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    งานวิจยัน้ีมีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 1.เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 2.เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นของผู ้บ ริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 3.เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการในตดัสินใจซ้ือ สินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน เคร่ืองมือ ท่ีใชคื้อแบบสอบถามชนิดเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั ซ่ึงผูว้ิจยัได้
สร้างข้ึนมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.95 สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ T-TEST
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) คือ One-way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านอาย ุ
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีส่งผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร การทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นแอปพลิเคชัน่ท่ีต่างกนั โดยการใชส้กิติเชิงอนุมาน (Inferasial Saistics ) การวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณ
เชิงเส้นตรง(Multiple Linear Regression)โดยวธีิการน าตวัแปรเขา้ทั้งหมด 
   ผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 



จากผลการรวบรวมขอ้มูล  เพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 56.75 มี
ช่วงอายุต  ่ากวา่หรือเทียบเท่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.00มีอาชีพพนกังานบริษทัคิดเป็นร้อยละ 51.00 และมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ในช่วง 10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.25 
ผลการศึกษาระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกเป็นรายดา้นพบวา่ 

ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ อยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด เม่ือแยกพิจารณารายดา้น พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด ดา้นราคา มี
ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด และดา้นการส่งเสริม
การตลาด มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด ตามล าดบั 

ระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร อยู่
ในระดบัมาก เม่ือแยกพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการตระหนกัถึงปัญหา มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด  
ดา้นพฤติกรรมหลงัการขาย มีระดบัความคิดเห็นมาก ดา้นการหาขอ้มูล มีระดบัความคิดเห็นมาก ดา้นการ
ประเมินทางเลือก มีระดบัความคิดเห็นมาก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นมาก และ ตามล าดบั 
       ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่  

1) สมมติฐานท่ี 1 ผลการวจิยัไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้คือ ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตาม
เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่ต่างกนั 

2) สมมติฐานท่ี 2 ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลิตภัณฑ์ (X1) และด้านราคา (X2) ส่งผลกระทบในด้านลบต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยมีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 12.00 (R2adj = 
0.120) และมีค่าความคาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากบั 0.17326 
ค าส าคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด,แอปพลิเคชัน่ออนไลน์,การตดัสินใจซ้ือ 
 

Abstract 
This research studies the marketing mix factors influencing the decision to buy products through 

online applications of consumers in Bangkok. 1. To study the demographic factors that affect consumers' 
purchases through online applications in Bangkok. 2. To study the marketing mix factors that affect 
consumers' purchases through online applications in Bangkok. 3. To study the decision to buy products 
through online applications of consumers in Bangkok, including products, prices, distribution channels, 
promotion, and purchasing decisions of products through online applications of consumers in Bangkok, 
totaling 400 people. The instrument used is a 5-level rating scale questionnaire, which was created by the 
researcher with a reliability of 0.95. The statistics used are inferential statistics (T-TEST) to compare the 



differences between demographic factors of gender and inferential statistics (One-way ANOVA) to 
compare the differences between demographic factors of age, occupation, and average monthly income 
that affect consumers' purchases through online applications in Bangkok. Hypothesis testing of marketing 
mix factors affecting the decision to buy products through different applications By using inferential 
syllabus, analyzing the statistics of multiple linear regression by introducing all variables 

The research results are summarized as follows 
From the results of data collection, gender found that most of the sample group were male, 

accounting for 56.75 percent, with an age range of less than or equal to 20 years, accounting for 45.00 
percent, working as a company employee, accounting for 51.00 percent, and an average monthly income 
of 10,001 - 20,000 baht, accounting for 44.25 percent 

The study of consumer opinions on the marketing mix classified by aspect found that 
The level of marketing mix factors in deciding to buy products via online applications is at the 

highest level. When considering each aspect separately, it was found that the product aspect had the 
highest level of opinions, the price aspect had the highest level of opinions, the distribution channel aspect 
had the highest level of opinions, and the promotion aspect had the highest level of opinions, respectively. 

The level of consumer decision to buy products online via applications in Bangkok is at a high 
level. When considering each aspect separately, it was found that the awareness aspect had the highest 
level of opinions, the after-sales behavior aspect had the highest level of opinions, and the information 
seeking aspect had the highest level of opinions. In terms of alternative evaluation, there was a high level 
of opinion, in terms of purchasing decision, there was a high level of opinion, and so on. 

The results of the hypothesis testing found that 
1) Hypothesis 1 The research results did not comply with the set hypothesis, which is that 

demographic factors classified by gender, age, occupation, and average monthly income that are different 
have no different effects on the decision to buy products online via applications of consumers in Bangkok. 

2) Hypothesis 2 The research results were in accordance with the set hypothesis, which is that 
marketing mix factors in terms of product (X1) and price (X2) have a negative impact on the decision to 
buy products online via applications of consumers in Bangkok, with a forecasting power of 12.00 percent 
(R2adj = 0.120) and a standard error of forecasting of 0.17326. 
Keywords: Marketing mix, Online applications, Purchase decision 
 
 
 



ความเป็นมา 
ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั การส่ือสารขอ้มูลของมนุษยไ์ดมี้การเปล่ียนแปลงพฒันาอยูต่ลอดเวลา โดย

ส่ิงส าคญัท่ีท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงต่างๆ อยา่งมากมายนัน่ก็คือ เทคโนโลยแีละในปัจจุบนัน้ี เทคโนโลยีได้
เขา้มามีบทบาทและเป็นส่ิงจ าเป็นในชีวิตประจ าวนัของมนุษยไ์ปแล้ว และส่งผลให้การ ด าเนินชีวิตใน
ปัจจุบนัสะดวกและง่ายข้ึน โดยเฉพาะเทคโนโลยีการส่ือสารเชิงโตต้อบมีการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองเพื่อให้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสาร การศึกษา หรือการเงินธุรกิจ คุณสามารถส่ือสารกบัใครก็ได้
ตลอดเวลา ไม่วา่คุณจะอยู่ท่ีไหนในโลก ดูข่าวสาร กิจกรรม ความบนัเทิงทุกประเภท และซ้ือและขายของ
ออนไลน์ โซเชียลมีเดียเช่น LinkedIn, Facebook, Twitter และ Instagram เทคโนโลยีในปัจจุบนักา้วหนา้เร็ว
มาก น่ีคือคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน iPhone และแท็บเล็ตสามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตได ้ปัจจุบนัสามารถ
ท าได้ทุกท่ีทุกเวลาเพราะมีสัญญาณอินเตอร์เน็ตกับผู ้ให้บริการหลายราย นอกจากน้ีย ังมีบริการ
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีสามารถรองรับการส่ือสารทางอินเทอร์เน็ตได้ ความเร็วสูงสุดนั้นสูงมาก โฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ตใหผู้ค้นจ านวนมากข้ึน คุณสามารถคน้หาร้านกาแฟ โรงแรม ห้างสรรพสินคา้ และสถานท่ีอ่ืนๆ 
ได ้(ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์, 2563) 

ดังนั้ นผู ้วิจ ัย จึงมีความสนใจในเร่ืองปัจจัย ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ ซ่ึงจะศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน่ 
โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาจะท าให้ทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคและทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ซ่ึงศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลในเร่ือง เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพและรายได ้วา่มี
ความตอ้งการมากนอ้ยเพียงใดต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชัน่ และศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์วา่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผา่นแอปพลิเคชัน่หรือไม่ 
 

วตัถุประสงค์เพ่ือการวจิัย 
  1.เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคผา่นแอปพลิเคชัน่ออนไลน์
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
  2.เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
  3.เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร 
 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. ผูป้ระกอบการสามารถน าผลจากการวิจยัคร้ังน้ีมาใช้ก าหนด กลุ่มเป้าหมายและวางแผนพฒันา
แอปพลิเคชัน่ ไดต้รงตามความตอ้งกานของผูบ้ริโภคในอนาคต 



2. สามารถน าผลจากการวจิยัคร้ังน้ี น าไปก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดในอนาคต 
 3. ผลจากการวจิยัคร้ังน้ีสามารถเป็นแนวทางส าหรับผูท่ี้ตอ้งการท าธุรกิจเท่ียวกบัการแอปพลิเคชัน่

ออนไลน 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัประชากรศาสตร์ 
    Kotler and Dupree (1997) ได้กล่าวว่า ตวัแปรทางประชากร ได้แก่ เพศ อาชีพ อายุ รายได ้
การศึกษา ศาสนา ชาติพนัธ์ุ ฯลฯ เหล่าน้ีเป็นลกัษณะท่ีใชใ้นการจ าแนกลูกคา้ ซ่ึงรวมถึงการรวบรวมขอ้มูล
เก่ียวกบัความถ่ีในการใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมสาธารณะ เพื่อวดัความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อ
ผลิตภณัฑ์ ดงันั้น การศึกษาขอ้มูลประชากรสามารถช่วยให้คุณเขา้ใจความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของตลาด
เป้าหมายของคุณและโฆษณาใดท่ีเหมาะกบัตลาด (ธญัลกัษณ์ สุมนานุสรณ์,2562,178) 
   วชิรวัชร งามละม่อม (2558) ไดก้ล่าววา่ ลกัษณะของลูกคา้หรือขอ้มูลประชากรแตกต่างกนัไปใน
แต่ละบุคคล อาจท าให้บุคคลตอ้งตดัสินใจตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั ผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัของบุคคลนั้น
สามารถตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกันได้ ความแตกต่างในการตดัสินใจอาจเน่ืองมาจากความแตกต่างทาง
ประชากรหรือภูมิหลงัส่วนบุคคล (ธญัลกัษณ์ สุมนานุสรณ์,2562,178) 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือของบริษทัในการจดัการการตลาด
จดัหาเคร่ืองมือเหล่าน้ีเพื่อตอบสนองความตอ้งการ ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ยทุกส่ิงท่ีองคก์ร
ใช้เพื่อโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดของความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของบริษทัสามารถแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่มท่ีเรียกว่า "4Ps" ได้แก่ สินคา้ ราคา สถานท่ีตั้ ง และโปรโมชั่น (Kotler, 2003) โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 

1.ผลิตภณัฑ ์ (Product) หมายถึง ส่ิงใด ๆ ท่ีน าเสนอขายเพื่อตอบสนองความจ าเป็น หรือความ
ตอ้งการของตลาดใหไ้ดรั้บความพึงพอใจ 

2.ราคา (Price) อตัราในการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑร์ะหวา่งกนัในตลาด ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีก าหนดรายไดข้อง
กิจการโดยใชเ้งินเป็นส่ือกลางในปัจจุบนัราคาเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการบริหารงานการตลาดอยา่ง
มาก 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินคา้หรือ 
บริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจใหเ้กิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) 
ในผลิตภณัฑ์ 

4. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและ 



กิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาด 
 
ทฤษฎแีละแนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

สดุดี บุนนาค (2560) กล่าววา่ การแสวงหาขอ้มูลหรือการคน้หาขอ้มูล คือ หลงัจากรับรู้ถึงปัญหา 
แลว้ผูบ้ริโภคจะท าการหาขอ้มูลเพื่อน ามาช่วยในการตดัสินใจโดยแหล่งของขอ้มูลมาจากบุคคลท่ีรู้จกั ขอ้มูล 
จากผูข้ายสินคา้ ขอ้มูลสาธารณะจากส่ือต่างๆ รวมถึงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง 

สดุด ีบุนนาค (2560) กล่าววา่ การตดัสินใจซ้ือ คือ เม่ือผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกท่ีดีท่ีสุดไดแ้ลว้จะ 
เกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ โดยมีปัจจยัเขา้มาเก่ียวขอ้งคือ ทศันคติจากคนรอบขา้งและความเส่ียงจากสถานการณ์
ท่ีไม่แน่นอน หลงัจากนั้นผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือทางเลือกท่ีพึงพอใจท่ีสุดท่ีสามารถตอบสนอง ความ
ตอ้งการได ้

 
ข้อมูลเกีย่วกบัการแอปพลิเคช่ันออนไลน์ 
    ไอทีจีเนียส เอ็นจิเนียร่ิง (2557, หน้า 1) โมบายแอปลิเคชัน่ (Mobile Application) แอปพลิเคชนัมือ
ถือมีสองค า มือถือและแอปพลิเคชนั มือถือเป็นอุปกรณ์ส่ือสารแบบพกพา คุณไม่เพียงแต่ใชคุ้ณสมบติัหลกั
ของโทรศพัท์ได้เท่านั้น แต่ยงัท าหน้าท่ีเหมือนคอมพิวเตอร์ได้เพราะมีคุณสมบติัท่ียอดเยี่ยมเพราะเป็น
อุปกรณ์พกพา คือ มีขนาดเล็ก น ้ าหนกัเบา และใช้พลงังานนอ้ย ปัจจุบนัมกัใชเ้พื่อท างานหลายอยา่งในการ
ส่ือสารและแลกเปล่ียนขอ้มูลกบัคอมพิวเตอร์ หมายถึงซอฟตแ์วร์ท่ีใชเ้พื่อรองรับการท างานของผูใ้ชส้ าหรับ
แอปพลิเคชนั แอปพลิเคชนัของคุณควรมีดงัต่อไปน้ี อินเทอร์เฟซผูใ้ชห้รือ UI ท่ีท  างานระหวา่งแอปพลิเคชนั
ต่างๆ 

 
งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
     จรัสกร วรวสุนธรา (2560) การวิเคราะห์ธุรกิจของคุณ การตลาด การตดัสินใจทางการตลาดทาง

ธุรกิจ อิทธิพลของลูกคา้ การหลีกเล่ียงการตดัสินใจซ้ือจากเวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซ การวิจยัแสดงให้เห็นวา่เม่ือ

ผูบ้ริโภคติดตามข่าวสารและการอพัเดตก่อนตดัสินใจซ้ือ พวกเขาติดตาม Facebook; ผูค้นใช ้Instagram เพื่อ

ความบนัเทิง การดูรูปภาพ และแรงบนัดาลใจ ดงันั้นแบรนด์จึงควรมีบทบาทในทั้งสองอย่าง ช่องทางต่าง 

และเน้ือหาท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือการตดัสินใจซ้ือท่ีมีรูปภาพสินคา้ท่ีนางแบบสวม

ใส่ การส่ือสารกบัการโฆษณา การส่ือสารรูปแบบต่างๆ มีประสิทธิภาพในการสร้างภาพลกัษณ์เชิงบวก และ

การคิดเชิงบวกเก่ียวกบัเป้าหมาย คะแนนและค าแนะน าระหวา่งทริปชอ้ปป้ิง สินคา้ต่างๆ ท่ีปรากฏบนหน้า

สินคา้ของเวบ็ไซตอี์คอมเมิร์ซส่งผลโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือ เราจดัระเบียบขอ้มูลและมอบประสบการณ์

ท่ีดีข้ึนใหก้บัลูกคา้ในระหวา่งขั้นตอนการสั่งซ้ือ 



 มูฮามัด และคณะ (Muhammad & Liska, 2017) การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ในอี

คอมเมิร์ซเพื่อผูบ้ริโภค วตัถุประสงคข์องการศึกษาน้ีคือเพื่อตรวจสอบปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของ

ลูกคา้อีคอมเมิร์ซบนเวบ็ไซต์ของบริษทัอีคอมเมิร์ซ C2C สามแห่งในการวิจยั ในท่ีน้ี มีการใช้รูปแบบการ

ยอมรับเทคโนโลยเีป็นแนวทางปฏิบติั และจ านวนตวัแปรแฝง คือ 8 มีความแตกต่าง 33 อยา่ง ลกัษณะเฉพาะ

ผลกระทบต่อความต้องการของลูกค้าในไซต์อีคอมเมิร์ซ C2C ของอินโดนีเซีย จากการวิเคราะห์

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรของการใช้ประโยชน์ พบว่า ความไวว้างใจและความเส่ียงเป็นคุณสมบติัท่ีมี

ประโยชน์ ส่ิงน้ีมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคญัต่อก าลงัซ้ือของลูกคา้ของบริษทั A แมว้่าก าไรท่ีรับรู้จะมี

อิทธิพลหลกัต่อก าไรท่ีรับรู้ของบริษทั B แต่ความตั้งใจในการซ้ือของบริษทั C การระบุตวัตนไม่ใช่ขอ้กงัวล

หลกัในการศึกษาน้ี แต่พวกเขาให้ความส าคญักบัช่ือเสียงของบริษทัซ่ึงเป็นแรงบนัดาลใจให้เกิดความมัน่ใจ

แก่ลูกคา้ หลงัจากนั้นแนะน าใหผู้ข้ายพิจารณาชอ้ปป้ิงออนไลน์ เราพยายามทุกวถีิทางเพื่อให้ลูกคา้มัน่ใจผา่น

เน้ือหาบนเวบ็ไซต ์รวมถึงเน้ือหาของขอ้มูลและหนา้แรก เป็นมิตรกบัผูใ้ช้มากข้ึนและปรับปรุงการบริการ

ลูกคา้ของคุณเพื่อใหแ้น่ใจวา่ช่ือเสียงของคุณดึงดูดลูกคา้ไดม้ากข้ึน 

 

2.6 กรอบแนวคดิ 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                                        ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 
 

ปัจจยัดา้นประชากร 
1.เพศ 
2.อาย ุ
3.อาชีพ 
4.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ท่ีมา :ศิริวรรณ  เสรีรัตน์(2538) 
 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์  
2. ดา้นราคา  
3. ดา้นสถานท่ีใหบ้ริการ  
4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

ท่ีมา :Kotler (2000) 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
 1. การตระหนกัถึงปัญหา 
 2. การหาขอ้มูล 
 3. การประเมินทางเลือก 
 4. การตดัสินใจซ้ือ 
 5.พฤติกรรมหลงัการขาย 
ท่ีมา :ศิริวรรณ  เสรีรัตน์(2552) 



วธิีการด าเนินการวจิัย 
ประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ หรือเคยซ้ือ สินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ ท่ี
อาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึงทราบจ านวนท่ีแน่นอน ประชากรทั้งหมดในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร5,494,932คน (ประกาศส านกัทะเบียนกลาง,2565) 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี คือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ หรือเคยซ้ือ สินคา้ผา่น
แอปพลิเคชัน่ออนไลน์ ท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร เน่ืองจากทราบจ านวนท่ีแน่นอนของ
ประชาชนในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จึงใชก้ารค านวณกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรค านวณแบบทราบจ านวน
ประชากรแบบแน่นอน ใชสู้ตรค านวณกลุ่มตวัอยา่งของ Taro Yamane  โดยผูว้จิยัไดก้  าหนดค่าความ
คลาดเคล่ือนไวท่ี้ 5% เป็นค่าท่ีสามารถยอมรับได ้(ภทัรานิษฐ ์เหมาะทองและคณะ,2560) 

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
    เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้ิจยัสร้างข้ึนจาก
การรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง น ามาประยกุตป์รับเปล่ียนใหเ้หมาะสมกบังานวิจยัคร้ังน้ี
ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบความสอดคล้องของค าถามและกรอบแนวคิดของงานวิจยัน้ีเพื่อขอ้มูลท่ีมีคุณภาพ ซ่ึง
แบบสอบถามของงานวจิยัน้ีเป็นค าถามปลายปิดท่ีก าหนดไวใ้หเ้ลือกตอบ โดยไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 
3 ส่วน ดงัน้ี สวนที่1  แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบั
ส่วนประสบทางการตลาดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบั
ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร 
 
การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ(Survey Research)โดยใชแ้บบสอบถาม(Questionnaire)เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลซ่ึงเป็นขอ้มูลแบบปฐมภูมิ(Primary Data) และการศึกษาคน้ควา้จาก
แนวคิด ทฤษฎี งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการสร้าง และตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

 

การรวบรวมข้อมูล 
เก็บรวบรวมขอ้มูลโดย ใชว้ธีิการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือ

สินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามมาจาก 
วธีิการเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 400 ชุด 



แนวทางการวเิคราะห์ข้อมูล 
1. วเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัสถานภาพส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช้

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) วิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency), ร้อยละ (Percentage) 
2. วเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น

แอปพลิเคชัน่ออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาด และระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา ดา้นการหาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการขายโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จิเคราะห์โดย
การหาค่าเฉล่ีย (X) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD)  

3. การทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ท่ีต่างกนั โดยการใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ T-TEST เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ และใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) คือ One-way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาย ุ
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีส่งผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคผา่นแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร 

4. การทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
แอปพลิเคชัน่ท่ีต่างกนั โดยการใชส้กิติเชิงอนุมาน (Inferasial Saistics ) การวเิคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณเชิง
เส้นตรง(Multiple Linear Regression)โดยวธีิการน าตวัแปรเขา้ทั้งหมด 
 
สรุปผลการศึกษา 
             1.การวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ออนไลน์
พบว่า ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ อยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด (x̅ = 4.54 S.D. = 0.75) เม่ือแยกพิจารณารายดา้น พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์ มีระดบัความคิดเห็น
มากท่ีสุด (x̅ = 4.57 S.D. = 0.80) ดา้นราคา มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด (x̅ = 4.56 S.D. = 0.82) ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด (x̅ = 4.55 S.D. = 0.79) และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดบั
ความคิดเห็นมากท่ีสุด (x̅ = 4.47 S.D. = 0.84) ตามล าดบั 
    2.การวเิคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 4.13  S.D. = 0.18) เม่ือแยกพิจารณารายดา้น พบวา่ ดา้นการ
ตระหนกัถึงปัญหา มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด (x̅ = 4.30 S.D. = 0.45) ดา้นพฤติกรรมหลงัการขาย มี
ระดบัความคิดเห็นมาก (x̅ = 4.15 S.D. = 0.38) ดา้นการหาขอ้มูล มีระดบัความคิดเห็นมาก (x̅ = 4.14 S.D. = 
0.24) ดา้นการประเมินทางเลือก มีระดบัความคิดเห็นมาก (x̅ = 4.08 S.D. = 0.21) ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มี



ระดบัความคิดเห็นมาก (x̅ = 3.97 S.D. = 0.33) และ ตามล าดบั 
     3.ผูว้จิยัไดก้  าหนดสมมติฐานการวจิยั จ  านวน 2 สมมติฐาน ดงัน้ี 
     สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตาม เพศ ,อายุ,อาชีพ,รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ต่างกนั 
     สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
     ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 
     ผูว้ิจยัได้ก าหนดสมมติฐานย่อย จ านวน 4 สมมติฐานโดยจ าแนกตามปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายไดต่้อเดือน ดงัน้ี 
    สมมติฐานท่ี 1.1 ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ต่างกนั 
     H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่ต่างกนั 
     H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น
แอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ต่างกนั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงใหเ้ห็นวา่ เป็นการยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) (ค่า Sig. > 0.05) สรุปไดว้า่ ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่ต่างกนั 
    สมมติฐานท่ี 1.2 ผลการเปรียบเทียบปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
    H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น
แอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่ต่างกนั 
    H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น
แอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ต่างกนั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงใหเ้ห็นวา่ เป็นการยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) (ค่า Sig. > 0.05) สรุปไดว้า่ ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผลการเปรียบเทียบปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาชีพกับการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่ต่างกนั 



H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ต่างกนั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงใหเ้ห็นวา่ เป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) (ค่า Sig. > 0.05) สรุปไดว้า่ ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผลการเปรียบเทียบปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

H0: ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่ต่างกนั 

H1: ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ต่างกนั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงใหเ้ห็นวา่ เป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) (ค่า Sig. > 0.05) สรุปไดว้า่ ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่าง
กนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่
ต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 
ก าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 ตวัแปรอิสระ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 X1 = ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 X2 = ดา้นราคา 
 X3 = ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 X4 = ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 ตวัแปรตาม การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

Y = การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
พบวา่ สามารถสร้างรูปแบบสมการพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร เรียงตามระดบัความมีอิทธิพลไดด้งัน้ี 
 สมการพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นของผู ้บ ริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ในรูปสมการคะแนนดิบ ไดด้งัน้ี 
  Y = 4.503 - 0.056(X2) - 0.044(X1)  
 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร ในรูปคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 
  Z(Y) = - 0.251(X2) - 0.190(X1) 



 ผลการวเิคราะห์แบบถดถอยพหุคูณ เป็นไปตามสมมติฐานการวจิยัท่ีตั้งไว ้คือ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ (X1) และดา้นราคา (X2) ส่งผลกระทบในดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยมีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 12.00 
(R2

adj = 0.120) และมีค่าความคาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากบั 0.17326 
 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
    1. ระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
อยูใ่นระดบัมาก เม่ือแยกพิจารณารายดา้น พบวา่ ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด  
ดา้นพฤติกรรมหลงัการขาย มีระดบัความคิดเห็นมาก ดา้นการหาขอ้มูล มีระดบัความคิดเห็นมาก ดา้นการ
ประเมินทางเลือก มีระดบัความคิดเห็นมาก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นมาก และ ตามล าดบั 
แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งนั้นมีความมัน่ใจในการการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่สูง ไม่
กลวัวา่สินคา้จะไม่ตรงกบัขอ้มูลในโฆษณา ซ่ึงเป็นปัญหาท่ีเกิดข้ึนบ่อยกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ สอดคลอ้ง
กบัสดุดี บุนนาค (2560) ท่ีกล่าววา่ การรับรู้ปัญหาหรือการตระหนกัถึงปัญหา คือการท่ีผูบ้ริโภคไม่รับรู้ ถึง
ปัญหาหรือความตอ้งการโดยไดรั้บการกระตุน้ทั้งจากปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก ผลการวิจยัสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของชาญชย ก้องโลก (2563) ศึกษาเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าในแอปพลิเคชั่น 
Instagram ของผูบ้ริโภค พบว่าผลการศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชั่น Instagram 
ผูบ้ริโภค โดยรวม อยู่ใน ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 1.1ดา้นการรับรู้ถึง
ปัญหา ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ สินคา้ในแอปพลิเคชัน่ Instagram อยูใ่นระดบัปานกลาง ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่โดย
ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชัน่ Instagram เป็นประจ าเพราะ เป็นสินคา้ท่ีตอบสนองต่อความ
ตอ้งการ 1.2 ดา้นการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชัน่ Instagram อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ โดยส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ในแอปพลิเคชัน่ Instagram 1.3 
ดา้นการประเมินผลทางเลือก ของ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ในแอปพลิเคชัน่ Instagram อยูใ่นระดบัมาก 
 2. ปัจจยัประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ไม่ต่างกัน 
ผลการวิจยัแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน่ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดทุ้กกลุ่ม
เท่าเทียมกนั ตามแนวคิดของไอทีจีเนียส เอ็นจิเนียร่ิง (2557, หน้า 1) ท่ีกล่าวว่า แอปพลิเคชนัคือการสร้าง
แอปพลิเคชันส าหรับอุปกรณ์มือถือ แอปพลิเคชันเช่นโทรศพัท์มือถือและแท็บเล็ตช่วยตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ นอกจากน้ียงัช่วยท าให้ผูใ้ชโ้ทรศพัท์ง่ายข้ึนอีกดว้ย ปัจจุบนัโทรศพัทมื์อถือและสมาร์ท
โฟนมีระบบปฏิบติัการมากมายท่ีผูบ้ริโภคใช้ ท่ีนิยมใช้กนัมากท่ีสุดคือ iOS และ Android ซ่ึงน าไปสู่การ
เขียนหรือพฒันาสมาร์ทโฟนมากข้ึน บริษทัหลายแห่งมุ่งเนน้การพฒันาแอปพลิเคชัน่บนมือถือเพื่อขยายการ
ส่ือสาร รวมถึงแผนท่ี เกม และการแชทต่างๆ ไคลเอนต์จ  านวนมาก เช่น แอปพลิเคชันท่ีเช่ือมต่อกับ
โทรศพัท์ สามารถท างานร่วมกบัการวิจยัของสาวโลกได ้สมานพิทกัษ์วงศ์ (2560) ศึกษาส่วนประสมทาง



การตลาดในการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคในเขตสงขลาซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผลการวิจยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ใชเ้วลาชอ้ปป้ิงทางอินเทอร์เน็ตไม่ถึงหน่ึงชัว่โมง เน่ืองจากส่ิงของท่ีซ้ือทางอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่
เป็นเส้ือผา้ มีสินค้าให้เลือกมากมาย คุณควรมีงบประมาณ 300 ถึง 500 บาทต่อชั่วโมงในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ ผูบ้ริโภคยงัให้ความสนใจกบัส่วนประสมทางการตลาดเม่ือตดัสินใจซ้ือ อินเทอร์เน็ตช่วยให้ผูใ้ช้
ทุกวยั รายได้ และระดบัการศึกษาสามารถเขา้ถึงมาตรฐานระดบัสูงในทุกด้าน เม่ือตดัสินใจซ้ือของทาง
อินเทอร์เน็ต ใหคิ้ดถึงส่วนประสมทางการตลาดประเภทต่างๆ 
 3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านราคา ส่งผลกระทบในด้านลบต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยมีสาเหตุมาจาก
กลุ่มตวัอย่างอาจจะเคยได้รับสินคา้ท่ีไม่ตรงปก หรืออาจเคยตอ้งจ่ายค่าขนส่งสินคา้ในราคาแพงท าให้มี
ความรู้สึกว่าต้องจ่ายค่าสินค้าออนไลน์สูงกว่าการไปซ้ือด้วยตนเอง ซ่ึงแนวคิดปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของ(Kotler, 2003) กล่าวว่าผูข้ายจะตอ้งบริหารผลิตภณัฑ์ (Product) ให้มีประโยชน์ มีคุณค่าใน
สายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ อีกทั้งในส่วนของราคาผูข้ายจะตอ้งก าหนดกล
ยุทธ์ดา้นราคาให้เหมาะสม และสอดคลอ้งกบัสภาวะการณ์ต่าง ๆ เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีระดบัราคาท่ีเป็นท่ีน่า
พอใจของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของจรัสกร วรวสุนธรา (2560) ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสาร
การตลาดดิจิทลับนเส้นทางการตดัสินใจซ้ือของ ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่
ผ่านเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาพบว่า  ผูบ้ริโภคมกัติดตาม Facebook เพื่อการติดตาม
ข่าวสาร อพัเดตขอ้มูล ในขณะท่ีใช้ Instagram ในมุมของความ บนัเทิง เพื่อสร้างแรงบนัดาลใจโดยการดู
รูปภาพ ดงันั้น แบรนด์ควรวางบทบาทการส่ือสารบท Social Media ทั้งสอง ช่องทางน้ีแตกต่างกนั และ
เป็นไปตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีรูปแบบเน้ือหา (Contents) ท่ีมีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
คือ การส่ือสารภาพสินคา้ท่ีนางแบบสวมใส่ และการส่ือสารดว้ยโปรโมชัน่ ในขณะท่ีการส่ือสาร รูปแบบ
อ่ืนๆ มีผลต่อการสร้างการรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีดี และความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์ ส่วนในช่วงขณะซ้ือ เน้ือหาและ
ค าสั่ง ต่างๆท่ีน าเสนอในหน้าแสดงสินคา้บนเวบ็ไซต์ E-Commerce มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโดยตรง โดย
การจดัวางขอ้มูล และขั้นตอนการสั่งซ้ือ เป็นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัผูบ้ริโภค และยงัสอดคลอ้งกบั
เสาวลกัษณ์ สมานพิทกัษว์งศ ์(2560) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมตลาดในการตดัสินใจ การส ารวจผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
สินคา้ทางอินเทอร์เน็ตในภูมิภาคสงขลา พบวา่ส่วนประสมตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต
แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคนึกถึงการช็อปป้ิงบนอินเทอร์เน็ตโดยพิจารณาจากผลิตภณัฑ ์ความถ่ีในการใชง้าน และ
งบประมาณในการซ้ือ เม่ือตดัสินใจซ้ือของทางอินเทอร์เน็ต ให้คิดถึงส่วนประสมทางการตลาดประเภท
ต่างๆ 
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวจัิย 
  1) การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ดา้น
การตดัสินใจซ้ือ มีระดบัความคิดเห็นต ่าท่ีสุด ดงันั้น ผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชัน่สินคา้ออนไลน์ จึงควรตอ้งจูง



ใจใหลู้กคา้ตดัสินใจง่ายข้ึน เช่น การรีววิจากผูใ้ชจ้ริง การเปรียบเทียบขนาด การเปิดช่องแชทใหส้อบถาม  
  2) ปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ 
ดงันั้น ผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชัน่สินคา้ออนไลน์จึงไม่จ  าเป็นตอ้งท าการตลาดโดยเจาะกลุ่มลูกคา้ใดเป็นพิเศษ 
เพียงรักษามาตรฐานของแอปพลิเคชัน่สินคา้ออนไลนใ์หดี้เท่านั้น 
  3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ส่งผลกระทบในด้านลบต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่น ดังนั้น ผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชั่นสินค้าออนไลน์หรือผูข้ายสินค้าใน
แอปพลิเคชัน่ จึงควรมีนโยบายการรับประกนัสินคา้ท่ีชดัเจน เช่น การรับคืนสินคา้ หรือการรับเปล่ียนสินคา้
หากมีการจดัส่งผดิจากรูปแบบท่ีลูกคา้สั่ง เป็นตน้ 
  4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ส่งผลกระทบในดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่ ดงันั้น ผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชัน่สินคา้ออนไลน์หรือผูข้ายสินคา้ในแอปพลิเคชัน่ 
จึงควรก าหนดช่วงเวลาในการลดราคาสินคา้หรือก าหนดราคาในการส่งสินคา้ให้ฟรี เน่ืองจากการซ้ือสินคา้
ออนไลนจ์ะตอ้งมีการบวกค่าขนส่งสินคา้เพิ่มเติมจากราคาสินคา้ดว้ย 

 

บรรณานุกรม 

ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์. (2563). การเปลี่ยนแปลงและพัฒนาการของเทคโนโลยส่ืีอสารใน  
ชีวิตประจ าวนั. จาก https://www.etda.or.th/ 

Kotler, P., & Dupree, J. (1997). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and 
Test Item File. New York:: Prentice Hall. 

วชิรวชัร งามละม่อม. (2558). แนวคิด และทฤษฎท่ีีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 2016. สืบคน้จาก 
http://learningofpublic.blogspot.com/2015/09/blog-post_11.html. 

สดุดี บุนนาค. (2560). ปัจจัยท่ีมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในจังหวดั
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล. การคน้ควา้อิสระ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, 
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

สุดาพร กุณ ฑลบุตร. (2557). หลักการตลาดสมยัใหม่ Modern Principle of Marketing. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์
แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

จรัสกร วรวสุนธรา. (2560). การส่ือสารการตลาดดิจิทัลบนเส้นทางการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อ
การ ตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทแฟช่ันผ่านเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์. กรุงเทพมหานคร: 
มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 



Muhammad, D., & Liska, B. (2017). Factors influencing purchase intention towards 
consumer-to-consumer e-commerce. Intangible capital, 13(5), 948-970. 


