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บทคัดย่อ 

 การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาผลของความแตกต่างของปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได ้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และเพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ
มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์จ านวน 400 คน จากการสุ่มอยา่งง่าย เคร่ืองมือท่ีใชส้ าหรับการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ส าหรับสมมติฐานจะถูกวิเคราะห์โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) และ



การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression analysis) ผลการศึกษา พบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาย ุ31 – 45 ปี มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพเป็นพนกัเอกชน และมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 60,001 บาท ใหค้วามคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ในระดบัมาก และให้
ความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์นั้นมีเพียงปัจจยัดา้นอายท่ีุมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่อทางออนไลน์ โดยมีความ
แตกต่างกนัระหวา่งอาย ุ18 – 30 ปี และอาย ุ46 – 60 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และพบวา่ ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6Ps) เกือบทุกดา้นมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ยกเวน้ปัจจยัดา้นราคาและปัจจยัดา้นการรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล 

 

ค าส าคัญ: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด; ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์; การตดัสินใจซ้ือ 

 

Abstract 

 This research aimed to study the effect of the difference in demographic factors, namely age, education level, 
occupation, and salary on consumer’s decision to purchase goods and services through online channels in Bangkok and study 
the effect of online marketing mix factors (6Ps) on consumer’s decision to purchase goods and services through online 
channels in Bangkok. 400 samples from simple random in this research were the population in the Bangkok area and had 
experience in buying goods and services through online channels. The research tool for collecting the data was an online 
questionnaire. The data were analyzed via descriptive statistics, namely frequency, percentage, mean, and standard deviation. 
For hypotheses, they were analyzed by analysis of variance (ANOVA) and multiple regression analysis The results found 
that the demographic characteristics of the samples were 31 – 45 years old, education level in bachelor's degree or equivalent, 
private-sector employee, and average monthly income over 60,001 Baht. They provided an opinion on the online marketing 
mix factors (6Ps) and the decision to purchase goods and services through online channels at a high level. The hypothesis 
testing found that only age factor in the demographic factor that influenced the decision to purchase goods and services 
through online channels. There was a difference between the two ages, 18 – 30 and 46 – 60 years old with statistical 
significance at the 0.01 level. Furthermore, almost online marketing mix factors (6Ps) had a relationship to the consumer’s 
decision to purchase goods and services through online channels in Bangkok, except price and privacy factors. 
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1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ในสถานการณ์ช่วงปี พ.ศ. 2563 – 2564 ท่ีผา่นมา เกิดการเปล่ียนแปลงการด าเนินชีวิตของผูค้นเป็นอยา่งมาก 
โดยเฉพาะวิกฤตการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ไปทัว่โลก ท าใหพ้ฤติกรรมต่าง ๆ ของผูค้นทัว่โลก
เปล่ียนแปลงไปจากเดิม ไม่วา่จะเป็นการท างานท่ีบา้น (Work from home) หรือการสั่งซ้ือสินคา้และบริการผา่นแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ต่าง ๆ หลงัจากนั้น พบวา่ พฤติกรรมต่าง ๆ ของผูค้นมีการท ากิจกรรมผา่นช่องทางออนไลน์กนัมากขึ้น โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่การซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ท่ีมีการขยายตวัสูงขึ้นต่อเน่ือง จากการรายงานเศรษฐกิจดิจิทลัเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต ้หรือ e-Conomy SEA 2021 report พบวา่ มากถึงร้อยละ 90 ของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเคยซ้ือ
สินคา้หรือบริการผา่นช่องทางออนไลน์อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง จึงอาจกล่าวไดว้า่การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นปัจจยัหลกั
ในการผลกัดนัผูค้นเขา้สู่ช่องทางออนไลน์กนัมากขึ้น ส่งผลท าใหผู้ป้ระกอบการต่าง ๆ ตอ้งแกปั้ญหาและปรับเปล่ียนรูปแบบ
การด าเนินธุรกิจ โดยใชป้ระโยชน์จาการพฒันาเทคโนโลยรีะบบเครือข่ายสัญญาณและอุปกรณ์ต่าง ๆ มาประยกุตใ์ชใ้นธุรกิจ
การขายสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์มากขึ้น อยา่งไรก็ตาม พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนันั้นไม่ไดรั้บผลกระทบ
หรือไม่ไดถู้กขบัเคล่ือนจากสถานการณ์การแพร่ระบาดเพียงอยา่งเดียวอีกต่อไป แต่จะถูกขบัเคล่ือนดว้ยวิถีการด าเนินชีวิตของ
การใชชี้วิตในยคุดิจิทลั โดยจากรายงานของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ปี 2564 พบวา่ มูลค่าของการซ้ือสินคา้
และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ หรือ ตลาดอีคอมเมิร์ช (E-Commerce) ทัว่โลกนั้นมีการขยายตวัอยา่งกา้วกระโดด อีกทั้งมี
แนวโน้มการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง นอกจากน้ี จากรายงาน Global  Digital Stat 2021 โดย We are Social ท่ีเป็นแพลตฟอร์ม
เก่ียวกบัการบริหารจดัการส่ือสังคมออนไลน์ชั้นน าของโลกไดร้ายงานวา่ E-Commerce ในประเทศไทยมีการเติบสูงเป็นอนัดบั 
3 ของโลก ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งปรับกลยทุธ์ให้พร้อมเผชิญหนา้กบัสถานการณ์ท่ีก าลงัเปล่ียนแปลงตลอดเวลาใน
อนาคต 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูวิ้จยัจึงสนใจศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการหรือผูด้  าเนินธุรกิจในการน าขอ้มูลวิจยัไปใชใ้นการ
วางแผนและพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดออนไลน์ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายได ้ท่ีแตกต่างกนัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีต่างกนั 

 2. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีต่างกนั 

 

2. ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์  

  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์นั้นกล่าวถึงปัจจยัส่วนบุคคลท่ีประกอบดว้ยอาย ุลกัษณะเพศ สภาพครอบครัว 
รายได ้อาชีพ และระดบัการศึกษา เป็นตน้ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีนิยมน ามาใชใ้นการวิเคราะห์การแบ่งส่วนการตลาด โดยน า
ค่าเฉล่ียท่ีไดจ้ากการวดัประชากรนั้นสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, หนา้ 41) 
นอกจากน้ี ปัจจยัส่วนบุคคลสามารถบ่งช้ีถึงอุปสงคห์รือความตอ้งการในสินคา้และบริการ บ่งช้ีถึงแนวโนม้ของตลาด
ท่ีเกิดขึ้นใหม่ ลดลง หรือเปล่ียนไปตามปัจจยัส่วนบุคคล (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543, หนา้ 38)  ในขณะท่ี Georg, Belch, 
and Michael (อา้งอิงใน หงสา ปลาทอง, 2563, หนา้ 34) ไดพ้จิารณาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ดงัน้ี 

  อาย:ุ กลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายตุ ่ากวา่ 20 ปี จะมีความนิยมส่ิงแปลกใหม่และทนัสมยัอยูเ่สมอ ส่วนกลุ่มหนุ่มสาวท่ีมี
อาย ุ20 – 45 ปี มกัหาขอ้มูลของสินคา้และบริการในการพิจารณาก่อน ดูความคุม้ค่าคุม้ราคา ในขณะท่ีวยักลางคนและ
วยัสูงอายท่ีุมีอาย ุ45 ปีขึ้นไป จะมีการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้และบริการจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา  

  เพศ: เพศเป็นปัจจยัหลกัในการสร้างพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ อยา่งไรก็ตาม ในปัจจุบนั
มีความหลากหลายทางเพศท่ีบางคร้ังไม่สามารถระบุเพศสภาพท่ีแทจ้ริงได ้แต่ยงัคงมีพฤติกรรมการซ้ือแตกต่างอยูบ่า้ง 

  สถานภาพการสมรส: การท่ีบุคคลใด ๆ มีสถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนั คือ โสด สมรส หยา่ร้าง หรือเป็น
หมา้ย จะมีพฤติกรรมการซ้ือและความตอ้งการในสินคา้และบริการต่างกนั 

  การศึกษา: ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาท่ีสูงจะมีแนวโนม้ท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพสูง เน่ืองจากมี
รายไดท่ี้สูงและมีการตดัสินใจดว้ยขอ้มูลมาเปรียบเทียบในการตดัสินใจซ้ือ 



  อาชีพ: แต่ละกลุ่มอาชีพจะมีความตอ้งการสินคา้และบริการแตกต่างกนั เช่น กลุ่มพนกังานบริษทัมกัซ้ือสินคา้
และบริการท่ีส่งเสริมบุคลิกภาพ กลุ่มเกษตรกรมกัซ้ือสินคา้และบริการท่ีจ าเป็นต่อชีวิตประจ าวนั เป็นตน้ 

  รายได:้ รายไดบุ้คคลจะมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยตรง เพราะรายไดบ่้งบอกถึงอ านาจ
ทางการเงิน  

  จากการศึกษาทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ ผูว้ิจยัพิจารณาปัจจยัดา้นอาย ุดา้นระดบัการศึกษา ดา้นอาชีพ และ
ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เน่ืองจากปัจจยัเหล่าน้ีสัมพนัธ์กนัในเชิงเหตุและผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยตรง 

 2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

  Belch and Belch (2005) (อา้งอิงใน วิทยา เลิศพนาสิน, 2564, หนา้ 11) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็น
ส่วนส่วนหน่ึงของพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนตามล าดบั คือ  

  1. การรับรู้ถึงปัญหาหรือส่ิงท่ีตอ้งการ (Problem/need recognition) เป็นขั้นตอนแรกของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึง
ความจ าเป็นและความตอ้งการในสินคา้หรือบริการ โดยการรับรู้ถึงปัญหาหรือส่ิงท่ีตอ้งการนั้นเกิดจากส่ิงกระตุน้จาก
ภายในและส่ิงกระตุน้จากภายนอก  

  2. การคน้หาขอ้มูลหรือแสวงหาทางเลือก (Information search) หลงัจากท่ีทราบความตอ้งการหรือความ
จ าเป็นในสินคา้หรือบริการแลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อช่วยในการตดัสินใจ โดยขอ้มูลท่ี
ผูบ้ริโภคเลือกนั้น อาจจะมาจากแหล่งขอ้มูลหลากหลายทางเลือก  

  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือไดรั้บขอ้มูลท่ีเพียงพอต่อการตดัสินใจแลว้ ผูบ้ริโภค
ตอ้งพิจารณาทางเลือกโดยการประเมินและเปรียบเทียบขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละผลิตภณัฑ์ 

  4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) เป็นขั้นตอนท่ีส าคญัท่ีสุดในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากเป็น
ขั้นตอนท่ีมีการกระท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ  

  5. พฤติกรรมหรือความรู้สึกหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) หลงัจากตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ลว้ จะเป็น
ขั้นตอนท่ีบ่งบอกวา่ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจหรือไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีหรือไม่ ซ่ึงจะส่งผลต่อการซ้ือซ ้า หรือมี
การแนะน าหรือบอกต่อใหบุ้คคลอ่ืน  

2.3 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

  วิเชียร วงศณิ์ชชากุล และคณะ (2550, หนา้ 13) ไดเ้สนอเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ี
เป็นการตลาดแบบใหม่ โดยทุกปัจจยันั้นมีความส าคญัอยา่งมากและสามารถน ามาเช่ือมโยงหาความสัมพนัธ์ในการ
ประเมินและด าเนินการเก่ียวกบัการตลาดออนไลน์ ดงัน้ี 



  1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีน าเสนอขายท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เป้าหมาย ใน
รูปแบบสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้(Physical goods) สินคา้ดิจิทลั (Digital goods) และธุรกิจดา้นบริการ (Services) 

  2. ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปแบบของเงินตรา หรือเป็น             
มูลค่าท่ียอมรับไดใ้นการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์ท่ีถูกน าเสนอ ราคาจึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค  

  3. ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานท่ีหรือกระบวนการเคล่ือนยา้ย การจ าหน่ายผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิต
ไปสู่ผูบ้ริโภค ในส่วนของการซ้ือขายผา่นช่องทางออนไลน์ จะมีเวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ และแอปพลิเคชนั 
เป็นตน้  

  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารการตลาดระหวา่งผูข้ายและผูซ้ื้อหรือ
กลุ่มเป้าหมาย โดยเป็นปัจจยัท่ีส าคญัของการจดัจ าหน่ายผา่นช่องทางออนไลน์ เพื่อแจง้ข่าวสาร เตือนความจ า หรือชกั
จูงใจใหเ้กิดความตอ้งการผลิตภณัฑแ์ละการตดัสินใจซ้ือ 

  5. การรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล (Privacy) หมายถึง นโยบายท่ีผูป้ระกอบการหรือองคก์รต่าง ๆ ไดก้ าหนดและ
ประกาศเก่ียวกบัการคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งมีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัหลายดา้น ซ่ึงร้านคา้
ตอ้งเก็บความลบัของผูบ้ริโภค ดงันั้น เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและไวว้างใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ตอ้งมีระบบการรักษา
ขอ้มูลส่วนบุคคลและความปลอดภยั และสุดทา้ยจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 

  6. การใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง รูปแบบการบริการแบบตอบโตร่้วมกนั (Interactive) 
ดว้ยการตลาดแบบหน่ึงต่อหน่ึง (One to one marketing) โดยผูซ้ื้อจะสามารถมีปฏิสัมพนัธ์ต่อผูข้ายไดโ้ดยตรง และมี
การเก็บขอ้มูลของลูกคา้ไม่วา่จะเป็นขอ้มูลส่วนบุคคลและประวติัการซ้ือ ซ่ึงสามารถน ามาวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือ
ของลูกคา้ และน าไปสู่การบริการท่ีแตกต่างกนัไปตามความตอ้งการของลูกคา้ 

 

3. วิธีด าเนินการวิจัย 

3.1 ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และการสุ่มตวัอยา่ง 

  ประชากรในงานวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่
อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ดว้ยวิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience sampling) จ านวนทั้งส้ิน 
400 ราย 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 



  เคร่ืองมือท่ีใชเ้ก็บขอ้มูลในการศึกษาวิจยัคือแบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง มาใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม เพื่อให้มีความสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดและวตัถุประสงคก์าร
วิจยั ทั้งน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น ประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบั
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และส่วนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.3 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

  3.3.1 สถิติเชิงพรรณนา ใชท้ าการวิเคราะห์และสรุปขอ้มูลในรูปของความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานของค าถามทุกขอ้ตามมาตรวดัตวัแปร  

  3.3.2 สถิติเชิงอนุมาน น ามาใชใ้นการทดสอบสมมุติฐานการวิจยั มีดงัน้ี  

  สมมติฐานขอ้ 1 จะใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) เพื่อทดสอบ
ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียท่ีตวัแปรอิสระแบ่งไดต้ั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป   

  สมมติฐานขอ้ 2 จะใชก้ารวิเคราะห์การถดถอย (Regression analysis) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตวัแปรตาม 1 ตวั กบั ตวัแปรอิสระมากกวา่ 1 ตวั (Multiple linear regression) 

 

4 . ผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา โดยมีการแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 4.1 ขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ส่วนใหญ่มีอาย ุ31 – 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.5 มี
ระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 48.0 มีอาชีพเป็นพนกัเอกชนคิดเป็นร้อยละ 58.5 และ
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเท่ากบั 60,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 29.5  

 4.2 ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) โดยภาพรวม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นของแต่ละปัจจยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็น
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และใหค้วามคิดเห็นในดา้นอ่ืนๆ ทุกดา้นในระดบัมาก โดยสามารถสรุป
เป็นรายดา้นดงัน้ี 



  ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นขอ้สินคา้และบริการทางช่องทางออนไลน์มีความหลากหลายอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.53 และใหค้วามคิดเห็นในขอ้อ่ืนๆ ทุกขอ้ในระดบัมาก  

  ดา้นราคา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นขอ้สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้และบริการทางช่องทางออนไลน์ได ้
ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการง่ายขึ้น และขอ้มีการระบุราคาของสินคา้และบริการทางช่องทางออนไลน์อยา่ง
ชดัเจน อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.37 และ 4.26 ตามล าดบั และใหค้วามคิดเห็นในขอ้อ่ืน ๆ ทุกขอ้ในระดบัมาก  

  ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นถึง 3 ขอ้ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด คือขอ้การซ้ือสินคา้
และบริการทางช่องทางออนไลน์ มีความสะดวก (ซ้ือไดทุ้กท่ีและทุกเวลา) ขอ้การซ้ือสินคา้และบริการทางช่องทาง
ออนไลน์ มีวิธีช าระเงินท่ีหลากหลาย และขอ้สามารถตรวจสอบสถานะการสั่งซ้ือและการจดัส่งของสินคา้และบริการ
ทางช่องทางออนไลน์ไดทุ้กเวลา  มีค่าเฉล่ีย 4.57 4.52 และ 4.31 ตามล าดบั ในขณะท่ีขอ้การซ้ือสินคา้และบริการทาง
ช่องทางออนไลน์ มีความน่าเช่ือถือ ในดา้นไดรั้บสินคา้คุณภาพตรงตามแจง้ มีความคิดเห็นในระดบัมาก 

  ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นถึงขอ้การรับรู้ข่าวสารหรือโฆษณาจากช่องทางต่างๆ 
ท าใหต้ดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ไดง่้ายขึ้น และขอ้ร้านคา้ในช่องทางออนไลน์ จะมีส่วนลด
ส าหรับการซ้ือสินคา้และบริการ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.27 และ 4.25 ตามล าดบั และใหค้วามคิดเห็นใน
ขอ้อ่ืน ๆ ทุกขอ้ในระดบัมาก  

  ดา้นการรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ ประกอบดว้ยขอ้บนช่องทาง
ออนไลน์มีการแจง้นโยบายความเป็นส่วนตวัอยา่งชดัเจน ขอ้ประวติัและความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ลูกคา้สามารถเขา้ถึง
ขอ้มูลดงักล่าวไดแ้ต่เพียงผูเ้ดียว ขอ้การเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้บนช่องทางออนไลน์จะใชส้ าหรับการท า
ธุรกรรมเท่านั้น และขอ้บนช่องทางออนไลน์มีการเก็บรักษาขอ้มูลส าคญัของลูกคา้ เช่น เบอร์โทรศพัท ์และเลขบญัชี
ธนาคาร อยา่งปลอดภยั โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 3.59 3.52 และ 3.49 ตามล าดบั 

  ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ ประกอบดว้ยขอ้บนช่องทาง
ออนไลน์มีการใหข้อ้มูลข่าวสารแก่ลูกคา้ โปรโมชัน่ อยา่งสม ่าเสมอ ขอ้บนช่องทางออนไลน์มีช่องทางติดต่อส่ือสาร
โดยตรงกบัร้านคา้ออนไลน์ ขอ้บนช่องทางออนไลน์มีการแนะน าสินคา้ตามไลฟ์สไตลข์องลูกคา้ และขอ้บนช่องทาง



ออนไลน์มีช่องทางการติดต่อส่ือสารกบัเจา้หนา้ท่ีท่ีดูแลระบบการซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ ไดต้ลอด 
24 ชัว่โมง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 4.13 3.90 และ 3.78 ตามล าดบั 

 4.3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นของแต่ละปัจจยั พบวา่
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นดา้นพฤติกรรมหรือความรู้สึกหลงัการซ้ือ และดา้นการรับรู้ปัญหาหรือส่ิงท่ี
ตอ้งการ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ีย 4.29 และ 4.24 ตามล าดบั และใหค้วามคิดเห็นในดา้นอ่ืน ๆ ทุกดา้นในระดบั
มาก คือ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการรับรู้ปัญหาหรือส่ิงท่ี
ตอ้งการ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นถึงขอ้ตดัสินใจซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะมีสินคา้และบริการท่ีตรงกบั
ความตอ้งการซ้ือ และขอ้ตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ เพราะมีความสะดวก รวดเร็ว และเหมาะสมกบัไลฟ์สไตล ์
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.36 และ 4.33 ตามล าดบั ในขณะท่ีขอ้ตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ เพราะ
โฆษณาและการส่งเสริมการขายท่ีพบเห็นผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์และอินเตอร์เน็ต มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 

  ดา้นการคน้หาขอ้มูล พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นถึงขอ้ตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ จากการหา
ขอ้มูลคุณลกัษณะของสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ และขอ้ตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ จากการรีวิว
ของผูซ้ื้อในอดีต อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.28 และ 4.20 ตามล าดบั ในขณะท่ีขอ้ตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทาง
ออนไลน์ จากการสอบถามบุคคลในครอบครัวหรือจากบุคคลอ่ืนท่ีรู้จกั มีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.75  

  ดา้นการประเมินทางเลือก พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นถึงขอ้ตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ เพราะลกัษณะ
ระบบมีการใชง้านท่ีทนัสมยัและใชง้านง่าย และขอ้ตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ เพราะมีการเปรียบเทียบความ
คุม้ค่าในการซ้ือสินคา้และบริการกบัช่องทางอ่ืนๆ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.26 และ 4.24 ตามล าดบั 
ในขณะท่ีขอ้ตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ เพราะมีระบบปฏิบติัการท่ีมีความปลอดภยัและน่าเช่ือถือ มีความ
คิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68  

  ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นถึงขอ้เน่ืองจากสามารถซ้ือสินคา้และบริการไดทุ้กท่ี



และทุกเวลาจึงตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ และขอ้ตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ ดว้ยตนเองอยา่งมีความ
รอบคอบ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.43 และ 4.31 ตามล าดบั ในขณะท่ีขอ้ครอบครัวหรือบุคคลท่ีรู้จกัมีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ มีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48  

  ดา้นพฤติกรรมหรือความรู้สึกหลงัการซ้ือ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด            
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามเห็นทุกขอ้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
ประกอบดว้ยขอ้ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ซ ้า เพราะประสบการณ์ในการสั่งซ้ือคร้ังก่อน ขอ้
ไดรั้บประโยชน์จากการซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ และขอ้หากมีความพึงพอใจในการซ้ือ ยนิดีจะ
แนะน าการซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ใหก้บับุคคลอ่ืนท่ีรู้จกั โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 4.29 และ 4.24 
ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 4.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: ANOVA) 

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.1 ปัจจยัดา้นอายุท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบวา่ ปัจจยัดา้นอายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่น
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั โดยมีความแตกต่างกนัระหวา่งอาย ุ18 – 30 ปี และอาย ุ46 – 
60 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.55833 ในดา้นการประเมินทางเลือกโดยรวม 
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

 สมมติฐานท่ี 1.2 ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบวา่ ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

 สมมติฐานท่ี 1.3 ปัจจยัดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบวา่ ปัจจยัดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีวางไว ้



 ตารางที่ 4.1 แสดงการแจกแจงความสัมพนัธ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลในดา้นต่าง ๆ กบั
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ในดา้นต่าง ๆ 

 

 สมมติฐานท่ี 1.4 ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบวา่ ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

4.5 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่น
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) 

 สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่น
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีต่างกนั พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถแจกแจงความสัมพนัธ์

การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์ (Y) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่
มีอิทธิพล (X) 

สมการความสัมพนัธ์ 

1. ดา้นการรับรู้ปัญหาหรือส่ิงท่ี
ตอ้งการโดยรวม (Y1) 

ดา้นราคาโดยรวม (X2) 
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลโดยรวม (X6) 

Y1 = 1.854 + 0.254X2 + 0.104X6 
R2 = 0.146 

2. ดา้นการคน้หาขอ้มูลโดยรวม (Y2) ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวม (X4) 
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลโดยรวม (X6) 

Y2 = 2.405 + 0.119X4 + 0.123X6 
R2 = 0.073 

3. ดา้นการประเมินทางเลือกโดยรวม 
(Y3) 

ดา้นราคาโดยรวม (X2) 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวม (X4) 
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลโดยรวม (X6) 

Y3 = 0.187X2 + 0.204X4 + 0.197X6 
R2 = 0.194 

4. ดา้นการตดัสินใจซ้ือโดยรวม (Y4) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายโดยรวม (X3) 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวม (X4) 

Y4 = 1.848 + 0.202X3 + 0.130X4 
R2 = 0.092 

5. ดา้นพฤติกรรมหรือความรู้สึกหลงั
การซ้ือโดยรวม (Y5) 

ดา้นราคาโดยรวม (X2) 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายโดยรวม (X3) 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวม (X4) 
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลโดยรวม (X6) 

Y5 = 1.772 + 0.227X2 + 0.142X3 + 
0.097X4 + 0.118X6 
R2 = 0.151 



ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลในดา้นต่าง ๆ กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์
ในดา้นต่าง ๆ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 

 

5. สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีต่างกนั 

 1. ปัจจยัดา้นอายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั โดยเม่ือมีการเปรียบเทียบรายคู่ พบวา่ มีความแตกต่างกนัระหวา่งอาย ุ18 – 30 ปี และอาย ุ46 – 60 
ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.55833 ในดา้นการประเมินทางเลือกโดยรวม เน่ืองจาก
ปัจจยัดา้นอายเุป็นส่ิงท่ีท าใหบุ้คคลมีความเห็นต่างทั้งทางดา้นความคิดและพฤติกรรม โดยบุคคลท่ีมีอาย ุ18 – 30 ปี นั้นเกิด
ในช่วงปี พ.ศ. 2535 – 2547 ซ่ึงเติบโตมาในยคุท่ีมีการพฒันาเทคโนโลยอียา่งกา้วกระโดด มีความคุน้เคย และมีความเช่ียวชาญ
มากกวา่บุคคลท่ีมีอาย ุ46 – 60 ปี สอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ กีรดิต พจน์สมพงส์ (2561) ท่ีพบวา่ อายนุั้นมีผลต่อการ
ตดัสินใจใชแ้อปพลิเคชนัสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีต่างกนั  

 2. ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในทุก ๆ ดา้น เน่ืองจากการซ้ือสินคา้
และบริการผา่นช่องทางออนไลน์สามารถเขา้ถึงไดง่้าย ทุกท่ีทุกเวลา และหากบุคคลเห็นถึงประโยชน์ในการซ้ือสินคา้และ
บริการผา่นช่องทางออนไลน์แลว้ การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์จึงไม่ขึ้นกบัความรู้หรือระดบั
การศึกษา สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณิชาภา เทพณรงค ์และ ประภสัสร วิเศษประภา (2562) ท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นการศึกษาท่ี
แตกต่างกนันั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกนั 

 3. ปัจจยัดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในทุกๆ ดา้น เน่ืองการเห็นถึงประโยชน์และการเขา้ถึง
ไดง่้ายในการซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์จึงไม่ขึ้นกบั
อาชีพ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิทยา เลิศพนาสิน (2564) ท่ีพบวา่อาชีพไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
แอพพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 4. ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในทุก ๆ ดา้น เน่ืองจากมีการเห็นถึง
ประโยชน์และการเขา้ถึงไดง่้ายในการซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทาง



ออนไลน์ นอกจากน้ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหลงัจากเหตุการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ท าใหบุ้คคลต่าง ๆ ไม่
วา่จะมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเท่าใดก็ตาม มีการซ้ือสินคา้และบริการมากยิง่ขึ้น ท าให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่น
ช่องทางออนไลน์จึงไม่ขึ้นกบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณิชาภา เทพณรงค ์และ ประภสัสร วิเศษประภา 
(2562) ท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นรายไดท่ี้แตกต่างกนันั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่น
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีต่างกนั 

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) โดยภาพรวมพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นของแต่ละปัจจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด และใหค้วามคิดเห็นในดา้นอ่ืน ๆ ทุกดา้นในระดบัมาก ในขณะท่ีการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นของแต่
ละปัจจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นดา้นพฤติกรรมหรือความรู้สึกหลงัการซ้ือ และดา้นการรับรู้ปัญหาหรือส่ิงท่ี
ตอ้งการ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และใหค้วามคิดเห็นในดา้นอ่ืน ๆ ทุกดา้นในระดบัมาก คือ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ และดา้นการประเมินทางเลือก และเม่ือพิจารณาการแจกแจงความสัมพนัธ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ในแต่ละดา้น ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 พบวา่   มี
เพียงปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล ท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัในแต่ละดา้นของการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากสินคา้และบริการของแต่ละร้านคา้ในช่องทางออนไลน์มีความปลอดภยั มีความ
หลากหลาย มีคุณภาพ มีราคา มีรายละเอียด และมีการรับประกนัสินคา้ท่ีเทียบเคียงกนั ท าให้ไม่พบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ ดงันั้น จากการ
วิเคราะห์ดงักล่าวพบวา่สอดคลอ้งกบังานวิจยัหลายเร่ืองท่ีผา่นมา โดยผลงานวิจยัของ ปัณณวิชญ ์พยหุวรรธนะ (2559) ท่ีพบวา่ 
ปัจจยัช่องทางการจ าหน่าย และปัจจยัดา้นราคา ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือวิปป้ิงครีม ท่ีพบวา่ ปัจจยัดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล มีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ไปในทางทิศ
เดียวกนั โดยปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลมากท่ีสุด ถดัมาเป็นงานวิจยัของ เปรมกมล หงส์ยนต ์(2562) ท่ีพบวา่ ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) โดยรวม และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโดยรวม มีความส าคญัในระดบัมาก ต่อมาเป็นงานวิจยั
ของ กานตพ์ิชชา งามชุ่ม และคณะ (2563) ท่ีมีผลวิจยัวา่ ภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมี
ปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือมีภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ส่วน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือนั้นมีภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีการประเมินทางเลือกอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ถดัมาเป็นงานวิจยัของ 
วริศรา สู้สกุลสิงห์ และ วราวุธ ฤกษว์รารัก (2563) ท่ีพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์นั้นถูกใหค้วามส าคญัเกือบ



ทุกปัจจยัอยูใ่นระดบัมาก มีเพียงแต่ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัท่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง นอกจากน้ีมีงานวิจยัของ ชนิตา 
สุขสวสัด์ิ (2565) ท่ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดนั้นพบวา่มีภาพรวมอยูใ่นระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 

 

6. ข้อเสนอแนะการวิจัย 

 6.1 ควรมีการเปรียบเทียบระหวา่งผูบ้ริโภคในแต่ละภูมิภาค เพื่อใหไ้ดท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการผา่นช่องทางออนไลน์โดยรวมมากยิง่ขึ้น 

 6.2 ผูป้ระกอบการควรเนน้ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในทุก ๆ ดา้น เน่ืองจากพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเห็นถึงประโยชน์และการเขา้ถึงสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ในระดบัมาก 

 6.3 ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เม่ือพิจารณาแต่ละดา้นพบวา่ดา้นการรับรู้ปัญหาหรือส่ิงท่ีตอ้งการ และดา้นพฤติกรรม
หรือความรู้สึกหลงัการซ้ือ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรเนน้การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และความ
ประทบัใจหลงัการซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ใหม้ากท่ีสุด 
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