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ABSTRACT 

The objective of this research is to study the different among 3 factors which are population,   market 

mix and consumer behavior. In this survey research , convenience sampling has been applied and 

questionnaires have been collected, The general population 0f 400 persons in Bangkok have been selected 

as sample groups by using questionnaires and computer program to collect and process data. The statistics 

applied in the descriptive analysis are frequency distribution, percentage, average standard deviation, 

minimum and maximum. The inferential statistics applied in this research is One Way Anova which is used 

to calculate T-Test and F-Test that have the significant level at 0.05. From this study the findings are as 

follows:  

Population factor: different careers have influence over the satisfaction of purchasing goods through the online 

channel of customer in Bangkok. The statistics significant is 0.05 Marketing mix factor: sources of information 

and sale promotion have influence over the difference in the decision to purchase goods and services through 

online channel of customer in Bangkok the statistics significant is 0.05Customer behavior factor: Different 

types of goods and customers have in influence over the decision the purchase goods and services through 

the online channel of customer in Bangkok. The statistics significant is 0.05 

Keyword:  Satisfaction of purchasing goods and services, Shopping Online 

บทคัดย่อ 

การศึกษาในคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาความแตกต่างกันของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ส่วน

ประสมทางการตลาด และพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สินค้าและบริการผ่านชอ่งทางออนไลน์

ของกลุม่ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร การวจิัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอยา่งแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยเลือกวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่ม

ตัวอย่างท่ีใช้ คือ ประชากรท่ัวไปในเขตกรุงเทพมหานครฯ จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ

และใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ช่วยในการเก็บรวบรวมข้อมูลและประมวลผล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์เชิง

พรรณนา คือ การใชส้ถิตแิจกแจงค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด และ

สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน (สถิติอ้างอิง) คือ ค่าสถิติแบบ One Way ANOVA ในการค านวณหาค่า T-Test และ 
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F-Test ท่ีมีระดับนัยส าคัญ 0.05 ผลจากการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เกี่ยวกับ อาชีพ ท่ีแตกตา่ง

กันมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร

ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ีเกี่ยวกับ แหล่งข้อมูลท่ีได้รับ 

และ การสง่เสริมการขาย ท่ีแตกต่างกันมอีทิธิพลตอ่ความพึงพอใจในการเลอืกซือ้สินค้าและบริการผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ด้านพฤติกรรม

ผู้บริโภค เกี่ยวกับ ประเภทสินค้าท่ีเลือกซื้อ และบุคคลท่ีมีอิทธิพล ท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน

การเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลนข์องลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

ค าส าคัญ : ความพงึพอใจในการเลอืกซือ้สนิค้าและบริการ , สินค้าออนไลน์ 

 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา

ปัจจุบันอินเตอร์เน็ตได้กลายเป็นแหล่งการค้าท่ีทุก

คนสามารถเข้าไปท าธุรกรรมต่าง ๆ ตลอดจนซื้อ

สินค้าและบริการได้อย่างง่าย สะดวก และรวดเร็ว 

การซื้อขายผ่านเว็บไซด์เป็นการเปิดร้านค้าโดยไม่

ต้องมีหน้าร้าน สามารถเปิดร้านขายสินค้าและ

บริการได้ท่ัวโลกตลอด 24 ชั่วโมง จึงท าให้ช่วยลด

ต้นทุนการด าเนินงานของภาคธุรกิจ ปัจจุบันระบบ

พื้นฐานสนับสนุนการค้าออนไลน์พัฒนาเพิ่มมากขึ้น  

ได้แก่ การขนส่งสนิค้าท่ีหลากหลาย ระบบช าระเงิน

ท่ีมีความน่าเชื่อถือ อีกท้ังพฤติกรรมคนไทยท่ีเร่ิม

จับจ่ายซื้อของออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ผู้

ให้บริการเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเ ร่ิมมีมากขึ้น 

แนวโน้มการท าการตลาดผ่านออนไลน์จึงเติบโตขึ้น

อย่างตอ่เนื่อง 

 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เ พื่ อ ศึ ก ษ า ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง ด้ า น

ประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน

การเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้า

ในเขตกรุงเทพมหานคร         

2.  เพื่อศึกษาความแตกต่างด้านส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพื่อศึกษาความแตกตา่งด้านพฤตกิรรม

ผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ในการเลือก

ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1 . เ พื่ อ ผู้ ป ร ะ ก อบก า ร  e-commerce  

สามารถน าข้อมูลท่ีศึกษามาปรับใช้ส าหรับผู้ ท่ี

ประกอบกจิการคา้ขายผ่านช่องทาง ออนไลน์ได้ 

2.เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถเพิ่มช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายได้สะดวกและประหยัด

ค่าใชจ้่าย 

3.เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถจ าหน่าย

สินค้าได้ตลอดเวลา  

สมมติฐานการวจิัย
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ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

รายได้ การศึกษา สถานภาพ และอาชีพ ท่ีแตกต่าง

กัน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อ

สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลนข์องลูกค้าใน

เขตกรุงเทพมหานคร ตา่งกัน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่ ง

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด

จ า ห น่ า ย  ก า รส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย  บุ ค ลากร 

กระบวนการให้บริการ และลักษณะทางกายภาพ

ภายนอก ท่ีแตกต่างกันมีอิทธพลต่อความพึงพอใจ

ในการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ตา่งกัน 

ปั จ จั ย ด้ า นพฤติ ก ร รมผู้ บ ริ โ ภค  ซึ่ ง

ประกอบด้วย ประเภทสินค้าท่ีเลือกซื้อ ความถี่ใน

การซื้อสินค้า ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ

สินค้า วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า ซื้อสินค้า

อย่างไร และซื้อผ่านเว็บไซด์ไหน ท่ีแตกต่างกันมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าและ

บริการผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ตา่งกัน 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

ส านักพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ : 

องคก์ารมหาชน, 2556 : 18-19  กล่าววา่ผลส ารวจ

พฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2557 

พบว่า การซื้อขายสินค้าออนไลน์โดยใช้อุปกรณ์

เคลื่อนท่ีของเพศชาย ร้อยละ 25.5 เพศหญิงร้อย

ละ 32.7 เพศท่ีสาม ร้อยละ 39.1 การซื้อขายสนิค้า

ออนไลน์โดยใช้คอมพิวเตอร์ของเพศชาย ร้อยละ 

49.1 เพศหญิงร้อยละ 45.1 เพศท่ีสาม ร้อยละ  50.1 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า บริการผ่าน

อินเตอร์เน็ตสูงสุดคือ โปรโมชั่นถูกใจ ร้อยละ 72.1 

รองลงมา คือ เข้าไปอ่านข้อมูลสินค้าจากเว็บไซต์

ของผู้ขายสินค้าบริการนั้น ๆ ร้อยละ 67.3 และมี

ความมั่นคงปลอดภัยของเว็บไซต์ รอ้ยละ 65.2 

สุภาวรรณ  ชัยทวีวุฒิกุล,อาภาภรณ์ วัธ

นกุล (2555) กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าและ

บริการออนไลน์แบบรวมกลุ่มการซื้อบนเว็บไซต์ 

ENSOGO ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ช าระค่าสินค้าและบริการด้วยบัตรเครดิต ปัญหาท่ี

พบส่วนใหญ่เกิดจากสินค้าหรือบริการมคีุณภาพไม่

ตรงกับท่ีโฆษณาไว ้ปัญหาการซื้อสินค้าและบริการ

ผ่ านช่องทางออนไลน์ส่ วน ใหญ่ ไม่สามารถ

ตรวจสอบประวัติผู้ขายได้ สินค้าหรือบริการไม่ตรง

กับภาพท่ีแสดงหรือตกลงกันไว้และได้รับสินค้าหรือ

บริการล่าช้า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการซื้อ

สินค้า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญ

ของปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือโดยรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด และการเสนอขายสนิค้าและบริการท่ีต้อง

เหมือนจริงมากท่ีสุด เนื่องจากลูกค้าตัดสินใจซื้อ

สินค้าหรือบริการโดยท่ียังไม่เห็นสินค้าหรือบริการ

จรงิ 

แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับความ

พึงพอใจ 

แนวคิดทฤษฎีความต้องการ  5  ขั้ น 

( Maslow’s Hierarchical Theory of Motivation) 

ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการ (Maslow, 1970 : 

170) (Maslow’s Hierarchical Theory of Motivation) 

Maslow มนุษย์ เ ป็น  “สัตว์ ท่ีมีความต้องการ” 
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(wanting animal) และเป็นการยากท่ีมนุษย์จะไปถึง

ขั้ นของความพึ งพอใจอย่ า งสมบูรณ์  ความ

ปรารถนาของมนุษย์นั้นติดตัวมาแต่ก าเนิดและ

ความปรารถนาเหล่านี้จะ เรียงล าดับขั้นของความ

ปรารถนา ตั้งแต่ขั้นแรกไปสู่ความปรารถนาขั้น

สูงขึ้นไปเป็นล าดับ ล าดับขั้นความต้องการของ

ม นุ ษ ย์  (  The Need –Hierarchy Conception of 

Human Motivation ) Maslow เ รี ย งล า ดั บค ว าม

ต้องการของมนุษย์จากขั้นต้นไปสู่ความต้องการขั้น

ตอ่ไป  

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการให้บริการ   

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการให้บริการการ

ให้บริการท่ีจะน าเสนอในการศึกษานี้ ประกอบด้วย 

รายละเอยีดต่อไปนี้   

1. การให้บริการสาธารณะ ปฐม มณโีรจน์ 

(อ้างใน พิ ทักษ์ ตรุษทิม , 2538 :  30) ได้ ให้

ความหมาย ของการให้บริการสาธารณะว่า เป็น

การบริการในฐานะท่ีเป็นหน้าท่ีของหน่วยงานท่ีมี

อ านาจกระท า เพื่อ ตอบสนองต่อความต้องการ

เพื่อให้เกิดความพอใจ  

2. ความรวดเร็วในการให้บริการ สังคม

ปัจจุบัน เป็นสังคมท่ีมีการเปลี่ยนแปลงตา่ง ๆ อย่าง

รวดเร็ว และมีการแข่งขันกับสังคมอื่น ๆ อยู่

ตลอดเวลาในขณะท่ีปัญหาพื้นฐานของระบบ

ราชการคือ ความล่าช้า ซึ่ง ในด้านหนึ่งเป็นความ

ล่าช้าท่ีเกิดจากความจ าเป็นตามลักษณะของการ

บริหารราชการเพื่อประโยชนส์่วนรวม แห่งรัฐ แตใ่น

หลายส่วนความล่าช้าของระบบราชการเป็นเร่ืองท่ี

สามารถแก้ไขได้ส่วนท่ี 3 แนวคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับสว่นผสม 

การตลาด  (Marketing Mixes) ( 7P’s)   

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

คือ เคร่ืองมือหรือปัจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมได้

ท่ี ธุรกิจ  ต้องใช้ ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความ

ต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย หรือเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

เกิดความต้องการสินค้าและบริการของตน (ศิ

ริวรรณ เสรี รัตน์  และคณะ 2550:35-36 ) 

ประกอบด้วยสว่นประกอบ 7 ประการ หรอื 7P’s    

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มี

ต่อการตัดสินใจของผู้บรโิภค    

    ผู้บริโภคแตล่ะคนจะมคีวามแตกตา่งกันใน

ด้านต่างๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของ

ลักษณะ ทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมของแต่

ละบุคคล ท าให้การตัดสินใจซื้อและใช้บริการของ

แต่ละบุคคลมี ความแตกต่างกัน ดังนั้นจึงจ าเป็น

ต้องศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ โดยท่ีเราสามารถแบ่ง

ปัจจัยท่ีจะมีผลต่อพฤตกิรรม ของผู้บริโภค ออกเป็น  

2    ประการ    ได้แก่   

  ปัจจัยภายใน ( Internal Factors) ปัจจัย

ภายในเป็นปัจจัยท่ีเกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในด้าน

ความคิด และการแสดงออก ซึ่งมีพื้นฐานมาจาก

สภ าพแ วดล้ อมต่ า ง ๆ  โ ด ย ท่ี ปั จ จั ยภ าย ใ น

ประกอบด้วยองค์ประกอบ ต่างๆ ได้แก่ ความ

จ า เ ป็น ความต้องการ หรือความปรารถนา 

แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคต ิการรับรู้    

    1. ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ 

(wants) และความปรารถนา (Desires) ความจ าเป็น 

ความ ต้องการ และความปรารถนา เป็นค าท่ีมี

ความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้เเทนกันได้ 
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ซึ่งเราจะใชค้ าว่า ความตอ้งการในการสื่อความเป็น

ส่วนใหญ่ โดยท่ีความต้องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของ

บุคคลจะเป็นจุดเ ร่ิมต้นของความ หรือความ

ต้องการของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ส าหรับการตลาด

ยุคใหม่ และเป็นปัจจัย ส าคัญของแนวความคิดทาง

การตลาด (Market concepts)     

2.  แรงจูงใจ (Motive)  เมื่อบุคคลเกิด

ปัญหาทางกายหรือในจิตใจขึ้น และหากปัญหานั้น

ไม่รุนแรง เขาอาจจะปล่อยวาง ไม่คิด ไม่ใส่ใจ 

หรือไม่ท าการตัดสินใจใดๆ ซึ่งเป็นเร่ืองท่ีส าคัญท่ี

เรา ต้อง ศึกษาถึงความต้องการ และความคิดของ

ผู้บริโภค เพื่อท่ีจะสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้า

หรือบริการแก่ ผู้บริโภคให้ได้     

3. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะ

นิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนาขึ้นมาจากความ 

คิด ความ เช่ือ อุปนสิัย และสิ่งจูงใจตา่งๆ ระยะยาว

และแสดงออกมาในด้านต่างๆ ซึ่งมีผลต่อการ

ก าหนดรูปแบบใน การสนอง (Reaction)  ของแตล่ะ

บุคคลแตกตา่งกัน ความคิดเห็นและรับอทิธิพลจาก

ผู้อ่ืนได้งา่ย จะมีลักษณะเป็นคนท่ีชอบตามผู้อื่น     

4. ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมิน

ความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของ

บุคคล โดย ทัศนคติจะมีผลตอ่พฤติกรรมตา่งๆ ของ

บุคคล การปรับตัวให้เข้ากับพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

ย่อมกระท าได้ ง่ายกว่าการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม

ของผู้บริโภค ซึ่งต้องใช้ความเข้าใจ แรงพยายาม 

และระยะเวลาด าเนนิการ ท่ียาวนาน    

 5. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการ

ของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระท า

ของ บุคคลอื่น ก้าวแรกของการเข้าสู่ความคิดใน

การสร้างความตอ้งการแก่ผู้บริโภค คือ ต้องการให้

เกิดการรับรู้ ก่อน โดยการสร้างภาพพจน์ของสินค้า

หรือองค์การให้มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค ซึ่ง

จะเป็นการสร้าง การยอมรับได้เท่ากับเป็นการสร้าง

ยอดขายน่ันเอง   

    6 .  ก า ร เ รี ย น รู้  ( Learning) เ ป็ น ก า ร

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท้ังท่ีเกิดจากการ

รับรู้และ ประสบการณ์ของบุคคล ซึ่งจะเป็นการ

เปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะยาว ดังนั้น หากมี

การรับรู้ แต่ยังไม่มี การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

หรือไมเ่กิดการเปลี่ยนแปลงอยา่งค่อนข้างจะคงท่ี ก็

ยังไม่ถอืว่าเป็นการเรียนรู้    

  ปั จ จั ย ภ า ย น อ ก  ( External Factors) 

หมายถึง ปัจจัยท่ีเกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของ

บุคคลซึ่งจะมี อิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรม

ของผู้บริโภค โดยปัจจัยแบ่งออกเป็นองค์ประกอบท่ี

ส าคัญ 6 ประการ ได้แก่   

1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งท่ี

ก าหนดอ านาจซื้อ (purchasing power) ของผู้บริโภค 

ท้ังใน รูปของตัวเงินและปัจจัยอ่ืนท่ีเกี่ยวข้อง     

2. ครอบครัว (Family) การเลีย้งดูในสภาพ

ครอบครัวท่ีแตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมีความ

แตกตา่ง กัน  

3. สังคม (Social) กลุ่มสังคมรอบๆ ตัวของ

บุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของบุคคลให้เป็น

ใน ทิศทางเดียวกัน เพื่อการยอมรับเข้าเป็นสว่นหนึ่ง

ของสังคม หรือท่ีเรียกว่า กระบวนการขัดเกลาทาง

สังคม (Socialization)  

4. วัฒนธรรม (Culture)  เป็นวถิีการด าเนนิ

ชีวิตท่ีสังคมเชื่อถือว่าเป็นสิ่งดีงามและยอมรับ
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ปฏบัิตมิา เพื่อให้สังคมด าเนินและมีพัฒนาการไปได้

ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและ

ปฏบัิตติาม วัฒนธรรม เพื่อการอยูเ่ป็นสว่นหนึ่งของ

สังคม  

 5. การติดต่อธุรกิจ (Business Contact)  

หมายถึง โอกาสท่ีผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้าหรือ

บริการ นั้นๆ สินค้าตัวใดท่ีผู้บริโภคได้รู้จักและพบ

เห็นบ่อยๆ ก็จะมีความคุ้นเคย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมี

ความ ไวว้างใจและมีความยินดีท่ีจะใชส้ินค้านัน้  

  6. สภาพแวดล้อม (Environment) การ

เปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมท่ัวไป เช่น ความ

ปรวนแปร ของสภาพอากาศ การขาดแคลนน้ าหรือ

เชื้อเพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ์ EI Ninyo 

และ La Nina เป็นต้น ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงดว้ยเชน่กัน 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยในคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มกลุ่ม

ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดย

เลือกวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่ง

ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่ม

ตั ว อ ย่ า ง ท่ี ใ ช้  คื อ  ป ร ะ ช า ก ร ท่ั ว ไ ป ใ น เ ข ต

ก รุ ง เ ทพมหานคร  จ า น วน  400 คน  โ ดย ใ ช้

แบบสอบถามเป็นเค ร่ืองมือและใช้โปรแกรม

คอมพิวเตอร์ช่วยในการเก็บรวบรวมข้อมูลและ

ประมวลผล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

คือ การใช้สถิติแจกแจงค่าความถี่  ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าต่ าสุด และ

ค่าสูงสุด และสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน (สถิติ

อ้างอิง) คือ ค่าสถิติแบบ One Way ANOVA ในการ

ค านวณหาค่ า  T-Test และ  F-Test ท่ี มี ร ะดั บ

นัยส าคัญ 0.05 

ผลการวิจัย 

การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าปัจจัยท่ี

ค านึงถึงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  มาก

ท่ีสุด  คือ ประโยชน์การใช้งาน จ านวน  119  คน  

คิดเป็นร้อยละ  29.75  แหล่งข้อมูลท่ีได้รับก่อน

ตัดสนิใจ มากที่สุด คือ Social Network จ านวน 222 

คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 การส่งเสริมการขายท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจ มากท่ีสุด คือ มีส่วนลด

และสิทธิพิเศษ จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 

43.75 ระดับราคาสินค้าท่ีตัดสนิใจซื้อ มากที่สุด คือ 

ไม่เกิน 1,000 บาท จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 

39.50  

การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน

พบว่าประเภทสินค้าท่ีตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด คือ 

เสื้อผ้า/รองเท้า  จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ  

38.75 ความถี่ในการเข้าชมสนิค้า มากที่สุด คือ 2-

3 วัน/คร้ัง จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 ผู้

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  มากท่ีสุด  คือ 

ตัดสนิใจด้วยตนเอง จ านวน  286  คน  คิดเป็นร้อย

ละ  71.50  วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อสินค้า

มากท่ีสุด คือ สะดวกในการเลือกหาสินค้า ท่ี

ตอ้งการ จ านวน 131 คิดเป็นร้อยละ 32.75 เว็บไซด์

ท่ีนิยมเข้าดูมากที่สุด คือ Facebook จ านวน 131 คน 

คิดเป็นร้อยละ 32.75  

การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน

เกี่ยวกับความพึงพอใจพบว่าความพึงพอใจในการ

เลอืกซือ้สนิค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ของ
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ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ ต้องการ

ประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินค้า ได้รับ 4.11 

คะแนน  และมีค่ า เ บ่ียง เบนมาตรฐาน 0.91 

รองลงมาคือความหลากหลายของสินค้า ได้รับ 

4.08 คะแนน  และมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.93 

คะแนน 

อภปิรายผล 

 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ 

อาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิต ิ0.0085  

 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ท่ี

ประกอบด้วย ปัจจัยท่ีต้องค านึงถึง แหล่งข้อมูล 

การส่ ง เส ริมการขาย และระดับราคา  โดย

แหล่งข้อมูลท่ีได้รับ และการส่งเสริมการขาย ท่ี

แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิตท่ีิ 0.0208 และ 0.0000 ตามล าดบั 

 ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 

ประเภทสินค้าและบริการ ความถี่ในการเข้าชม

สินค้าและบริการ ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการ รวมถึงเว็บไซด์ท่ีนิยมซื้อผ่าน

ช่องทางออนไลน์ โดยประเภทสินค้าและบริการท่ี

ตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ และผู้มีอิทธิพล

ในการตัดสนิใจซื้อสินค้าและบริการ ท่ีแตกต่างกันมี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.0011 และ 

0.0021 ตามล าดับ 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครัง้นี้ 

ผู้ประกอบการเกี่ยวกับธุรกิจการจ าหนา่ย

สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับ

ปัจจัยด้านแหล่งข้อมูลท่ีลูกค้าได้ รับ และการ

ส่งเสริมการขาย ต้องมีความน่าเชื่อถือ และท าให้

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด รวมท้ังประเภท

สินค้าควรมีความหลากหลาย และควรมีการ

ปรับปรุงรายละเอียดของข้อมูลสินค้าให้ทันสมัยอยู่

เสมอ และควรมีการรับประกันคุณภาพของสินค้าท่ี

ขาย นอกจากนี้ควรตรวจสอบชอ่งทางการจ าหน่าย

สินค้าให้ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตลอดเวลา 

เพื่อให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบายในการสั่งซื้อ

สินค้า 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้ง

ต่อไป 

ส า ห รั บก า ร วิ จั ย ค ร้ั ง ต่ อ ไ ป  ค ว รมี

การศึกษาในเชิงคุณภาพในขอบเขตท่ีกว้างและ

ลึกซึ้งกว่าในปัจจุบัน เพื่อประโยชน์สูงสุดในการ

วางแผนและพัฒนาการจ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นได้ 

เอกสารอ้างอิง 



วารสารรัชต์ภาคย์ ปทีี่ 11 ฉบบัที่ 23 พฤษภาคม-สิงหาคม 2560 

TCI กลุ่มที่ 2 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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กมลทิพย ์ ทพิย์ปาละ (2555) , วันดี  รัตนกาย (2554) , นันทา  ศรีจรัส  (2551) กระบวนการตัดสนิใจผู้บริโภค

ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิตอล.บัณฑิตวิทยาลัย. 

เชยีงใหม่. มหาวิทยาลัยเชยีงใหม่. บริการธุรกิจการตลาด 

ส านักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ : องค์การมหาชน , 2556 : 18 – 19 ,   สุภาวรรณ  ชัยทวีวุฒิกุล 

(2555) , ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2552 : 80 – 81) , ปิยะวัฒน์  ชนาธิปนพชัย : 2550 , ธัญญพัฒส์ เกตุ

ประดิษฐ์ และอิทธิกร ข าเดช : 2554 “ปัจจัยทางการตลาดท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในภาคใต้ตอนล่างของประเทศไทย” วารสารหาดใหญ่วิชาการ 

มหาวทิยาลัยหาดใหญ่ 13(2) ก.ค. – ธ.ค. 2558 

วรรณิดา  กลิ่นดี (2551:110) , วารี  พุ่มไสว (2549:85) , นัฐพงษ์  เจริญอาภารัศมี (2552:91)  “การตัดสินใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ปีท่ี 

32 ฉบับท่ี 2 เดอืนเมษายน  -  มถิุนายน  2555 

กานต์ทิตา  รณฤทธิวิชัย (2553) , ภาษิตา  ตันธนวิกกรัย (2551) , ภัทิรา อุทะนุต (2552) วารสารวิชาการและ

วจิัย มทร.พระนคร ฉบับพเิศษ การประชุมวิชาการมหาวทิยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคล ฉบับท่ี 5 

มณีรัตน์  รัตนพันธ์ (2558) ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดภาคใต้ตอนล่าง ประเทศไทย”  วารสารหาดใหญ่วิชาการ 

มหาวทิยาลัยหาดใหญ่ 13(2) ก.ค. – ธ.ค. 2558 

ชาญ  เดชอัศวนง (2553) ศึกษาเร่ือง “การสื่อสารทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อ” วารสารวิชาการและวิจัย มทร.พระนคร ฉบับพิเศษ การประชุมวิชาการมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

ราชมงคล คร้ังท่ี 5 

อาชิรญาน์ สุทัศน์ ,ธีรพล เป็กเยียน (2558) ศึกษาเร่ือง “การใช้สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อนักศึกษาปริญญาตรี”

วารสารวิชาการมหาวทิยาลัยธนบุรี ปีท่ี 9 ฉบับท่ี 18 เดอืน มกราคม – เมษายน 255 

8   

 


