มการซื้อสินค้าผ่าน
ทางออนไลน์เพิ่มขึ้น ซึ่งส่วนหนึ่งคาดว่าเกิดจากพฤติกรรมในช่วงโควิด -19 
เป็นส าคัญที่ส่งผลให้ประชาชนหันมาใช้จ่ายผ่านทางออนไลน์มากขึ้น และ
จากผลการศึกษาพบว่า ความถี่ในการเข้าใช้งานมากกว่า 4 ครั้ง มีผลต่อการ



 

ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา
มากที่สุด จึงแสดงให้เห็นได้ว่า ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยานั้น 
หากมีความถี่ในการตัดสินใจเลือกซื้อมากเท่าใด ก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากช้อปปี้มากขึ้นเท่านั้น เพราะยิ่งหากผู้บริโภคเกิดการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับแอปพลิเคชันช้อปปี้ในด้านของกิจกรรมส่งเสริมการตลาด จะสามารถชัก
จูงให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าได้มากขึ้น และเกิดการตัดสินใจซื้อ
ได้ในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ บงกชกร กูลพฤกษี (2560) พบว่า ความถี่
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเดือนละ 1 ครั้ง มีผลท าให้การเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

1.2 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก 
ช้อปปีข้องผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคคุ้นชิน
กับการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แล้ว เช่นเดียวกับแบรนด์ต่างๆ ที่หันมา
จ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น (ไทยโพสต์, 2565) การจัดท า
โปรโมชันของผู้ประกอบการที่อยู่บนแพลตฟอร์มออนไลน์เริ่มมีความถี่ข้ึน อีก
ทั้งผู้บริโภคมีความสะดวกและคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าออนไลน์ในช่วง 1-2 ปี
ที่ผ่านมาจากการระบาดของโควิด-19 ส่งผลให้ราคาสินค้าส่วนใหญ่ถูกจัดอยู่
ช่วงราคาที่ไม่สูงมากนัก ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าอย่างท่ัวถึงและได้
ในราคาที่ไม่แพง จึงส่งผลให้พฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ และจากผลการศึกษาพบว่า 
ค่าใช้จ่ายไม่เกิน 300 บาท และ 301 – 500 บาท มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยามากที่สุด แสดงให้
เห็นว่า หากช่วงของราคาสินค้าอยู่ในระดับ 300 – 500 บาท จะมีผลท าให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างง่ายและรวดเร็ว เพราะเป็นช่วง



 

ราคาที่ผู้บริโภคสามารถจับต้องและเข้าถึงได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กรรณิการ์ ชัยอ านาจ (2563) เกี่ยวกับค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านทางแอปพลิเคชันช้อปปี ้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ทางแอปพลิเคชันช้อปปี้ โดยพบว่าค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านทางแอปพลิเคชันช้อปปี้ โดยประมาณ 3,001 - 4,000 บาท มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของคนวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

1.3 ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยาแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สามารถ
อธิบายได้ว่า ปัจจุบันธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ เริ่ม
มีเยอะมากขึ้น มีการแข่งขันที่รุนแรง และมีสินค้าที่หลากหลายประเภทและ
ทุก ๆ แพลตฟอร์มส่วนใหญ่จะมีประเภทสินค้าที่คล้ายๆ กัน ดังนั้น สิ่งที่สามารถ
ท าให้เกิดความแตกต่างกัน และสามารถชักจูงใจผู้บริโภคได้นั้น คงหนีไม่พ้น
ด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด หากแพลตฟอร์มใด สามารถเสนอราคา
และโปรโมชันที่ดีได้มากกว่าคู่แข่งขัน สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้เช่นกัน และจากการศึกษาพบว่า สินค้าประเภทเกมและอุปกรณ์เสริม 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพะเยามากที่สุด แสดงให้เห็นว่า แอปพลิเคชันช้อปปี้ อาจจะมีการ
เสนอราคาสินค้าและโปรโมชันเกี่ยวกับสินค้าประเภทเกมและอุปกรณ์เสริม
จากร้านค้าได้ดีกว่าแอปพลิเคชันอื่น ๆ จึงท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่หันมาให้
ความส าคัญต่อการซื้อสินค้าประเภทเกมและอุปกรณ์เสริมผ่านช้อปปี้ มากกว่า
ช่องทางอื่น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ ชัยอ านาจ (2563) ที่



 

พบว่า ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ทางแอปพลิเคชันช้อปปี้แตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติที ่0.01 
 2. ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา 
สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา 

อย่ า งมีนั ยส าคัญทางสถิติที่  0. 01 (𝛽 = 0.401, P-value < 0.01)  ซึ่ ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ อาจเป็นเพราะประเด็นหลักในการพิจารณา
เลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องพิจารณาจากราคาของสินค้าก่อน
เป็นอันดับแรก หากช้อปปี้น าเสนอราคาที่สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคได้ จะ
สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่าย ซึ่งผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากช้อปปี้เนื่องด้วยราคาของสินค้าที่จ าหน่ายผ่านช้อปปี้ถูกกว่าเมื่อ
เทียบกับการซื้อจากแหล่งอื่นๆ ในคุณภาพเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ณิชาภา เทพณรงค์ (2564) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันนั้นสามารถเปรียบเทียบราคาในแต่ละร้านได้ หาก
ไปเดินชมสินค้าเองจะไม่สามารถเปรียบเทียบร้านค้าทุกร้านได้หมด แต่หาก
เลือกซื้อผ่านแอปพลิเคชันสามารถท าได้ง่ายและสะดวกกว่า ซึ่งเป็นเหตุผล
หลักที่ท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน นอกจากนี้  ช้อปปี้
ระบุราคาไว้อย่างชัดเจน อีกทั้งมีวิธีการช าระเงินมีให้เลือกได้หลากหลายตาม
ความต้องการ ปัจจุบันช้อปปี้ได้มีช่องทาง SpayLater ของช้อปปี้ ซึ่งเป็นอีก
ช่องทางหนึ่งที่เปิดให้ผู้บริโภคที่ไม่มีบัตรเดบิต/เครดิต ผ่อนช าระสินค้า โดยมี
วงเงินให้ 100,000 บาท และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรจิรา แก้วสว่าง, ชาญ
เดช เจริญวิริยะกุล และวราพร ด ารงกูลสมบัติ (2564) ที่พบว่า การเลือกซื้อ



 

สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านราคา โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก อธิบายได้ว่า ประชาชนให้ความส าคัญ
กับราคาสินค้าบนแอปพลิเคชันออนไลน์ช้อปปี้ ที่สามารถเปรียบเทียบราคา
กับการขายสินค้าช่องทางอื่นได้อย่างสะดวก สามารถต่อรองราคาสินค้ากับ
เจ้าของร้านได้ และมีราคาที่คุ้มค่ากับคุณสมบัติของสินค้า 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดพะเยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 (𝛽 = 0.165, P-value < 
0.01) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องด้วยปัจจุบันธุรกิจการขาย
สินค้าออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ถือเป็นเรื่องที่มีความส าคัญเป็น
อย่างมาก เพราะธุรกิจใดที่สามารถให้บริการแก่ผู้บริโภคในด้านช่องทางการ
จ าหน่ายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็นด้านการขนส่งด้วยบริษัทขนส่ง
ต่างๆ การให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมง ของร้านค้า จนกระทั่งการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างเจ้าของร้านกับผู้บริโภคที่สะดวกและมีประสิทธิภาพ และท าให้ผู้บริโภค
เกิดความประทับใจ พึงพอใจต่อการใช้บริการจากช้อปปี้ ก็จะส่งผลท าให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและกลับมาซื้อสินค้าซ้ าอีกครั้งได้ในที่สุด 
และจากผลการศึกษาพบว่า ช่องทางการจัดส่งสินค้ามีให้เลือกได้หลากหลาย
ตามความต้องการ เช่น Kerry Express, J&T Express หรือ Flash Express 
เป็นต้น สามารถเลือกซื้อสินค้าผ่านช้อปปี้ได้ตลอดเวลา 24 ช่ัวโมง และสามารถ
ติดตาม/ตรวจสอบสถานการณ์สั่งซื้อหรือการจัดส่งได้ตลอดเวลา 24 ช่ัวโมง 
จึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพะเยา สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ ชัยอ านาจ (2563) ที่
พบว่า แอปพลิเคชันช้อปปี้ มีจ านวนร้านค้าและผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายให้
ผู้บริโภคได้เลือกซื้อสินค้าได้ตามสะดวก และผู้ขายมีการใช้ช่องทางการจ าหน่าย



 

สินค้าท าหน้าที่เคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ดังงานวิจัยของ ดลนภัส ภู่เกิด (2562) ที่พบว่า สินค้าที่ได้รับ
ไม่เสียหายและปลอดภัย มีบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้านได้อย่างรวดเร็ว สามารถ
ค้นหาร้านค้าหรือสินค้าที่ต้องการได้ง่ายและสะดวก จึงแสดงให้เห็นว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2.3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ

เมือง จังหวัดพะเยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 (𝛽 = 0.124, P-value 
< 0.01) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องด้วยการซื้อขายผ่านระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผู้ซื้อต้องมีการกรอกข้อมูลส่วนตัวของตนส่งไปให้ผู้ขาย 
ดังนั้นผู้ขายต้องรักษาความลับของข้อมูลเหล่านี้ โดยต้องไม่เผยแพร่ข้อมูล
ต่าง ๆ ของลูกค้าก่อนได้รับอนุญาต ข้อมูลส่วนตัวเหล่านี้ ไม่ได้หมายถึงใน
เรื่องของข้อมูลอันเป็นความลับ เช่น หมายเลขบัตรเครดิตเท่านั้น แต่ยังรวมไป
ถึงข้อมูลอื่น ๆ เช่น ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ หรือไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
ซึ่งช้อปปี้เก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคลไว้อย่างดีและเป็นความลับ เช่น เบอร์โทร
ติดต่อ ที่อยู่ หมายเลขบัตรเครดิต/เดบิต เป็นต้น หากทางช้อปปี้เผยแพร่
ข้อมูลส่วนบุคคล จะต้องขออนุญาตจากลูกค้าก่อนเสมอ และได้แจ้งนโยบาย
การรักษาความปลอดภัยด้านข้อมูลของลูกค้าไว้อย่างชัดเจน จึงท าให้
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการเลือกซื้อสินค้าจากช้อปปี้ และเกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ได้ในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรนภา ศรี
เศษ, นุสรา บุญมี และพวงเพชร สุขประเสริฐ (2564) ทีพ่บว่า ปัจจัยด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้าที่มีความส าคัญมากท่ีสุด คือ การเก็บข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ มีความปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน 



 

รู้สึกไว้วางใจในการกรอกข้อมูลส่วนตัวส าหรับการซื้อสินค้า และมีความเป็น
ส่วนตัวในการเลือกซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ดังงานวิจัยของ เปรม
กมล ปรีชาภรณ์ (2562) ที่พบว่า การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าอย่าง
ปลอดภัย การชี้แจงนโยบายความเป็นส่วนตัวไว้อย่างชัดเจน และการเข้ารหสั
รักษาความปลอดภัยส่วนบุคคล (รหัสส่วนตัว) สร้างความมั่นใจและไว้วางใจ
ให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัว มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่าน
ช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

2.4 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ

เมือง จังหวัดพะเยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 (𝛽 = 0.437, P-value 
< 0.01) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ อาจเป็นเพราะการขายสินค้าผ่าน
การตลาดในรูปแบบการขายออนไลน์ในยุคปัจจุบันนั้น เป็นการให้ข้อมูลแก่
ผู้บริโภคผ่านการสอบถามแบบ 1 ต่อ 1 เรียกว่า Inbox โดยผู้บริโภคจะท า
การสอบถามผู้ขายผ่านการ Inbox เพื่อขอข้อมูลต่าง ๆ ของสินค้าเพิ่มเติมทั้ง
ในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาด 
และอาจเป็นการเพิ่มความมั่นใจให้แก่ลูกค้าว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง และยังคง
ให้บริการในการขายสินค้า ซึ่งช้อปปี้มีระบบให้ค าปรึกษา และรับข้อร้องเรียน
ของลูกค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง มีระบบบริการหลังการขายที่ดี โดยให้ลูกค้า
ประเมินระดับความพึงพอใจหลังได้รับสินค้า และมีพนักงานคอยตอบกลับ
อย่างสม่ าเสมอ และมีเจ้าหน้าที่คอยให้ค าปรึกษาส าหรับลูกค้าที่ต้องการ
ความช่วยเหลือได้ทุกช่องทาง ประเด็นเหล่านี้จึงเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภค
เกิดความเช่ือมั่นและมั่นใจว่า การเลือกซื้อสินค้าจากช่องทางช้อปปี้เป็น
ช่องทางที่สามารถเช่ือถือได้จริง ไม่ถูกโกง สบายใจทุกครั้งที่ซื้อและได้



 

ติดต่อสื่อสารกับทางเจ้าของร้านหรือผู้ขาย ท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้
อปปี้ของผู้บริโภคเป็นไปได้อย่างง่ายและรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ณิชาภา เทพณรงค์ (2564) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ต้องการได้รับข้อมูลข่าวสารโปรโมชันอย่างสม่ าเสมอ ได้รับการให้บริการหลัง
การขายผ่านช่องทางที่หลากหลาย เช่น Line, Facebook chat และผู้ขาย
สินค้าตอบแก้ไขปัญหาให้ในทันที ดังนั้น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังงานวิจัย
ของ เปรมกมล ปรีชาภรณ์ (2562) ที่พบว่า เจ้าหน้าที่ศูนย์ได้มีการรับแจ้ง
ตอบกลับปัญหาของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว มีช่องทางการติดต่อกับเจ้าหน้าที่
ศูนย์รับแจ้งได้ตลอดเวลา 24 ช่ัวโมง และมีการให้ข้อมูล ข่าวสาร โปรโมชัน
แก่สมาชิกผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
ส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1. พฤติกรรมของผู้บริโภค 
1.1 ความถี่ในการเข้าใช้งาน ร้านค้าที่เกี่ยวข้องควรพัฒนากลยุทธ์

ทางการตลาดให้มีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น เช่น การสร้างกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด อาทิ การเข้าใช้งานแอปพลิเคชัน เพื่อสะสมแลกรับคะแนนสะสม
หรือ Coins ส าหรับการแลกเปลี่ยนเป็นเงินสด ดึงดูดผู้บริโภคให้หันมาสนใจ
ใช้บริการแอปพลิเคชันมากยิ่งขึ้น  

1.2 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อสินค้า ร้านค้าที่เกี่ยวข้องควรปรับปรุงกล
ยุทธ์ด้านราคาให้มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ และราคาถูกกว่าคู่แข่งขันใน



 

แพลตฟอร์มอื่น ๆ ชักจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้
เพิ่มมากข้ึน และสามารถเพิ่มยอดขายให้กับทางธุรกิจได้ในท่ีสุด 

1.3 ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ ร้านค้าท่ีเกี่ยวข้องควรจัดสรรประเภท
ของสินค้า คัดกรองสินค้า และน าเข้าสินค้าที่มีคุณภาพเข้ามาให้มากยิ่งขึ้น 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ได้หลากหลายประเภท 
และหันมาซื้อสินค้าจากช้อปปี้เพียงแพลตฟอร์มเดียว โดยไม่กลับไปซื้อสินค้า
จากแพลตฟอร์มอื่น 

2. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
2.1 ด้านราคา ร้านค้าที่เกี่ยวข้องควรปรับปรุงค่าจัดส่งสินค้าให้มี

ความเหมาะสมกับราคาขายและปริมาณการสั่งซื้อของผู้บริโภค ปรับปรุง
ราคาของสินค้าให้มีความหลากหลายให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อตามความ
ต้องการและก าลังทรัพย์ของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคทุกกลุ่ม สามารถเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างทั่วถึง และตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างรวดเร็ว เนื่องด้วยราคา
สินค้าและค่าขนส่งสินค้ามีความเหมาะสม 

2.2 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ร้านค้าที่เกี่ยวข้องควรปรับปรุง
ระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มีความเสถียรและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
สามารถอ านวยความสะดวกให้ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าได้อย่างสะดวก
และรวดเร็ว พัฒนาช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างเจ้าของร้านและลูกค้า
ให้มีความสะดวกมากยิ่งข้ึน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจในการเลือกใช้
บริการได้อย่างสูงสุด 

2.3 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ร้านค้าที่เกี่ยวข้องควรพัฒนา
ช่องทางการร้องเรียนของผู้บริโภคตลอด 24 ช่ัวโมง เมื่อเกิดปัญหาด้านข้อมูล
ส่วนบุคคลของผู้บริโภครั่วไหล จะสามารถแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็ว อีกทั้งให้ร้านค้าในช้อปปี้แสดงเครื่องหมายการรับประกันความ



 

ปลอดภัยที่น่าเช่ือถือและไว้วางใจได้ในทุกร้านค้า เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ
และความไว้วางใจต่อตราสินค้าได้มากที่สุด 

2.4 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ร้านค้าที่เกี่ยวข้องควรพัฒนา
ปรับปรุงระบบเจ้าหน้าที่ที่ให้บริการด้านค าปรึกษาสามารถตอบกลับและมี
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างทันที ปรับปรุงระบบการแจ้งข้อมูลข่าวสาร ระบบ
การแจ้งเตือนโดยตรงให้กับผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการซื้อและเข้าใช้งานแอปพลิเคชันช้อปปี้อย่างต่อเนื่อง จนเกิด
เป็นความจงรักภักดีได้ในท่ีสุด 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรขยายขอบเขตเครื่ องมือที่ ใ ช้ ในการวิจัยให้ กว้ างขึ้ น 
นอกเหนือจากการใช้แบบสอบถาม เช่น การสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
ประกอบกับข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อให้ตัดสินใจได้ชัดเจนขึ้น และทราบถึงปัญหา
ที่ควรปรับปรุงการบริการได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคในพื้นที่น้ันๆ 
 2. ควรศึกษาเพิ่มเติมกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอื่น ๆ โดยขยายขอบเขต
การศึกษาไปในเขตจังหวัดอื่น ๆ เพื่อทราบถึงผลการศึกษาในแต่ละพื้นที่ว่ามี
ความเหมือนหรือต่างกันอย่างไร 
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