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พฤติกรรมการซื อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั 
นช้อปปิ งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ท    
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  การวิจยันี มจีุดมุ่งหมาย เพื
อศกึษาพฤตกิรรมการซื อสนิค้าผ่านแอพพลเิคชั 
นช้อปปิ ง

ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพ การศกึษา รายได้ต่อเดอืน และอาชพี โดยมกีลุ่มตวัอยา่งที
ใชใ้นการทําวจิยัครั  งนี  คอื 

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครที
เคยซื อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั 
นชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอื

สมาร์ทโฟน จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื
องมอืในการเกบ็ขอ้มลู สถติทิี
ใชใ้นการ

วิเคราะห์ข้อมูล คอื ค่าร้อยละ ค่าเฉลี
ย ค่าส่วนเบี
ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างคา่เฉลี
ยของกลุ่มตวัอย่างโดยใชค้่าสถติคิ่าท ีการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี
ยของ

กลุ่มตวัอยา่งที
มากกว่า 2 กลุ่มขึ นไปโดยใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว ทาํการทดสอบความ

แตกต่างเป็นรายคู่โดยวิธีหาความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัน้อยที
สุด และใช้การวิเคราะห์สถิติ

วเิคราะหค์วามถดถอยเชงิซอ้น ทาํการวเิคราะหข์อ้มลูต่างๆของแบบสอบถามและทดสอบสมมตฐิาน

ดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู 

ผลวจิยัพบว่า 
1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ  25 – 29 ปี สถานภาพโสด              

ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีรายไดเ้ฉลี
ยต่อเดอืน 27,600 บาท ขึ นไป และมอีาชพีเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน 

 2. ความคดิเหน็เกี
ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที
มผีลต่อการพฤตกิรรมการซื อ
สนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั 
นชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ซึ
งกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มี
ความคดิเห็นในระดบัเห็นด้วย ดงันี  ด้านลกัษณะทางกายภาพ มคี่าเฉลี
ยสูงที
สุด รองลงมาได้แก ่             
ดา้นกระบวนการ ด้านส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร  ดา้นช่องทางการจําหน่าย ดา้นราคา และ      
ดา้นผลติภณัฑ ์ตามลาํดบั 

 3. ความต้องการในการซื อสนิค้าของกลุ่มตวัอย่าง คอื ซื อสนิค้าเมื
อมเีพื
อนหรอืบุคคล
แนะ นํา  แอพพลิเ คชั 
นที
กลุ่ มตัว อย่ า ง ใช้ซื อสินค้าบ่ อยที
สุด  คือ  ทํ าการซื อสินค้า จาก 
WeLoveShopping ประเภทของสนิคา้ที
กลุ่มตวัอย่างเคยซื อ คอื เสื อผา้ เครื
องแต่งกาย เหตุผล
สาํคญัที
ซื อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั 
น คอื ซื อสนิคา้เพราะสะดวก / ประหยดัเวลา บุคคลที
มอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซื อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั 
นมากที
สุด คอื การตดัสนิใจซื อสนิคา้ดว้ยตวัเอง ความถี
ใน



 

การซื อสนิคา้ (ครั  ง / เดอืน) ของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า โดยเฉลี
ยประมาณ 2 ครั  ง / เดอืน ค่าใชจ้่ายใน
การซื อสนิคา้ต่อหนึ
งครั  งของกลุ่มตวัอยา่ง พบว่า โดยเฉลี
ยประมาณ 1,126 บาท/ครั  ง 
 4. ผู้บริโภคที
มเีพศที
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั 
นช้อปปิ ง
ออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมารท์โฟน ด้านความถี
ในการซื อสนิคา้ แตกต่างกนั ที
ระดบันัยสาํคญั
ทางสถติ ิ0.01  

 5. ผู้บริโภคที
มีอายุ สถานภาพสมรส แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื อสินค้าผ่าน
แอพพลเิคชั 
นชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื อสนิคา้ต่อหนึ
ง
ครั  ง แตกต่างกนั  อย่างมรีะดับนัยสําคญัทางสถติิ 0.05 และผู้บริโภคที
มรีะดบัการศกึษา รายได้
เฉลี
ยต่อเดอืน และอาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั 
นชอ้ปปิ งออนไลน์
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื อสนิคา้ต่อหนึ
งครั  ง แตกต่างกนั อย่างมรีะดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01  

6. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และ        
ด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั 
นช้อปปิ งออนไลน์บน
โทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโฟน ด้านความถี
ในการซื อสนิคา้ โดยมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวก อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติ ิ 0.01 โดยสามารถอธบิายได ้รอ้ยละ 13.4 ในขณะที
ส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านช่องทางการจําหน่าย ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลกบั
พฤติกรรมการซื อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั 
นช้อปปิ งออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน           
ดา้นความถี
ในการซื อสนิคา้ ในทศิทางตรงกนัขา้ม  

 7. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลในทิศทางเดียวกัน           
กับพฤติกรรมการซื อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั 
นช้อปปิ งออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน           
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื อสนิคา้ต่อหนึ
งครั  ง อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยสามารถอธบิายได ้
รอ้ยละ 3.1 
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Nutsuree Chaisatit (2015). Opinions on service marketing mix influencing on customer’s 
purchasing behavior through smartphone shopping application in Bangkok 
metropolitis. Master’s Project, M.B.A. (Marketing). Bangkok: Graduate School,   

  Srinakharinwirot University. Project Advisor: Nak Gulid, Ph.D. 
 

 The objective of this research was to study shopping behavior through online 
shopping application on smartphones which categorized according to demographic 
characteristics comprising genders, ages, education level, monthly income, and 
occupations. A sample of 400 persons was selected from consumers who ever purchased 
goods through online shopping application on smartphones in Bangkok. The instrument 
used for data compilation was a questionnaire. The statistics used for data analysis were 
percentage, mean, standard deviation, t-test, one way ANOVA and pair comparison.         
In additional, multiple regression analysis were used for questionnaire data analysis and 
hypothesizes were tested by computer program. 
 The results indicated that  

 1) The majority of respondents were female, age between 25 and 29 years, single, 

Bachelor’s degree, average income more than THB 27,600 per month and private 

companies’ employees. 

 2) For opinions of marketing mix of services to shopping behavior through online 

shopping application on smartphones, most of respondents agreed with it, physical 

characteristic had highest mean, followed by process, promotion, personnel, distribution 

channel, price and product, respectively. 

 3) Shopping demand of the sample group was shopping because of suggestion of 

friends or other persons. An application mostly used by the sample group was 

WeLoveShopping. A category mostly purchased by the sample group was clothes and 

accessories. A significant reason of online shopping through application was convenience/ 

time saving. A person most influencing decision making for shopping through application 

was themselves. Frequency of purchasing (time/ month) of the sample group by average 

was 2 times/ month. For expenses for each purchasing by average was THB 1,126 per 

time. 



 

 4) Different gender of consumers had different shopping behavior through online 

shopping application on smartphones in terms of frequency with statistical significance at 

0.01 level. 

 5) Consumers with different ages and marital status had different shopping 

behavior through online shopping application on smartphones in terms of expenses per time 

with statistical significance at 0.05 level. Moreover, consumers with different education level, 

monthly incomes and occupations had different shopping behavior through online shopping 

application on smartphones in terms of expenses per time with statistical significance at 

0.01 level. 

 6) Marketing mix of services on price, promotion and personnel aspects influenced 

shopping behavior through online shopping application on smartphones in terms of shopping 

frequency, it was found that it had positive relationship with statistical significance at 0.01 

level which it was explainable by 13.4 percent. Meanwhile, marketing mix of services in 

terms of distribution channel, processing and physical evidence aspects influenced shopping 

behavior through online shopping application on smartphones in terms of shopping 

frequency in the opposite direction. 

 7) Marketing mix of services of product aspects influenced in the same direction 

with shopping behavior through online shopping application on smartphones in terms of 

expenses per time with statistical significance at 0.01 level which it was explainable by 3.1 

percent.                 
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ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบบันี สําเร็จลุล่วงลงไดด้้วยดี เนื
องจากความอนุเคราะห์และความช่วยเหลือ
เป็นอย่างยิ
งจากรองศาสตราจารย ์ดร.ณักษ์ กุลสิร์ ท่านอาจารยท์ี
ปรกึษาสารนิพนธ์ ที
ได้เสยีสละ
เวลาอนัมคีา่ กรุณาใหค้าํแนะนําและตรวจสอบแกไ้ขสารนิพนธเ์ป็นอยา่งดยีิ
ง นบัตั  งแต่เริ
มดาํเนินการ 
จนกระทั 
งเสรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์ ใหค้าํแนะนํา ช่วยเหลอื และตรวจแกไ้ขขอ้บกพร่อง อนัเป็นประโยชน์
ในการทาํสารนิพนธค์รั  งนี  ผูว้จิยัจงึขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี  
 ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคุณในความอนุเคราะห์ของ รองศาสตราจารย์ สุพาดา สริกิุตตา และ 
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ดแีละ  
มคีณุคา่ตลอดมาจนกระทั 
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ณฐัสรุยี ์ไชยสถติย ์
 
 
 
 
 
 
 
 



สารบญั 
 

บทที�                                                       หน้า 
1 บทนํา................................................................................................................. 1 
 ภมูหิลงั ...........................................................................................................      1 
 ความมุง่หมายของการวจิยั ............................................................................... 2 
 ความสาํคญัของการวจิยั ................................................................................... 3 
 ขอบเขตของการวจิยั ........................................................................................ 3 
 นิยามศพัทเ์ฉพาะ ............................................................................................. 5 
 กรอบแนวคดิในการศกึษาวจิยั...........................................................................     7 
 สมมตฐิานในการศกึษาวจิยั............................................................................... 8 
    

2 เอกสารและงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง........................................................................ 9 
   แนวคดิและทฤษฎเีกี
ยวกบัประชากรศาสตร…์……............................................. 9 
   แนวคดิและทฤษฎเีกี
ยวกบัความคดิเหน็............................................................. 11 
   แนวคดิและทฤษฎเีกี
ยวกบัพฤตกิรรมการซื อ...................................................... 14 
   แนวคดิและทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาดบรกิาร............................................. 29 
   แนวคดิเกี
ยวกบัการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส…์……………………………………... 

  ข้อมูลแอพพลิเคชั 
นช้อปปิ งออนไลน์ และผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าผ่าน
แอพพลเิคชั 
นบนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน………………………………… 

งานวจิยัที
เกี
ยวขอ้ง…………………………………………………………………. 

33 
 

40 
44 

 
3 

 
วิธีการดาํเนินการศึกษาวิจยั............................................................................. 

 
49 

 การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง................................................. 49 
 การสรา้งเครื
องมอืที
ใชใ้นการวจิยั...................................................................... 50 
 วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู................................................................................... 55 
 การจดักระทําและการวเิคราะหข์อ้มลู................................................................. 55 
 สถติทิี
ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู........................................................................... 56 

   

4 ผลการวิเคราะหข้์อมลู....................................................................................... 64 
   สญัลกัษณ์ที
ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู.................................................................. 64 
   การเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู.......................................................................... 64 



 
 

 
 

  สารบญั (ต่อ) 
 

 
  

บทที�  
4 (ต่อ) หน้า 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลู...................................................................................... 65 
 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื
อการทดสอบสมมตฐิาน………………………....  81        

  สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน………………………………………………………. 102        

 
5 สรปุผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ................................................................... 105 
 สงัเขปความมุง่หมาย ความสาํคญั และสมมตฐิานในการวจิยั...............................    105 
   สรปุผลการวเิคราะหข์อ้มลู.................................................................................   109 
 การอภปิรายผลการวจิยั..................................................................................... 114 
 ขอ้เสนอแนะที
ไดจ้ากงานวจิยั.............................................................................     119 
 ขอ้เสนอแนะในการทาํวจิยัครั  งต่อไป...................................................................           122 
   

บรรณานุกรม...................................................................................................................     123 
   

ภาคผนวก........................................................................................................................ 128 
 ภาคผนวก ก.............................................................................................................. 129 
 ภาคผนวก ข..............................................................................................................  137 
 ภาคผนวก ค..............................................................................................................  139 

 
ประวติัย่อผู้ทาํสารนิพนธ.์............................................................................................... 

 
141 

 



บญัชีตาราง 
 

 ตาราง  หน้า 
1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6 W และ 1H) เพื
อหาคาํตอบ 7 ประการเกี
ยวกบั   

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค............................................................................................ 
 

20 
2 แสดงการคาํนวณ Completely Randomized Design (CDR) ANOVA…………………….  60 
3 จาํนวน (ความถี
) และรอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตร.์..................................... 65 
4 จาํนวน (ความถี
) และรอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อาย ุ   

   สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลี
ยต่อเดอืนและอาชพี ที
ทาํการจดักลุ่มใหม…่………… 
 

68 
5 ค่าเฉลี
ยและค่าเบี
ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี
ยวกบัส่วนประสม     

ทางการตลาดบริการที
มีผลต่อการพฤติกรรมการซื อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั 
น     
ชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน………………............................. 

 
 

69 
6 ค่าเฉลี
ยและค่าเบี
ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี
ยวกบัส่วนประสม     

ทางการตลาดบริการที
มีผลต่อการพฤติกรรมการซื อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั 
น     
ชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นผลติภณัฑ.์............................ 

 
 

70 
7 ค่าเฉลี
ยและค่าเบี
ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี
ยวกบัส่วนประสม     

ทางการตลาดบริการที
มีผลต่อการพฤติกรรมการซื อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั 
น     
ชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นราคา………………………… 

 
 

71 
8 ค่าเฉลี
ยและค่าเบี
ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี
ยวกบัส่วนประสม    

ทางการตลาดบริการที
มีผลต่อการพฤติกรรมการซื อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั 
น     
ช้ อ ป ปิ ง อ อ น ไ ล น์ บ น โ ท ร ศั พ ท์ มื อ ถื อ ส ม า ร์ ท โ ฟ น  ด้ า น ช่ อ ง ท า ง                      
การจาํหน่าย......................................................................................................... 

 
 
 

72 
9 ค่าเฉลี
ยและค่าเบี
ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี
ยวกบัส่วนประสม     

ทางการตลาดบริการที
มีผลต่อการพฤติกรรมการซื อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั 
น     
ชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นสง่เสรมิการตลาด................. 

 
 

73 
10 ค่าเฉลี
ยและค่าเบี
ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี
ยวกบัส่วนประสม          

ทางการตลาดบริการที
มีผลต่อการพฤติกรรมการซื อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั 
น      
ชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นบุคลากร……….................... 

 
 

74 
11 ค่าเฉลี
ยและค่าเบี
ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี
ยวกบัส่วนประสม     

ทางการตลาดบริการที
มีผลต่อการพฤติกรรมการซื อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั 
น     
ชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นลกัษณะทางกายภาพ………. 

 
 

75 

 
 



 
 

 
บญัชีตาราง (ต่อ) 

 
 ตาราง  หน้า 

12 ค่าเฉลี
ยและค่าเบี
ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นเกี
ยวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารที
มผีลต่อการพฤตกิรรมการซื อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั 
น    
ชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นกระบวนการ.................... 

 
 

76 
13 จาํนวนและคา่รอ้ยละของความตอ้งการในการซื อสนิคา้……………………………….   77 
14 
15      

จาํนวนและคา่รอ้ยละของแอพพลเิคชั 
นที
ใชซ้ื อสนิคา้บ่อยที
สดุ............................. 77 
78 

16 จาํนวนและค่ารอ้ยละของเหตุผลสาํคญัที
ซื อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั 
น ………........ 79 
17 จํานวนและค่าร้อยละของบุคคลที
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื อสินค้าผ่าน

แอพพลเิคชั 
นมากที
สดุ…................................................................................. 
 

80 
18 ค่าเฉลี
ยของความถี
ในการซื อสนิคา้ (ครั  ง / เดอืน) ………………………………… 80 
19 ค่าเฉลี
ยของคา่ใชจ้่ายในการซื อสนิคา้ต่อหนึ
งครั  ง................................................. 80 
20 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซื อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั 
นชอ้ปปิ งออนไลน์ 

   บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนจาํแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’sTest............. 
 

82 
21 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซื อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั 
นชอ้ปปิ งออนไลน์ 

   บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน จาํแนกตามเพศ โดยใช ้t-test………………… 
 

82 
22 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั 
น  

ช้อปปิ งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟนกบัอายุด้วย Test of 
Homogeneity of variances.……………………………………………………. 

 
 

84 
23 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกตา่งระหว่างพฤตกิรรมการซื อจาํแนกตามอาย.ุ... 84 
24 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคูร่ะหว่างพฤตกิรรมการซื อ ดา้นความถี
ใน 

   การซื อสนิคา้ จาํแนกตามอาย ุโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3………….. 
 

85 

      25 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซื อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั 
นชอ้ปปิ งออนไลน์ 
   บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนจาํแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช ้Levene’s 
   Test ……..................................................................................................... 

 
 

86 
26  แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซื อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั 
นชอ้ปปิ งออนไลน์ 

   บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน จาํแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช ้t-test........ 
 
 
 

 
87 

 

จาํนวนและค่ารอ้ยละของประเภทของสนิคา้ที
เคยซื อ……………………………………….. 



 
 

 

บญัชีตาราง (ต่อ) 
 

 ตาราง  หน้า 
27 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั 
น  

ชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนกบัระดบัการศกึษาดว้ย Test 
of Homogeneity of variances........................................................................ 

 
 

89 
28 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างพฤตกิรรมการซื อจาํแนกตาม 

   ระดบัการศกึษา……………….………………………………………………….. 
  

89 
29 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกตา่งระหว่างพฤตกิรรมการซื อจาํแนกตามระดบั 

   การศกึษา...................................................................................................... 
 

90 
30 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการซื อสินค้า        

ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื อสนิคา้ต่อหนึ
งครั  งจาํแนกตามระดบัการศกึษาโดยใชว้ธิี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ………………………………………………….... 

 
 

91 
31 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั 
น  

ชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโฟนกบัรายไดเ้ฉลี
ยต่อเดือนด้วย  
Test of Homogeneity of variances……………........................................... 

 
 

92 
32 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกตา่งระหว่างพฤตกิรรมการซื อสนิคา้จาํแนกตาม  

   รายไดเ้ฉลี
ยต่อเดอืน……….............................................................................. 
 

93 
33 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคูร่ะหว่างพฤตกิรรมการซื อสนิคา้          

   ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื อสนิคา้ต่อหนึ
งครั  ง จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี
ยต่อเดอืน  
   โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3……………………………………………... 

 
 

94 
34 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั 
น    

   ชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนกบัอาชพีดว้ย  
   Test of Homogeneity of variances................................................................ 

 
 

95 
35 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกตา่งระหว่างพฤตกิรรมการซื อสนิคา้ จําแนกตาม

อาชพี.............................................................................................................. 
 

     96 
36 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคูร่ะหว่างพฤตกิรรมการซื อสนิคา้           

   ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื อสนิคา้ต่อหนึ
งครั  ง จาํแนกตามอาชพี โดยใชว้ธิทีดสอบ 
   แบบ Dunnett’s T3 ………………………………………………………………..... 

 
 

97 
37 ค่านํ าหนักความสําคญัของการพยากรณ์ที
ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื อสนิคา้ผ่าน

แอพพลเิคชั 
นชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ดา้นความถี
ในการ
ซื อสนิคา้ โดยวธิ ีStepwise ………………………………………………………... 

 
 

99 



 
 

 
บญัชีตาราง (ต่อ) 

 
 ตาราง  หน้า 

38 ค่านํ าหนักความสําคญัของการพยากรณ์ที
ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั 
นชอ้ปปิ งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้านค่าใชจ้่าย  
ในการซื อสนิคา้ต่อหนึ
งครั  ง โดยวธิ ีStepwise.................................................. 

 
 

101 
39 แสดงสรุปสมมตฐิาน ………….………………………………………………………  102 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
บญัชีภาพประกอบ 

 
ภาพประกอบ  หน้า 
      1 แสดงการเปรยีบเทยีบสดัสว่นตลาด Mobile Application ในประเทศไทย................. 1 

      2 กรอบแนวคดิการวจิยั............................................................................................ 7 

      3 แสดงรปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ื อ (ผูบ้รโิภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] 
และปจัจยัที
มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื อของผูบ้รโิภค (Factors Influencing  
consumer'sbuying behavior)…………………………………………………...... 

 
 

22 
      4 แสดงโมเดล 5 ขั  นตอน ในกระบวนการตดัสนิใจซื อของผูบ้รโิภค............................. 25 

      5 แสดงขั  นตอนระหว่างการประเมนิผลทางเลอืกและการตดัสนิใจซื อ (Steps between  
   Evaluation of Alternatives and a Purchase Decision).................................... 

 
27 

      6 ภาพตวัอยา่งแอพพลเิคชั 
นออนไลน์ Big C ………………………………………….. 41 

      7 ภาพตวัอยา่งแอพพลเิคชั 
นออนไลน์ Central........................................................... 42 

      8 ภาพตวัอยา่งแอพพลเิคชั 
นออนไลน์ Zalora............................................................ 42 

      9 ภาพตวัอยา่งแอพพลเิคชั 
นออนไลน์ Lazada ………………………………………... 43 

     10 ภาพตวัอยา่งแอพพลเิคชั 
นออนไลน์ WeLoveShopping …………………………….  44 

 
 
 
 

 



 

 

บทที� 1 
บทนํา 

 
ภมิูหลงั 
 ปจัจุบนั การเตบิโตของตลาดโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟนในเมอืงไทยยงัคงมกีารขยายตวั
อยา่งต่อเนื$อง โดยมกีารเตบิโตแบบกา้วกระโดด จาก 45% ในปี 2010 มาเป็น 60% ของยอดการส่ง
สนิคา้ IT ในตลาดโลกในปี 2012 (กรุงเทพธุรกจิ: 26 มถิุนายน 2556) ทั 6งนี6 เป็นผลมาจาก
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคที$มคีวามตอ้งการใชง้านโทรศพัท์มากกว่าการโทรเขา้/ออก รวมไปถงึราคาที$
ถกูลงของโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน  กเ็ป็นอกีหนึ$งปจัจยัที$ทาํใหย้อดขายโทรศพัท์เพิ$มขึ6นเป็นอย่าง
มาก และยิ$งเมื$อ 3G เปิดให้บรกิาร ผู้บรโิภคกห็นัมาใชบ้รกิารประเภท non-voice เพิ$มขึ6นมาก      
ทั 6งการดูหนัง การเขา้โซเชยีลเนตเวิร์คต่างๆ รวมไปจนถึงการซื6อสนิค้าออนไลน์ ส่งผลให้ตลาด
แอพพลเิคชั $นในเมอืงไทยเริ$มแข่งขนักนัสูงมากขึ6นเรื$อยๆ แอพพลเิคชั $น จึงถอืเป็นสิ$งสําคญัอย่าง
หนึ$งที$จะทาํใหก้ารใชส้มารท์โฟนมคีวามสมบรณ์ูมากขึ6นจากการใชป้ระโยชน์จากแอพพลเิคชั $นต่างๆ 

จากพฤติกรรมของผู้บริโภคในปจัจุบันที$เปลี$ยนไปประกอบกบัการมีเทคโนโลยี และ
นวัตกรรมใหม่ๆ เขา้มามีบทบาท และอํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวันมากขึ6น จึงทําให้ผู้
ประกอบธุรกจิในหลายดา้นหนัมาใหค้วามสนใจกบัการทาํธุรกจิผา่นแอพพลเิคชั $นบนโทรศพัทม์อืถอื
สมารท์โฟน เพื$อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคในยคุปจัจุบนั ธุรกจิการซื6อขายสนิคา้ออนไลน์
ผา่นแอพพลเิคชั $นบนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนจงึไดเ้กดิขึ6น 

 
ภาพประกอบ 1   แสดงการเปรยีบเทยีบสดัสว่นตลาด Mobile Application ในประเทศไทย 

 
 ที$มา : ศนูยเ์ทคโนโลยแีละคอมพวิเตอรแ์หง่ชาต ิ2010 Thailand ICT Market 2009 and   
  Outlook 2010. 
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 จากภาพการเปรยีบเทยีบสดัส่วนตลาด Mobile Application ในประเทศไทย จะเหน็ไดว้่า
ธุรกจิการขายสนิค้าหรอืใหบ้รกิารผ่านแอพพลเิคชั $นบนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟนมสี่วนแบ่งทาง
การตลาดมากกว่าธุรกจิดา้นความบนัเทงิ และกาํลงัเตบิโตอยา่งต่อเนื$อง  
 เดอืนมนีาคม 2554 Central Application แอพพลเิคชั $นที$ถูกสรา้งขึ6นเสมอืนกบัการที$ลูกคา้
ไปเดนิหา้งสรรพสนิคา้  

เดอืนมถุินายน 2555 WeLoveShopping Application แอพพลิเคชั $นที$ถูกพฒันามาจาก
เวปไซตช์อ้ปปิ6งออนไลน์ยอดนิยมอนัดบัหนึ$ง 

เดอืนสงิหาคม 2555 Top Super Market Application แอพพลเิคชั $นที$ย่อซูเปอรม์ารเ์กต็มา
ไวใ้นมอืผูบ้รโิภค ใหไ้ดจ้บัจ่ายสนิคา้ อพัเดตขา่วสารความเคลื$อนไหว โปรโมชั $นต่างๆ  
 เดอืนตุลาคม 2555 Big C Application เปิดแพลตฟอรม์ชอ้ปปิ6งออนไลน์ทางการสั $งซื6อผ่าน
แอพพลเิคชั $น เพื$อใหล้กูคา้สามารถเขา้ถงึสนิคา้และบรกิารของบิcกซไีดต้ลอด 24 ชั $วโมง 

เดอืนกุมภาพนัธ์ 2556 Tesco Lotus Application ใหลู้กคา้สั $งซื6อสนิคา้ผา่นระบบออนไลน์
พรอ้มบรกิารสง่สนิคา้ถงึบา้น มสีนิคา้มากกว่า 20,000 รายการ ทั 6งอาหาร ผกัผลไมส้ด และเครื$องใช้
ในชวีติประจาํวนั 

จากข้อมูลที$กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าธุรกิจช้อปปิ6 งออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั $นบน
โทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟนมกีารแข่งขนักนัสูง ผูป้ระกอบธุรกจิจงึตอ้งทําความเขา้ใจผูบ้รโิภค และ
พฒันากลยุทธ์ทางการตลาด เพื$อความอยู่รอด ดงันั 6น ผู้วิจ ัยจึงมคีวามสนใจที$จะศกึษาถึงความ
คิดเห็นเกี$ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการที$มีผลต่อการพฤติกรรมการซื6อสินค้าผ่าน
แอพพลเิคชั $นชอ้ปปิ6งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื$องจากเป็นสงัคมเมอืงใหญ่ การดําเนินชวีิตประจําวนัมคีวามเร่งรีบ เปลี$ยนแปลงไปตามกระแส
นิยม เทคโนโลยจีงึเขา้มามบีทบาทและช่วยอาํนวยความสะดวกในการดาํเนินชวีติ ผูว้จิยัจงึเหน็ว่า
หากสามารถทราบและเขา้ใจถงึความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคและ  สิ$งที$ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญั กจ็ะทาํ
ใหผู้้ประกอบธุรกจิสามารถวางแผนธุรกจิ และวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพื$อเพิ$มศกัยภาพในการ
แขง่ขนัทางธุรกจิต่อไป 
 
ความมุง่หมายของการวิจยั   
 ในการวจิยัครั 6งนี6มคีวามมุง่หมายไวด้งันี6  
  1. เพื$อศึกษาพฤติกรรมการซื6อสินค้า ผ่านแอพพลิเคชั $นช้อปปิ6 งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 
การศกึษา รายไดต่้อเดอืน และอาชพี 
  2. เพื$อศกึษาความคดิเห็นเกี$ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทาง
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กายภาพ และด้านกระบวนการ ที$มอีทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื6อสนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั $นชอ้ปปิ6 ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
 
ความสาํคญัของการวิจยั   
  1. ผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าผ่านแอพพลิเคชั $นช้อปปิ6 งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือ
สมารท์โฟน ไดรู้จ้กักลุ่มผูบ้รโิภคมากขึ6นทั 6งในด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และความคดิเห็น
เกี$ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที$มผีลต่อพฤตกิรรมการซื6อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั $นชอ้ปปิ6ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
  2. ผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าผ่านแอพพลิเคชั $นช้อปปิ6 งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือ
สมาร์ทโฟนสามารถนําผลการศึกษาของงานวิจัยไปใช้ในการวางแผน และพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งถกูตอ้ง 
  3. ผู้บริโภคสามารถนําความรู้ และการศึกษาในด้านปจัจัยต่างๆมาประกอบการ
พจิารณาในการซื6อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั $นชอ้ปปิ6งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
 
ขอบเขตของการวิจยั   
 ประชากรที�ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที$ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที$เคยซื6อสินค้าผ่าน
แอพพลเิคชั $นชอ้ปปิ6งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ซึ$งไมท่ราบจาํนวนประชากรที$แน่นอน 
 กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที$ใชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคที$เคยซื6อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั $นชอ้ปปิ6งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนในเขตกรงุเทพมหานคร เนื$องจากไมท่ราบจํานวนประชากรที$แน่นอน จงึ
ใชว้ธิหีาขนาดกลุ่มตวัอย่างที$จะเกบ็ขอ้มลูโดยวธิกีารคาํนวณจากสตูร Taro Yamane (วเิชยีร เกตุ
สงิห.์ 2541 : 24) ที$ระดบัความเชื$อมั $น 95% ไดข้นาดตวัอย่างจํานวน 385 คน โดยการวจิยัครั 6งนี6ได้
ใชก้ลุ่มตวัอยา่งตามขั 6นตอนต่อไปนี6 
 1. วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง(Purposive Sampling) เลอืกเขตที$จะทาํการ
สุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยเลือกห้างสรรพสินค้าย่าน IT ได้แก่ ห้างสรรพสินค้ามาบุญครอง          
พนัธท์พิยพ์ลาซ่า เซน็ทรลัเวลิด์ ไอทสีแควร ์และศนูยก์ารคา้ฟอรจ์นูทาวน์ 
 2. วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) ตามสดัส่วนตวัอย่างแต่ละแห่ง 
จาํนวน 5 แหง่ จะไดแ้ห่งละ 77 คน 
 3. วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในแต่ละแห่งที$กาํหนดไว ้
โดยการแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคที$เคยซื6อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั $นช้อปปิ6 งออนไลน์          
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
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 ตวัแปรที�ศึกษา 

  1.  ตวัแปรอสิระ(Independent Variables) แบง่เป็นดงันี6 
   1.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก ่
    1.1.1 เพศ 
     1.1.1.1 ชาย 
     1.1.1.2 หญงิ 
    1.1.2 อาย ุ
     1.1.2.1 25 – 29 ปี 
     1.1.2.2 30 – 34 ปี 
     1.1.2.3 35 – 39 ปี 
     1.1.2.4 40 ปีขึ6นไป 
    1.1.3 สถานภาพสมรส 
     1.1.3.1 โสด 
     1.1.3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
     1.1.3.3 หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
    1.1.4 ระดบัการศกึษา 
     1.1.4.1 ตํ$ากว่าปรญิญาตร ี
     1.1.4.2 ระดบัปรญิญาตร ี
     1.1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี
    1.1.5 รายไดต่้อเดอืน 
     1.1.5.1  9,000 – 15,199 บาท 
     1.1.5.2. 15,200 – 21,399 บาท 
     1.1.5.3. 21,400 – 27,599 บาท 
     1.1.5.4. 27,600 – 33,799 บาท 
     1.1.5.5. 33,800 บาทขึ6นไป 
    1.1.6 อาชพี 
     1.1.6.1 รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
     1.1.6.2 พนักงานบรษิทัเอกชน 
     1.1.6.3 ธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ 
     1.1.6.4 พ่อบา้น / แมบ่า้น 
     1.1.6.5 อื$นๆ โปรดระบุ................... 
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   1.2 ความคดิเหน็เกี$ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย 
    1.2.1 ความคดิเหน็เกี$ยวกบัผลติภณัฑ ์
    1.2.2 ความคดิเหน็เกี$ยวกบัราคา 
    1.2.3.ความคดิเหน็เกี$ยวกบัการสง่เสรมิการขาย 
    1.2.4 ความคดิเหน็เกี$ยวกบับุคลากร 
    1.2.5 ความคดิเหน็เกี$ยวกบัลกัษณะทางกายภาพ 
    1.2.6 ความคดิเหน็เกี$ยวกบักระบวนการ 
   1.3 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤตกิรรมการซื6อสนิค้าผ่าน
แอพพลเิคชั $นชอ้ปปิ6งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
 
นิยามศพัท์เฉพาะ  
 1. ความคิดเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถงึ การแสดงออกใน
ด้านความเชื$อและความรู้สกึของแต่ละบุคคล ที$มต่ีอกจิกรรมทางการตลาดที$ผู้ประกอบธุรกจิขาย
สินค้าผ่านแอพพลิเคชั $นช้อปปิ6 งออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน นําเสนอแก่ผู้บริโภค
ประกอบดว้ย 
   ผลติภณัฑ ์หมายถงึ สนิคา้ประเภทต่างๆ ที$มขีายในแอพพลเิคชั $นชอ้ปปิ6งออนไลน์
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
   ราคา หมายถงึ มลูคา่ของสนิคา้ที$ถูกกาํหนดมาในรปูแบบของตวัเงนิ 
   ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย หมายถงึ ชอ่งทางที$ใชท้าํการซื6อ-ขายระหว่างผูบ้รโิภคและ
รา้นคา้ที$เป็นโปรแกรมที$ถกูพฒันาในรปูแบบของแอพพลเิคชั $นบนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
   การสง่เสรมิการตลาด หมายถงึ การกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการซื6อสนิคา้ที$มขีายใน
แอพพลิเคชั $นชอ้ปปิ6 งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโฟน ประกอบด้วยการส่งเสริมการขาย    
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์
   บุคลากร หมายถงึ พนักงานที$ใหบ้รกิารดา้นขอ้มลู รายละเอยีดต่างๆทางโทรศพัท ์
เพื$อใหก้ระบวนการสั $งซื6อสนิคา้เป็นไปอยา่งถกูตอ้งและรวดเรว็  
   ลกัษณะทางกายภาพ (Feature) หมายถงึ รูปแบบหน้าตาของแอพพลเิคชั $นที$จะ
ชว่ยอาํนวยความสะดวกใหแ้กผู่บ้รโิภคในการเขา้ชม และสั $งซื6อสนิคา้ 
   กระบวนการ หมายถงึ วิธีการจัดการขั 6นตอนในการสั $งซื6อสินค้า ชําระเงิน และ     
การจัดส่งสินค้าที$ลูกค้าสั $งซื6อในแอพพลิเคชั $นช้อปปิ6 งออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน      
ดว้ยวธิกีารจดัการที$ด ีและมรีะยะเวลาในการใหบ้รกิารที$เหมาะสม 
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  2. โทรศพัท์มือถือสมารท์โฟน หมายถงึ โทรศพัทม์อืถอืที$รองรบัระบบปฏบิตักิารต่างๆได้
เสมอืนนําคอมพวิเตอรม์าไวใ้นโทรศพัท ์ เช่น ระบ iOS ใน Iphone ระบบ BlackBerry OS ระบบ
Android OS Windows phone 7 เป็นตน้ ซึ$งระบบเหล่านี6ทาํใหส้มารท์โฟนสามารถตดิตั 6งโปรแกรม
เสรมิหรอืแอพพลเิคชั $นสาํหรบัเพิ$มความสามารถในการใชง้านโทรศพัทไ์ด ้
 3. พฤติกรรมการซื7อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ7 งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือ
สมาร์ทโฟน หมายถึง พฤติกรรมที$เกี$ยวขอ้งการซื6อสินค้าในแอพพลิเคชั $นช้อปปิ6 งออนไลน์          
ในดา้นต่างๆ ไดแ้ก ่บุคคลผูม้อีทิธพิล ระยะเวลาในการตดัสนิใจ และวตัถุประสงคห์ลกั 
 4. แอพพลิเคชั �นบนโทรศพัท์มือถือสมารท์โฟน หมายถงึ โปรแกรมบนโทรศพัท์มอืถอื
สําหรบัการใช้งานด้านต่างๆ เช่น ความบนัเทิง การตดิต่อสื$อสารทางสงัคมออนไลน์ การซื6อขาย
สนิคา้ เป็นตน้ 
 5. แอพพลิเคชั �นช้อปปิ7 งออนไลน์ หมายถึง โปรแกรมซื6อขายสนิคา้ออนไลน์ที$ถูกพฒันา
โดยผูป้ระกอบกจิการคา้ปลกี เช่น  Big C,Tops Supermarket, Tesco Lotus, Central, Dealfish, 
Zalora, Lazada, weloveshopping และ Agoda มจีุดประสงคเ์พื$ออาํนวยความสะดวกในการเลอืก
ซื6อสนิคา้หรอืบรกิารผา่นทางโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 จากการศกึษาวิจยัเรื$อง ความคดิเห็นเกี$ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที$มผีลต่อ
พฤติกรรมการซื6อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั $นช้อปปิ6 งออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มกีรอบแนวคดิในการวจิยัดงันี6 
 
  ตวัแปรอิสระ                ตวัแปรตาม 
        (Independent Variables)                (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2  กรอบแนวคดิการวจิยั 

 
 
 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์
1. เพศ   
2. อาย ุ   
3. สถานภาพ  
4.ระดบัการศกึษา 
5. รายไดต่้อเดอืน 
6. อาชพี 

 

ความคิดเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) 

1. ดา้นผลติภณัฑ์   
2. ดา้นราคา  
3.ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย  
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
5. ดา้นบุคลากร 
6.ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
7.ดา้นกระบวนการ 

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการซื6อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั $น 

ชอ้ปปิ6งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอื
สมารท์โฟน 

t-test, 
One-Way 
ANOVA 

 
 

Multiple 
Regression 
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สมมติฐานทางการวิจยั 
1. ผู้บรโิภคที$มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดต้่อเดอืน และอาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื6อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั $นชอ้ปปิ6งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนแตกต่างกนั 

2. ความคดิเห็นเกี$ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา     
ดา้นช่องทางการจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ มอีทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื6อสนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั $นชอ้ปปิ6งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
 



 
 

บทที� 2 
        เอกสาร และงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

   
 การศกึษาวจิยัเรื�อง ความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มอีทิธพิล

ต่อพฤตกิรรมการซื%อสนิคา้ผา่นแอพพลิเคชั �นชอ้ปปิ%งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ผูว้จิยั
ไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี% 

 
1. แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์ 
2. แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัความคดิเหน็ 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัพฤตกิรรมการซื%อ 
4. แนวคดิและทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
5. แนวคดิเกี�ยวกบัการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
6. ข้อมูลแอพพลิเคชั �นช้อปปิ% งออนไลน์ และผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าผ่าน

แอพพลเิคชั �นบนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
7. งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัประชากรศาสตร ์

ความหมายของประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร(์Demography) หมายถงึวชิาที�ศกึษาเกี�ยวกบัประชากรทั %งนี%เพราะคาํว่า

“Demo” หมายถงึ“People” ซึ�งแปลว่า “ประชาชน” หรอื“ประชากร” ส่วนคาํว่า“Graphy” หมายถงึ 
“Writing Up” หรอื“Description” ซึ�งแปลว่า“ลกัษณะ” ดงันั %น เมื�อแยกพจิารณาจากรากศพัท์คาํว่า
“Demography” น่าจะมคีวามหมายตามที�กล่าวขา้งตน้ คอืวชิาที�เกี�ยวกบัประชากรนั �นเอง (ชยัวฒัน์ 
ปญัจพงษ์ และณรงค ์เทยีนสง่, 2521: 2) 

ยุบล เบ็ญจรงค์กจิ (2542: 44-52) ไดก้ล่าวถงึแนวความคดิดา้นประชากรเป็นทฤษฎีที�ใช้
หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผลกล่าว คอืพฤตกิรรมต่างๆของมนุษย์เกดิขึ%นตาม แรงบงัคบัจาก
ภายนอกมากระตุน้เป็นความเชื�อที�ว่าคนที�มคีุณสมบตัทิางประชากรที�แตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมที�
แตกต่างกนัไปดว้ย ซึ�งแนวความคดินี%ตรงกบัทฤษฎกีลุ่มสงัคม (Social Categories Theory) ของ 
Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ที�อธบิายว่าพฤตกิรรมของบุคคลเกี�ยวขอ้งกบั ลกัษณะต่างๆ
ของบุคคลหรอืลกัษณะทางประชากรซึ�งลกัษณะเหล่านี%สามารถอธบิายเป็นกลุ่มๆ ได้คอืบุคคลที�มี
พฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนัมกัจะอยูใ่นกลุ่มเดยีวกนั ดงันั %นบุคคลที�อยู่ในลาํดบัชั %นทางสงัคมเดยีวกนัจะ
เลือกรับ และตอบสนองต่อเนื%อหาวารสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่าง
บุคคล (Individual Differences Theory) ซึ�งทฤษฎนีี%รบัการพฒันาจาก แนวความคดิเรื�องสิ�งเรา้ และ
การตอบสนอง(Stimulus-Response) หรอืทฤษฎเีอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมยัก่อนและไดนํ้ามา
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ประยุกต์ใชอ้ธบิายเกี�ยวกบัการสื�อสารว่าผูร้บัสารที�มคีุณลกัษณะที�แตกต่างกนัจะมคีวามสนใจต่อ
ขา่วสารที�แตกต่างกนั 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2538: 41- 42) กล่าวว่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั อาชพี การศกึษา รายได ้เหล่านี% เป็นเกณฑท์ี�นิยมใช้
ในการแบ่งสว่นตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที�สาํคญัทางสถติทิี�วดัได้ของประชากรที�
ชว่ยกาํหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั %งงา่ยต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื�น 

ปรมะ สตะเวทนิ (2546: 112-118) ไดอ้ธิบายถงึคณุสมบตัเิฉพาะของตน ซึ�งแตกต่างกนั
ในแต่ละคน คุณสมบัติเหล่านี%จะมีอิทธิพลต่อผู้ร ับสารในการทําการสื�อสาร อย่างไรก็ตามใน        
การสื�อสารในสถานการณ์ต่างๆกนันั %น จาํนวนของผูร้บัสารกม็ปีรมิาณแตกต่างกนัดว้ย การวเิคราะห์
ผูร้บัสารที�มจีํานวนน้อยมกัไม่ค่อยมปีญัหา หรอืมปีญัหาน้อยกว่าการวเิคราะห์ ผูร้บัสารที�มจีํานวน
มากเนื�องจากการวิเคราะห์คนที�มีจํานวนน้อยเราสามารถวิเคราะห์ผู้ร ับสาร ทุกคนได้แต่ใน         
การวเิคราะหค์นจาํนวนมากเราไมส่ามารถวเิคราะหผ์ูร้บัสารแต่ละคนได ้เพราะมผีูร้บัสารจาํนวนมาก
เกนิไปนอกจากนี%ผูส้ง่สารยงัไมรู่จ้กัผูร้บัสารแต่ละคนดว้ย ดงันั %น วธิกีารที�ดทีี�สุดในการวเิคราะหผ์ูร้บั
สารที�ประกอบไปดว้ยคนจํานวนมากกค็อืการจําแนกผูร้บัสารออกเป็น กลุ่มๆตามลกัษณะประชากร
(Demographic Characteristics) ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกจิการศกึษา
ศาสนา สถานภาพสมรส เปนตน้ ซึ�งคุณสมบตัเิหล่านี%ลว้นแล้วแต่มผีลต่อการรบัรูก้ารตคีวาม และ
การเขา้ใจในการสื�อสารทั %งสิ%น  (กติมิา สรุสนธ,ิ 2541: 15 - 17) 

1.เพศ (Sex) หญิงชายมคีวามแตกต่างกนัทั %งในด้านสรรีะความถนัดสภาวะทางจติใจ 
อารมณ์จากงานวจิยัทางด้านจติวทิยาทั %งหลายได้ แสดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเรื�อง 
ความคดิค่านิยม และทศันคต ิทั %งนี%เพราะวฒันธรรมและสงัคมได้กาํหนดบทบาท และกจิกรรมของ 
คนสองทั %งเพศไวแ้ตกต่างกนั 

2.อายุ (Age) อายุเป็นปจัจยัที�สําคญัประการหนึ�งต่อพฤตกิรรมการสื�อสารของมนุษย์
เนื�องจาก อายจุะเป็นตวักาํหนดหรอืเป็นสิ�งที�บ่งบอกเกี�ยวกบัความมปีระสบการณ์ในเรื�องต่างๆ ของ
บุคคลดงัคาํกล่าวที�ว่าผูใ้หญ่อาบนํ%ารอ้นมาก่อนเกดิมาหลายฝนหรอืเรยีกคนที�มปีระสบการณ์น้อย
กว่าว่าเด็กเมื�อวานซืนเป็นต้นสิ�งเหล่านี%ลว้นแล้วแต่ เป็นเครื�องบ่งชี%หรือแสดงความคดิ ความเชื�อ
ลักษณะการตอบโต้ต่อเหตุการณ์ต่างๆที�เกิดขึ%นของบุคคลคนเราโดยทั �วไปเมื�ออายุเพิ�มขึ%น
ประสบการณ์สงูขึ%น ความฉลาดรอบคอบกเ็พิ�มมากขึ%นวธิคีดิ และสิ�งที�สนใจกจ็ะเปลี�ยนแปลงไปดว้ย 

3.การศกึษา (Education) การศกึษาหรอืความรูปเป็นลกัษณะอกีประการหนึ�งที�มอีทิธพิล
ต่อผูร้บัสาร การที�คนไดร้บัการศกึษาที�ต่างกนั ในยุคสมยัที�ต่างกนั ในระบบการศกึษาที�แตกต่างกนั
จงึย่อมมคีวามรูส้กึนึกคดิอุดมการณ์และความตอ้งการที�แตกต่างกนัคนทั �วๆไปมกัจะสนใจหรอืยดึ
แนวความคดิในแนวสาขาของตนเป็นสาํคญั และบุคคลมกัมลีกัษณะบางประการที�แสดงหรอืบ่งชี%ถงึ
พื%นฐานการศกึษาหรอืสาขาวชิาที�เรยีนมา เนื�องจากสถาบนัการศกึษาเป็นสถาบนัที�อบรมกล่อมเกลา
ใหบุ้คคลมบีุคลกิภาพไปในทศิทางที�แตกต่างกนั ทางดา้นครผููส้อนกม็อีทิธพิลต่อความคดิของผูเ้รยีน
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โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้เรียน ดังนั %น การศึกษาจึงเป็นตัวกําหนดใน
กระบวนการเลอืกสรรของผูร้บั 

4.สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Socio-Economic Status) อนัได้แก่ เชื%อชาตแิละ 
ชาตพินัธุ ์ถิ�นฐานภูมลิําเนาพื%นฐานของครอบครวั อาชพีรายได ้และฐานะทางการเงนิ ปจัจยัเหล่านี% 
มอีทิธพิลอยา่งสาํคญัต่อผูร้บัซึ�งในการวจิยัทางดา้นนิเทศศาสตรไ์ดช้ ี%ใหเ้หน็ว่าสถานะทางสงัคม และ
เศรษฐกจิของผู้รบัสารมีอิทธิพลอย่างสําคญัต่อปฏิกริิยาของผู้ร ับสารที�มีต่อผู้ส่งสารและรบัสาร 
สถานะภาพทางสงัคมและเศรษฐกจิทาํใหค้นมวีฒันธรรมที�ต่างกนัมปีระสบการณ์ที�ต่างกนัมทีศันคติ
คา่นิยม และเป้าหมายที�ต่างกนั 

5.ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเป็นลักษณะอีกประการหนึ�งของผู้ร ับสารที�มี
อทิธพิลต่อตวัผูร้บัสารทั %งทางดา้นทศันคต ิค่านิยม  และพฤตกิรรมโดยศาสนาไดม้สี่วนเกี�ยวขอ้งกบั
คน และกจิกรรมต่างๆในชวีติคนตลอดทั %งชวีติ Childs (n.d. อา้งถงึใน ปรมะสตะเวทนิ, 2546: 7) ได้
สรุปถงึอทิธพิลของศาสนาที�มต่ีอบุคคลไว ้3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นศลีธรรมคุณธรรมความเชื�อทางจรรยา
ของบุคคลดา้นการเมอืง และดา้นเศรษฐกจิ 

ในการทาํวจิยัครั %งนี% ผูว้จิยัได้นําทฤษฎีลกัษะประชากรศาสตร์ดงักล่าวมาขา้งต้น ซึ�งเป็น
ลกัษณะสาํคญัและนิยมใชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนทางการตลาดมาศกึษา และใชเ้ป็นแนวทางใน
การออกแบบสอบถาม 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัความคิดเหน็ 

ความหมายของความคิดเหน็ 
ความคดิเหน็ ไดมนีกัวชิาการให ้ความหมายของความคดิเหน็ไว ้หลากหลาย ดงันี%  
เวบ็สเตอร(์Webster. 1968: 1254) ไดใ้หค้วามหมายว่า ความคดิเหน็คอื ความเชื�อที�ไม่ได้

ตั %งอยู่บนความแน่นอน หรอืความรู้อนัแทจ้ริง แต่จะตั %งอยู่ในจิตใจความเห็นและการลงความเห็น
ของแตละบุคคลที�น่าจะป็นจรงิหรอืน่าจะตรงตามที�คดิไว ้

กูด้ (Good. 1973: 339) ใหค้ําจํากดัความว่า ความคดิเห็นหมายถงึ ความเชื�อการ 
ตดัสนิใจ ความรูส้กึประทบัใจที�ไมไ่ดม้าจากการพสิจูน์ หรอืชั �งนํ้าหนกัความถกูตอ้งหรอืไม ่

เบสท์ (Best. 1977: 169) กล่าว่า ความคดิเหน็คอื การแสดงออกในดา้นความเชื�อและ
ความรู้สกึของแต่ละบุคคล โดยการพูดที�นําไปสู่การคาดคะเน หรอืการแปลผลในพฤตกิรรม หรือ
เหตุการณ์ 

ไอสสาค ์(Isaak. 1981: 203) ใหค้วามหมายว่าความคดิเห็น คอื การแสดงออกทาง 
คาํพดูหรอืคาํตอบที�บุคคลไดแ้สดงออกตอ้งสถานการณ์ใดสถานหนึ�งโดยเฉพาะจากคาํถามที�ได้รบั
ทั �วๆไป ซึ�งปกติแลวความคดิเห็นต่างจากเจนคต ิคือ ความคิดเห็นจะเกี�ยวกบัเรื�องใดเรื�องหนึ�ง 
โดยเฉพาะแต่เจตคตจิะเป็นเรื�องทั �วไป ซึ�งมคีวามหมายกวา้งกว่า 
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ปทานุกรมสงัคมวทิยา (ราชบณัฑติยสถาน. 2532: 246) ไดบ้ญัญตัคิาํว่า ความคดิเหน็ 
ซึ�งตรงกบัคาํว่า Opinion ในภาษาองักฤษไวว้่า หมายถงึ 

1. ข้อพิจารณาเห็นว่าเป็นจริงจากการใช้ปญัญาความคิดประกอบ ถึงแม้จะไม่ได้
อาศยั หลกัฐานพสิจูน์ยนืยนัไดเ้สมอไปกต็าม 

2.ทศันะหรอืประมาณการเกี�ยวกบัเนื%อหาหรอืประเดน็ใดประเดน็หนึ�ง 
3.คําแถลงที�ยอมรบันับถอืกนัว่าเป็นผูเ้ชี�ยวชาญในหวัขอ้ปญัหาที�มผีู้นํามาขอปรกึษา 

คํา ว่า ความคดิเห็นมคีวามหมายใกล้เคยีงกบัคําว่า เจตคตซิึ�งมคีําอธิบายไว้ว่าแนวโน้มที�บุคคล
ไดร้บั มาหรอืเรยีนรูม้า และกลายเป็นแบบอยา่งในการแสดงปฏกิริยิาสนับสนุน หรอืเป็นปฏปิกัษ์ต่อ
บางสิ�งบางอยา่งหรอืต่อบุคคลบางคน 

จาํรอง เงนิด ี(2534: 2) ไดใ้หค้วามหมายของความคดิเหน็ว่า เป็นความรูส้กึของบุคคล
ที�มต่ีอสิ�งใดในลกัษณะที�ไมล่กึซึ%งเหมอืนทศันคตคิวามคดิเห็นนั %นอาจกล่าวไดว้่าเป็นการแสดงออก
ของทัศนคติก็ได้สังเกตและวัดได้จากคน แต่มีส่วนที�แตกต่างไปจากทัศนคตินั %นเจ้าตัวอาจจะ
ตระหนกัหรอืไมต่ระหนักกไ็ด ้

บุญเรยีง ขจรศลิป์ (2534: 78) ความคดิเหน็ หมายถงึ การแสดงออกทางวาจาของ   
เจตคตกิารที�บุคคลกล่าวว่าเขามีความเชื�อหรือความรู้สกึอย่างไรเป็นการแสดงความคดิเห็นของ
บุคคลดงันั %น การวดัความคดิเหน็ของบุคคลนั %นเปนสิ�งที�เป็นไปได ้

โคลาสา (Kolasa) (2005) : กล่าวว่า ความคดิเหน็เป็นการแสดงออกของแต่ละบุคคลใน
อนัที�จะแสดงขอ้เท็จจริงอย่างใดอย่างหนึ�ง หรือเป็นการประเมนิผลสิ�งใดสิ�งหนึ�งจากสถานการณ์
สิ�งแวดลอ้มต่างๆหรอืเปนการแสดงออกถงึการลงความเหน็ของบุคคลหนึ�งในขอ้เทจ็จรงิ 

 
ประเภทของความคิดเหน็ 
เรมเมอร ์(Remmer. 1954: 6-7) กล่าวว่า ความคดิเหน็ม ี 2 ประการดว้ยกนั คอื 

1.ความคดิเหน็เชงิบวกสุด– เชงิลบสดุ (Extreme Opinion) เป็นความคดิเหน็ที�เกดิจาก
การเรียนรูและประสบการณ์ซึ�งสามารถทราบทศิทางใต้ทิศทางบวกสุด ได้แก่ ความรกัจนหลง 
ทศิทางลบสดุ ไดแ้ก ่ความรงัเกยีจ ความคดิเหน็นี%รนุแรงแปลงแปลงยาก 

2.ความคดิเหน็จากความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive contents) การมคีวามเหน็ต่อสิ�งใด
สิ�งหนึ�งขึ%นอยู่กบัความรู้ความเข้าใจที� สิ�งนั %นม ีเช่น ความรู้ความเข้าใจในทางที�ดีชอบ ยอมรับ      
เหน็ดว้ยความรูค้วามเขา้ใจในทางที�ไมด่ ีไดแ้ก ่ไมช่อบ ไมย่อมรบั ไมเ่หน็ดว้ย 

 
ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อความคิดเหน็ 
การแสดงความคดิเหน็เป็นเรื�องของแต่ละบุคคล ซึ�งความคดิเหน็ของแต่ละคนต่อเรื�องใด

เรื�องหนึ�งไม่เป็นเรื�องเดียวกนั ไม่จําเป็นต้องเหมอืนกนัเสมอไปและอาจแตกต่างกนัออกไป ทั %งนี% 
ขึ%นอยกูบัปจัจยัพื%นฐานของแต่ละบุคคลที�ไดร้บัมาจนมอีทิธพิลต่อการแสดงความคดิเหน็ 
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โอสแคมป์ (Oskamp) (1977: 119 – 133) ไดส้รปุปจัจยัที�ทาํใหเ้กดิความคดิเหน็ ดงันี% 
1.ปจัจยัทางพนัธุกรรมและร่างกาย (Genetic and Physiological Factors) เป็นปจัจยั

ตวัแรกที�ไม่ค่อยจะได้พูดถงึมากนัก โดยมกีารศกึษาพบว่าปจัจยัด้านพนัธุกรรม จะมผีลต่อระดบั
ความกา้วรา้วของบุคคลซึ�งจะมผีลต่อการศกึษา เจตคตหิรอืความคดิเหน็ของบุคคลนั %นๆได้ ปจัจยั
ดา้นร่างกาย เช่น อายุ ความเจบ็ป่วย และผลกระทบจากการใหย้าเสพย์ตดิจะมผีลต่อความคดิเหน็
และเจตคตขิองบุคคล เชน่ คนที�มคีวามคดิอนุรกัษ์นิยมมกัจะเป็นคนที�มอีายุมาก เปนตน้ 

2.ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล (Direct Personal Experience) คอื บุคคลไดร้บั
ความรสูกึ และความคดิต่างๆจากประสบการณ์โดยตรง เป็นการกระทาํหรอืพบเหน็ต่อสิ�งต่างๆ โดย
ตนเอง ทําให้เกดิเจตคตหิรอืความคดิเห็นจากประสบการณ์ที�ตนเองได้รบั เช่น เด็กทารกที�แม่ได้
ป้อนน้ําสม้คั %นใหท้าน เขาจะมคีวามรูสกึชอบ เนื�องมาจากนํ้าสมหวาน เยน็ หอม ชื�นใจ ทาํใหเ้ขามี
ความรูส้กึต่อน้ําสม้ที�ไดท้านเป็นครั %งแรกเป็นประสบการณ์โดยตรงที�เขาไดรบั 

3.อทิธพิลจากครอบครวั (Parental Influence) เป็นปจัจยัที�บุคคลเมื�อเป็นเดก็จะไดร้บั
อทิธพิลจากการอบรมเลี%ยงดูของพ่อแม่ และครอบครวั ทั %งนี%เมื�อตอนเป็นเดก็เล็ก ๆที�จะไดรบัการ
อบรมสั �งสอน ทั %งในดานความคดิ การตอบสนองความต้องการทางดา้นร่างกาย การใหรางวลัและ 
การลงโทษ ซึ�งเดก็จะไดร้บัจากครอบครวัและจากประสบการณ์ที�ตนเองไดร้บัมา 

4.เจตคตแิละความคดิเห็นของกลุ่ม (Group Determinants of Attitude) เป็นปจัจยัที�ม ี
อทิธพิลอย่างมากต่อความคดิเหน็หรอืเจตคตขิองแต่ละบุคคล เนื�องจากบุคคลจะตอ้งมสีงัคมและอยู่
รวมกนัเป็นกลุ่ม ดงันั %น ความคดิเหน็และเจตคตต่ิางๆ จะไดร้บัการถา่ยทอดและมแีรงกดดนัจากกลุ่ม
ไมว่่าจะเป็นเพื�อนในโรงเรยีน กลุ่มอา้งองิต่าง ๆซึ�งทาํใหเกดิความคลอ้ยตามเป็นไปตามกลุ่มได ้ 

 5. สื�อมวลชน (Mass Media) เป็นสื�อต่างๆที�บุคคลไดร้บัสื�อเหล่านี%ไม่ว่าจะเป็น
หนังสอืพมิพภ์าพยนตรว์ทิยโุทรทศัน์จะมผีลทาํใหบุ้คคลมคีวามคดิเหน็มคีวามรูส้กึต่างๆเป็นไป 
ตามขอ้มลูขา่วสารที�ไดร้บัจากสื�อ จาํเรยีง ภาวจติร (2536: 248 – 249) ไดก้ล่าวถงึปจัจยัที�กอ่ใหเ้กดิ
ความคดิเหน็ว่าขึ%นอยูก่บักลุ่มทางสงัคมในหลายประการ คอื 

1.ภมูหิลงัทางสงัคม หมายถงึ กลุ่มคนที�มภีูมหิลงัที�แตกต่างกนั โดยทั �วไปจะมคีวามคดิ 
เหน็ที�แตกต่างกนัไปดว้ย เช่น ความคดิเหน็ระหว่างผูเ้ยาว์กบัผูส้งูอายุชาวเมอืงกบัชาวชนบท เป็น
ตน้ 

2.กลุ่มอา้งองิ หมายถึง การที�คนเราจะคบหาสมาคมกบัใคร หรอืกระทําสิ�งหนึ�งสิ�งใด 
ใหแ้ก่ผูใ้ด หรอืการกระทําที�คาํนึงถงึอะไรบางอย่างรวมกนัหรอือา้งองิกนัได้ เช่น ประกอบอาชพี 
เดยีวกนั การเป็นสมาชกิกลุ่มหรอืสมาคมเดยีวกนั เป็นตน้ สิ�งเหลานี�ย่อมมอีทิธพิลต่อความคดิเหน็ 
ของบุคคลเหลานั %นดว้ย 

3.กลุ่มกระตือรือร้น หรือกลุ่มเฉื�อยชา หมายถึง การกระทําใดที�ก่อให้เกิดความ
กระตอืรอืรน้เป็นพเิศษอนัจะกอ่ใหเ้กดิกลุ่มผลประโยชน์ขึ%นมาไดย้อ่มสง่ผลต่อการจงูใจใหบุ้คคลที� 
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เป็นสมาชกิเหล่านั %นมคีวามคดิเหน็ที�คลอ้ยตามไดไ้ม่ว่าจะใหค้ลอ้ยตามในทางที�เหน็ดว้ยหรอืไมเ่หน็ 
ดว้ยกต็ามในทางตรงกนัขา้มกลุ่มเฉื�อยชากจ็ะไมม่อีทิธพิลต่อสมาชกิมากนกั 

 
การวดัความคิดเหน็ 

เบสท์ (Best) (1977: 171) กล่าวว่า การวดัความคดิเห็นโดยทั �วไปจะต้องมี
องคป์ระกอบ 3 อย่างคอื บุคคลที�จะถูกวดั สิ�งเรา้ที�มกีารตอบสนองซึ�งจะออกมาในระดบัสงูตํ�ามาก
น้อย วิธวีดัความคดิเหน็นั %น โดยมากจะใชต้อบแบบสอบถามและการสมัภาษณ์ โดยให ้ผูท้ี�ตอบ
คาํถามเลอืกต่อแบบสอบถาม และผูถ้กูวดัจะเลอืกตอบตามความคดิเห็นของตนในเวลานั %น การใช้
แบบสอบถามสาํหรบัวดัความคดิเหน็นั %นใชก้ารวดัแบบลเิคอรท ์โดยเริ�มดว้ยการรวบรวม หรอื เรยีบ
เรียงขอ้ความที�เกี�ยวกบัความคดิเห็นและระบุให้ผูต้อบ ตอบว่าเหน็ด้วย หรือไม่เห็นด้วยเกี�ยวกบั
ขอ้ความที�กาํหนดใหซ้ึ�งขอ้ความแต่ละขอ้ความจะมคีวามคดิเหน็เลอืกตอบ โดยแบ่งออกเป็นระดบั 
ไดแ้ก ่เหน็ดว้ยอยา่งยิ�ง เหน็ดว้ย ไมแ่น่ใจ ไมเ่หน็ดว้ย ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิ�ง 

จากการที�กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้สรุปความหมายของความคิดเห็นว่าเป็นการ
แสดงออกถึงความรู้สึก ทัศนคติความเชื�อ และ ค่านิยมของแต่ละบุคคลที�มีต่ออบุคคล สิ�งของ 
เรื�องราว หรอืสถานการณ์ต่างๆที�ประสบในสงัคม โดยมพีื%นฐานมาจากภูมหิลงัทางสงัคม ความรู้
ประสบการณ์ และสภาพแวดลอมต่างๆ ของบุคคล นั %นๆโดยไมมกีฎเกณฑ์ตายตวั และปจัจยัที�มี
อทิธพิลต่อความคดิเหน็ไดแ้ก่ ปจัจยัส่วนบุคคลคอื ปจัจยัที�มผีลต่อความคดิเหน็ของบุคคลโดยตรง 
เชน่ เพศ อายุ รายได ้และปจัจยัสภาพแวดลอ้ม คอื ปจัจยัที�มผีลต่อความคดิเหน็ของบุคคลโดยออ้ม 
เช่น สื�อมวลชน กลุ่มที�เกี�ยวขอ้ง และครอบครวั ซึ�งผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิเรื�องความคดิเหน็มาใชเ้ป็น
แนวทางในการออกแบบสอบถาม และอภปิรายผล 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื,อ 
     ความหมายของพฤติกรรมการซื,อ 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539: 5) กล่าวว่า พฤตกิรรมการซื%อเป็นปฏกิริยิาของบุคคลที�เกี�ยวขอ้ง
โดยตรงกบัการไดก้ารใชส้นิคา้ และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทั %งกระบวนการตดัสนิใจซึ�งเกดิก่อน 
และเป็นตวักาํหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านั %น 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 192) กล่าวว่า พฤตกิรรมที�ผูบ้รโิภคทําการ
คน้หา การคดิ การซื%อ การใช้ การประเมนิผล ในสนิคา้และบริการ ซึ�งคาดว่าจะตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาหรอืเป็นขั %นตอนเกี�ยวกบัความคดิ ประสบการณ์ การซื%อ การใชส้นิคา้และบรกิารของ
ผูบ้รโิภค เพื�อตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของเขา หรอืหมายถงึ การศกึษาพฤตกิรรม
การตดัสนิใจและการกระทําของผูบ้รโิภคที�เกี�ยวขอ้งกบัการซื%อและการใชส้นิคา้ สาเหตุหรอืปจัจยั
สาํคญัในการซื%อ 2 ประการ(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541: 54) ไดแ้ก ่



15 

1.1 การซื%อดว้ยเหตุผล การซื%อดว้ยเหตุผลเป็นการซื%อบรกิารโดยการหาขอ้มลูมา
เปรยีบเทยีบก่อนที�จะตดัสนิใจเป็นลูกคา้ธุรกจิให้บรกิารหนึ�ง แล้วนําขอ้มูลมาวเิคราะห์ว่าการใช้
บรกิารนั %นมคีวามคุม้ค่าหรอืไม่ การตดัสนิใจแบบนี%มกัพบในเพศชายมากกว่าเพศหญงิ สาเหตุ
ประการหนึ�งอาจมาจากเพศชายมภีาวะทางอารมณ์ที�คอ่นขา้งคงที�และมั �นคงกว่าเพศหญงิ นักการ
ตลาดต้องกระตุ้นลูกค้ากลุ่มที�ซื%อด้วยเหตุผลนี%ให้เห็นคุ้มค่าอย่างแท้จรงิ ด้วยการใหข้อ้มูลอย่าง
เหมาะสมและชดัเจน ซึ�งเป็นสิ�งที�ควรกระทาํอยา่งยิ�งในยุคนี% เนื�องจากลูกคา้มกีารศกึษามากขึ%น การ
ใหข้อ้มลูเป็นการกระตุน้การตดัสนิใจโดยอาศยัขอ้มลูที�มเีหตุผล 
  1.2 การซื%อดว้ยอารมณ์ การซื%อดว้ยอารมณ์มกัเกดิกบัเพศหญงิมากกว่าเพศชาย 
การตดัสนิใจแบบนี%จะเป็นการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างรวดเรว็เมื�อไดร้บัขอ้มลูบางอย่างที�มากระตุ้น
ต่อมความตอ้งการ การลดราคาเป็นการกระตุน้ต่อมใหเ้กดิพฤตกิรรมทนัท ีนักการตลาดตอ้งกระตุน้
ลกูคา้ใหม้ากขึ%น เนื�องจากจะเป็นกลุ่มที�ยอมจ่ายเงนิมากสาํหรบัการบรกิารในครั %งหนึ�งๆ เพื�อแลกกบั     
ความสะดวก ความสบาย ความสวยงาม และความหรหูรา 
 
 ประเภทของพฤติกรรมการซื,อ 
 สุปญัญา ไชยชาญ (2542) กล่าวว่า พฤตกิรรมการซื%อ (Buying Behavior) คอื ลกัษณะ
อาการของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซื%อสนิคา้แต่ละชนิด แบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภท คอื  
   1. พฤตกิรรมการซื%อแบบเป็นปกตนิิสยั (Habitual Buying Behavior) เป็น   
พฤตกิรรมการซื%อที�เกดิขึ%นเมื�อผู้บรโิภคซื%อสนิค้าที�มคีวามเสี�ยงน้อยและไม่มีขอ้แตกต่างระหว่าง       
ยี�หอ้มากนัก หรอืถา้มกีไ็ม่ถอืเป็นเรื�องสําคญั ส่วนใหญ่จะเป็นสนิคา้ที�มรีาคาต่อหน่วยตํ�า มวีางขาย
ทั �วไปไมต่อ้งใชค้วามพยายามในการซื%อมาก เพราะรูจ้กัสนิคา้เป็นอยา่งดอียูแ่ลว้ นอกจากนี%ยงัรูด้ว้ย
ว่ามสีนิคา้ประเภทเดยีวกนัใหเ้ลอืกหลายยี�หอ้ แต่ผูบ้รโิภคไม่ไดใ้หค้วามสาํคญักบัความแตกต่างนั %น
มากนัก ถ้าซื%อผดิยี�หอ้ก็ไม่เป็นไร สนิคา้แบบนี%ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื%องง่ายไม่ยุ่งยาก ได้แก่ สนิคา้
สะดวกซื%อทั %งหลาย เชน่ สบู่ ยาสฟีนั แปรงสฟีนั ผงซกัฟอก  

  2. พฤตกิรรมการซื%อแลว้หาทางลดความกงัวลใจ (Dissonance-reducing Buying  
Behavior) เกดิขึ%นในกรณีที�ผูบ้รโิภคตอ้งซื%อสนิคา้ที�มคีวามเสี�ยง ผูบ้รโิภคมคีวามรูด้เีกี�ยวกบัสนิคา้รู้
ว่าแมจ้ะไมม่ใีหเ้ลอืกหลายยี�หอ้ แต่ไมไ่ดใ้หค้วามสาํคญักบัความแตกต่างระหว่างยี�หอ้มากนัก เพราะ
เชื�อว่ายี�หอ้ที�ราคาใกลเ้คยีงกนัน่าจะมคีณภาพเหมอืนๆ กนั ส่วนมากมกัเป็นสนิคา้ราคาสูง ซื%อเป็น 
ครั %งคราว แมจ้ะมคีวามรูว้่ายี�หอ้ไหนดแีต่กย็งัมเีรื�องอื�นใหพ้จิารณาอกี ตวัอยา่ง สนิคา้ที�ผูบ้รโิภคมกัมี
พฤติกรรมการซื%อแบบนี% เช่น พรมปูพื%น ซึ�งมีราคาสูงแล้วยงัโยงใยกบัเรื�องรสนิยม เหมาะกับ
เฟอรน์ิเจอรแ์ละเครื�องแต่งบา้นอื�นๆหรอืไม ่ กว่าจะตดัสนิใจซื%อไดต้อ้งชอ็ปปิ%งเปรยีบเทยีบทั %งราคา
และลวดลายต่าง ๆ มากมาย สุดทา้ยหลงัจากดูมาจนทั �วแล้วกค็ดิวาพรมยี�หอ้อะไร ถ้าราคาพอ ๆ 
กนั กน่็าจะเหมอืน ๆ กนั เมื�อลงมอืซื%อจะตดัสนิใจได้ค่อนขา้งเรว็ สิ�งจูงใจในการซื%ออาจเป็นราคาที�
จ่ายได ้สะดวกเรื�องเวลาและสถานที�ในการซื%อ และบรกิารเสรมิอื�น ๆ แต่ความกงัวลใจจะเกดขึ%นเมื�อ
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ซื%อไปใชแ้ลว้รูว้่าพรมนั %นมขีอ้ตําหนิหรอืมยีี�หอ้อื�นที�ดกีว่า แต่ไม่ไดซ้ื%อมา เมื�อเกดิความกงัวลใจกจ็ะ
พยายามหาเหตุผลมายนืยนักบัตวัเองว่าที�ตดัสนิใจซื%อมานั %นถกูตอ้งแลว้  
   3. พฤตกิรรมการซื%อแบบซบัซ้อน (Complex Buying Behavior) เกดิขึ%นในกรณีที�
ผูบ้รโิภคตอ้งซื%อสนิคา้ที�มคีวามเสี�ยงหรอืมสี่วนไดส้่วนเสยีสงู และมคีวามแตกต่างระหว่างยี�หอ้อย่าง
เหน็ไดช้ดัมกัเป็นสนิคา้ที�มรีาคาสงู ผูบ้รโิภคมคีวามรูเ้กี�ยวกบัตวัสนิคา้น้อย ซื%อไม่บ่อยบางอย่างอาจ
ซื%อเพยีงครั %งเดยีวในชวีติกไ็ด ้เชน่ บา้น รถยนต์ เปียโน ในกรณีอย่างนี%ผูบ้รโิภคจะตอ้งเสาะแสวงหา
ขอ้มลูเพิ�มเตมิมากมาย เปรยีบเทียบยี�ห้อ รุ่น คุณภาพ ราคา สมัผสั เพื�อทดสอบให้รู้แน่เสยีก่อน 
และใชเ้วลาตดัสนิใจนานกอ่นจะลงมอืซื%อ 
  4. พฤตกิรรมการซื%อแบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking Buying 
Behavior) เกดิขึ%นในกรณีผูบ้รโิภคซื%อสนิคา้ที�มคีวามเสี�ยง สว่นไดส้ว่นเสยีน้อยและยงัใหค้วามสาํคญั
กบัยี�หอ้สนิคา้ รู้ว่าสนิค้าแต่ละยี�หอ้มคีณุภาพแตกต่างกนัแต่ไม่อยากซื%อซํ%ายี�หอ้เดมิ เหตุผลในการ
เปลี�ยนยี�หอ้ไมใ่ช ่เพราะไมพ่งึพอใจในสนิคา้แต่เป็นเพราะอยากหนีจากความจําเจอยากลองของใหม ่
พฤตกิรรมการซื%อจึงเปลี�ยนแปลงยี�ห้ออยู่เสมอ ตวัอย่าง สินค้าที�ผูบ้รโิภคมกัมพีฤติกรรมแบนั %น 
ไดแ้ก ่อาหาร ขนมขบเคี%ยว ลกูอม เป็นตน้ 
 
  ปัจจยัสาํคญัที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื,อ 
  1. ปจัจยัทางวฒันธรรม วฒันธรรมเป็นสิ�งกําหนดความต้องการและพฤติกรรมของ
บุคคล ซึ�งนักตลาดต้องคาํนึงถงึความเปลี�ยนแปลงของวฒันธรรมและนําลกัษณะการเปลี�ยนแปลง
เหล่านั %นไปกําหนดทศิทางการตลาด ทั %งนี%ตอ้งศกึษาค่านิยมในวฒันธรรม และกาํหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้สอดคล้องกับค่านิยมในวัฒนธรรม วัฒนธรรมแบ่งออก เป็นวัฒนธรรมพื%นฐาน 
วฒันธรรมยอ่ยและขั %นทางสงัคมโดยมรีายละเอยีดดงันี% 
   1.1 วฒันธรรมพื%นฐาน (culture) เป็นลกัษณะพื%นฐานของบุคคลในสงัคม เช่น
ลกัษณะนิสยัเกดิจากการหล่อหลอมพฤตกิรรมของสงัคมไทย ทาํใหม้ลีกัษณะพฤตกิรรมที�คลา้ยคลงึ
กนั 
   1.2 วฒันธรรมกลุ่มย่อย (subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที�มลีกัษณะ 
เฉพาะโดดเดน่ซึ�งมอียูภ่ายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น ลกัษณะวฒันธรรมย่อยประกอบดว้ย 
(1) กลุ่มเชื%อชาต ิ(2) กลุ่มศาสนา (3) กลุ่มสผีวิ (4) พื%นที�ทางภูมศิาสตร ์(5) กลุ่มอาชพี (6) กลุ่มอาย ุ
และ (7) กลุ่มเพศ 
   1.3 ชนชั %นทางสงัคม (social class) เป็นการแบ่งสมาชกิของสงัคมออกเป็นระดบั
ฐานะที�แตกต่างกนั โดยแต่ละชนชั %นสงัคมจะมลีกัษณะคา่นิยมและพฤตกิรรมการบรโิภคเฉพาะอยา่ง 
ลกัษณะชั %นทางสงัคมสามารถแบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยได ้6 ระดบัดงันี% 
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                      ระดบัที� 1 ระดบัสงูอย่างสงู (upper- upper class) ไดแ้ก่ ผูท้ี�มชีื�อเสยีง
เกา่แกเ่กดิมาบนกองเงนิกองทอง หรอืกลุ่มผูด้เีกา่ 
     ระดบัที� 2 ระดบัสงูอย่างตํ�า (lower-upper class) เป็นชั %นของคนรวยหน้า
ใหม ่บุคคลเหล่านี%เป็นผูย้ ิ�งใหญ่ในวงการบรหิาร เป็นผูท้ี�มรีายไดส้งูสดุในจาํนวนชั %นทั %งหมด จดัอยู่ใน
ระดบัมหาเศรษฐ ี
     ระดบัที� 3 ระดบักลางอย่างสงู (upper-middle class)  เป็นกลุ่มผูท้ี�ไดร้บั
ความสาํเรจ็ทางอาชพี สมาชกิชั %นนี%ส่วนมากจบปรญิญาจากมหาวทิยาลยั กลุ่มนี%เรยีกกนัว่าเป็นตา
เป็นสมองของสงัคม 
     ระดบัที� 4 ระดบักลางอย่างตํ�า (lower-middle class) เป็นพวกที�เรยีกว่าคน
โดยเฉลี�ย ประกอบดว้ยพวกที�ไม่ใช่ฝา่ยบรหิาร เจา้ของธุรกจิขนาดเลก็ พวกทํางานนั �งโต๊ะระดบัตํ�า 
ไดแ้ก ่พนกังานระดบัปฏบิตักิาร และขา้ราชการระดบัปฏบิตังิาน 
     ระดบัที� 5 ระดบัตํ�าอยา่งสงู (upper-lower class) เป็นกลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน และ
มทีกัษะพอสมควร ถอืเป็นชั %นที�ใหญ่ที�สดุในชั %นทางสงัคม 
ระดบัที� 5 ระดบัตํ�าอยา่งสงู (upper-lower class) เป็นกลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน และมทีกัษะพอสมควร ถอื
เป็นชั %นที�ใหญ่ที�สดุในชั %นทางสงัคม 
     ระดบัที� 6 ระดบัอยา่งตํ�า (lower-lower class) ประกอบดว้ยคนงานที�ไมม่ี
ความชาํนาญ กรรมกรรายไดต้ํ�า กลุ่มชาวนาที�ไมม่ทีี�ดนิเป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย 
  2. ปจัจยัทางสงัคม เป็นปจัจยัที�เกี�ยวขอ้งในชวีติประจําวนัและมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
ก า ร ซื% อ  ซึ� ง ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย ก ลุ่ ม อ้ า ง อิ ง  ค ร อ บ ค รั ว  บ ท บ า ท  แ ล ะ ส ถ า น ะ ข อ ง ผู้ ซื% อ 
                    2.1 กลุ่มอ้างอิง หมายถึงกลุ่มใด ๆ ที�มีการเกี�ยวขอ้งกนั ระหว่างคนในกลุ่ม 
แบ่งเป็น 2 ระดับ คือ กลุ่มปฐมภูม ิได้แก่ ครอบครวั เพื�อนสนิท มกัมีขอ้จํากดัในเรื�องอาชีพ 
ระดบัชั %นทางสงัคม และชว่งอายุ และกลุ่มทุตยิภูม ิเป็นกลุ่มทางสงัคมที�มคีวาม สมัพนัธ์แบบตวัต่อ
ตวั แต่ไมบ่่อย มคีวามเหนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภมู ิ
   2.2 ครอบครวั เป็นสถาบนัที�ทาํการซื%อเพื�อการบรโิภคที�สําคญัที�สดุ นักการตลาดจะ
พจิารณาครอบครวัมากกว่าพจิารณาเป็นรายบุคคล 
   2.3 บทบาททางสถานะ บุคคลที�จะเกี�ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครวั กลุ่ม
อา้งองิ ทาํใหบุ้คคลมบีทบาทและสถานภาพที�แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
  3. ลกัษณะส่วนบุคคล การตดัสนิใจของผูซ้ื%อมกัได้รบัอทิธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคล
ทางด้านต่าง ๆ เช่น อายุ อาชพี รายได ้การศกึษา ขั %นตอนวฏัจกัรชวีติครอบครวับุคลกิภาพ และ
รปูแบบการ ดาํรงชวีติ 
  4. ปจัจัยทางจิตวิทยามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค [Internal factors 
(Psychological) Influencing consumer behavior] ปจัจยัดา้นจติวทิยา (Psychological factor) เป็น 
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ปจัจยัที�เกี�ยวขอ้งกบัความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื%อสนิคา้ของบุคคลจะไดร้บัอทิธพิล
จาก 
   4.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจติใจภายในของบุคคล ซึ�งผลกัดนัใหเ้กดิ
พฤตกิรรมเพื�อใหบ้รรลุเป้าหมาย (Solomon. 2002: 530) การจูงใจเกดิภายในตวับุคคล แต่อาจจะ
ถูกกระทบจากปจัจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชั %นทางสงัคม หรอืสิ�งกระตุ้นที�นักการตลาดใช้
เครื�องมอืทางการตลาดเพื�อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการ 

 4.2 การรบัรู ้ (Perception) เป็นขั %นตอนที�บุคคลมกีารรบัรู ้ (Receive) จดัระเบยีบ 
(Organize) หรอืการกาํหนด (Assign) ความหมายของสิ�งกระตุน้ โดยอาศยัประสาทสมัผสัทั %งหา้ 
(Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-9) หรอืเป็นกระบวนการที�แต่ละบุคคลเลอืกสรร (Select) จดั
ระเบยีบ (Organize) และตคีวาม (Interpret) เกี�ยวกบัสิ�งกระตุน้ (Stimulus) เพื�อใหเ้กดิความหมายที�
สอดคลอ้งกนั (Schiffman and Kanuk. 2000: G-9) หรอืหมายถงึกระบวนการความเขา้ใจ (การ
เปิดรบั) ของบุคคลที�มตีอ่โลกที�เขาอาศยัอยู ่

4.3. การเรยีนรู ้ (Learning) หมายถงึ การเปลี�ยนแปลงในพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึ�ง
เกดิจากการเรยีนรูแ้ละประสบการณ์ (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001: G-6) หรอืหมายถงึ ขั %นตอน
ซึ�งบุคคลได้นําความรูแ้ละประสบการณ์ไปใชใ้นการตดัสนิใจซื%อสนิคา้ และพฤตกิรรมการบรโิภค 
(Schiffman and Kanuk. 2000: G-7) หรอืหมายถงึการเปลี�ยนแปลงในพฤตกิรรมหรอืความโน้ม
เอยีงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ที�ผา่นมาการเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึ%นเมื�อบุคคลไดร้บัสิ�งกระตุน้ 
(Stimulus) และจะเกดิการตอบสนอง (Response) ซึ�งกค็อื ทฤษฎีสิ�งกระตุ้น-การตอบสนอง 
(Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดป้ระยุกตใ์ชท้ฤษฎนีี%ดว้ยการโฆษณาซํ%าแลว้ซํ%า
อกีหรอืจดัการสง่เสรมิการขาย (ถอืว่าเป็นสิ�งกระตุน้) เพื�อทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซื%อและใชส้นิคา้เป็น
ประจํา (เป็นการตอบสนอง) การเรยีนรูเ้กดิจากอทิธพิลหลายอย่าง เช่น ทศันคต ิความเชื�อถอื และ
ประสบการณ์ในอดตี อย่างไรกต็ามสิ�งกระตุ้นที�มอีทิธิพลและทําใหเ้กดิการเรยีนรูไ้ด้นั %นจะตอ้งมี
คุณค่าในสายตาของลูกคา้ ตวัอยา่งการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายในรูปการแจกของตวัอยา่งจะมี
อทิธพิลทาํใหเ้กดิการเรยีนรู ้ซึ�งการใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองใชส้นิคา้จะดกีว่าการแถม เพราะการแถม
นั %นลกูคา้ตอ้งเสยีเงนิเพื�อซื%อสนิคา้ ถา้ลกูคา้ไมซ่ื%อสนิคา้กจ็ะไมเ่กดิการทดลองใชส้นิคา้ที�แถม 

 4.4 ความเชื�อถอื (Beliefs) หมายถงึ ความคดิที�บุคคลยดึถอืเกี�ยวกบัสิ�งใดสิ�งหนึ�ง 
(Kotler. 2003: 198) หรอืเป็นความคดิที�บุคคลยดึถอืในใจเกี�ยวกบัสิ�งใดสิ�งหนึ�งซึ�งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดตี และมผีลต่อการตดัสนิใจซื%อของผูบ้รโิภค 

 4.5 ทศันคต ิ (Attitudes) หมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจหรอืไมพ่งึพอใจของ
บุคคล ความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบตัทิี�มผีลต่อความคดิหรอืสิ�งใดสิ�งหนึ�ง (Kotler. 
2003: 199) หรอืหมายถงึ แนวโน้มของการเรยีนรู้ที�จะตอบสนองต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�ง หรอืความคดิที�มี
ลกัษณะแสดงความพอใจหรอืไมพ่อใจ (Etzel, Walker ;& Stanton. 2001: G-1) ทศันคตเิป็นสิ�งที�มี
อทิธพิลต่อความเชื�อ ในขณะเดยีวกนัความเชื�อกม็อีทิธพิลต่อทศันคต ิ ทศันคตขิองผูบ้รโิภคกบัการ
ตดัสนิใจซื%อจะมคีวามสมัพนัธ์กนั การเกดิของทศันคตนิั %นเกดิจากขอ้มลูที�แต่ละคนได้รบั กล่าวคอื 
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เกดิจากประสบการณ์ที�เรยีนรู้ในอดตีเกี�ยวกบัสนิคา้ หรือความนึกคดิของบุคคล และเกดิจาก
ความสมัพนัธ์ที�มต่ีอกลุ่มอา้งองิ เช่น พ่อ แม ่ เพื�อน บุคคลชั %นนําในสงัคม เป็นตน้ ถา้นักการตลาด
ตอ้งการใหผู้บ้รโิภคซื%อสนิคา้ของเขา นักการตลาดมทีางเลอืกคอื (1) สรา้งทศันคตขิองผูบ้รโิภคให้
สอดคลอ้งกบัสนิคา้ของธุรกจิ (2) พจิารณาว่าทศันคตขิองผูบ้รโิภคเป็นอย่างไร แลว้จงึพฒันาสนิคา้
ใหส้อดคลอ้งกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภค โดยทั �วไปการพฒันาสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัทศันคตทิาํไดง้า่ย
กว่าการเปลี�ยนแปลงทศันคตขิองผูบ้รโิภคใหเ้กดิความตอ้งการในสนิคา้ เพราะตอ้งใชเ้วลานานและ
ใชเ้ครื�องมอืในการตดิต่อสื�อสารจงึจะสามารถเปลี�ยนแปลงทศันคตขิองบุคคลได ้

4.6. บุคลกิภาพ (Personality) และทฤษฎกีารจูงใจของฟรอยด์ (Freud's Theory of 
motivation) บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ ลกัษณะดา้นจติวทิยาที�แตกต่างกนัของบุคคล ซึ�ง
นําไปสูก่ารตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มที�มแีนวโน้มคงที� และสอดคลอ้งกนั (Blackwell, Minicard 
and Engel. 2001: 547) บุคลกิภาพสามารถใชเ้ป็นตวัแปรในการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการ
เลอืกตราสนิคา้ได ้

 4.7 แนวคดิของตนเอง (Self concept) เป็นความรูส้กึของบุคคลใดบุคคลหนึ�งที�เป็น
สิ�งประทบัใจของบุคคล ซึ�งจะกาํหนดลกัษณะของบุคคลนั %น (Blackwell, Minicard and Engel.    
2001: 548) แต่ละบุคคลจะมบุีคลกิส่วนตวัหรอืแนวคดิของตนเองซึ�งจะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม     
การซื%อ 

 
การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค 
การวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรอืวจิยั

เกี�ยวกบัพฤตกิรรมการซื%อและการใชข้องผูบ้รโิภค ทั %งที�เป็นบุคคล กลุ่ม หรอืองค์การ เพื�อใหท้ราบ
ถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมการซื%อ การใช ้การเลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอืประสบการณ์ที�
จะทาํใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ คาํตอบที�ไดจ้ะชว่ยใหน้ักการตลาดสามารถกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
(Market strategies) ที�สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม (ศริวิรรณ 
เสรรีตัน์. 2546: 193) 

คาํถามที�ใชเ้พื�อคน้หาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws และ1H ซึ�งประกอบไปดว้ย Who? 
What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื�อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ 7Os ซึ�งประกอบ
ไปดว้ย Occupants , Objects , Objectives , Organizations , Occasions , Outlets , Operations 
โดยมตีารางแสดงการใชค้าํถาม 7 คาํถาม เพื�อหาคาํตอบ 7 ประการ เกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทั %ง
การใชก้ลยทุธ์การตลาดใหส้อดคล้องกบัคาํตอบเกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค แสดงการประยุกตใ์ช ้
7Os ของกลุ่มเป้าหมาย และคาํถามที�เกี�ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื�อการวเิคราะหพ์ฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค แสดงคาํถาม 7 คาํถาม ดงันี% 
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คาํถาม ( 6 W และ 1H)  คาํถามที�ต้องการทราบ ( 7Os)  กลยทุธก์ารตลาดที�เกี�ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?)  

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น (1) 
ประชากรศาสตร ์(2) ภมูศิาสตร ์
(3) จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์(4) 
พฤตกิรรม 

กลยทุธ์การตลาด (4P) 
ประกอบดว้ย กลยุทธด์า้น
ผลติภณัฑร์าคาการจดัจาํหน่ายและ
การสง่เสรมิการตลาดที�เหมาะสม
และสามารถตอบสนองความพงึ
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผู้บริโภคซื,ออะไร 
(Whatdoes the consumer 
buy?)  

สิ�งที�ผูบ้รโิภคตอ้งการซื%อ (Object) 
สิ�งที�ผูบ้รโิภคตอ้งการจาก
ผลติภณัฑก์ค็อืตอ้งการคณุสมบตัิ
หรอืองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
(Product component) และความ
แตกต่างที�เหนือกว่าคูแ่ขง่ขนั 
(Competitive differentiation )  

กลยทุธ์ดา้นผลติภณัฑ ์(Product 
strategies) ประกอบดว้ย (1) 
ผลติภณัฑห์ลกั (2) รปูลกัษณ์
ผลติภณัฑไ์ดแ้กบ่รรจุภณัฑต์รา
สนิคา้รปูแบบบรกิาร (3) ผลติภณัฑ์
ควบ (4) ผลติภณัฑท์ี�คาดหวงั (5) 
ศกัยภาพผลติภณัฑค์วามแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive 
differentiation) ประกอบดว้ย 
ความแตกต่างดา้นผลติภณัฑ์
บรกิารพนักงานและภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผู้บริโภคจึงซื,อ 
(Why does the consumer 
buy?)  

วตัถปุระสงคใ์นการซื%อ (Objective) 
ผูบ้รโิภคซื%อสนิคา้เพื�อสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นรา่งกายและ
ดา้นจติวทิยาซึ�งตอ้งศกึษาถงึปจัจยั
ที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื%อ 
(1) ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง
จติวทิยา (2) ปจัจยัทางสงัคมและ
วฒันธรรม (3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ที�ใชม้ากคอื (1) กลยทุธ์
ดา้นผลติภณัฑ ์(Product 
strategies) (2)กลยทุธ์การสง่เสรมิ
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดว้ย กลยุทธด์า้น
โฆษณาการประชาสมัพนัธก์ารขาย
การใหข้า่ว (3) กลยทุธด์า้นราคา 
(Price strategies) (4) กลยทุธด์า้น
ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution channel strategies)  
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4. การมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซื,อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organization) มอีทิธพิลในการ
ตดัสนิใจซื%อประกอบดว้ย (1) ผู้
รเิริ�ม (2) ผูม้อีทิธพิล (3) ผูต้ดัสนิใจ
ซื%อ (4) ผูซ้ ื%อ (5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ที�ใชม้ากคอืกลยทุธ์การ
โฆษณาและ(หรอื) กลยทุธ์การ
สง่เสรมิการตลาด (Promotion 
strategies) โดยใชก้ลุ่มอทิธพิล 

5. ผู้บริโภคซื,อเมื�อใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื%อ (Occasions) เชน่
ชว่งเดอืนใดของปีหรอืชว่งฤดใูด
ของปีชว่งวนัใดของเดอืนชว่งเวลา
ใดของวนัโอกาสพเิศษ 

กลยทุธ์ที�ใชม้ากคอืกลยทุธ์การ
สง่เสรมิการตลาด (Promotion 
strategies) เชน่ ทางการสง่เสรมิ
การตลาดเมื�อใดจงึจะสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซื%อ 

6. ผู้บริโภคซื,อที�ไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ชอ่งทางหรอืแหล่ง (Outlet) ที�
ผูบ้รโิภคไปทาการซื%อเชน่
หา้งสรรพสนิคา้ซปุเปอรม์ารเ์กต็
รา้นขายของชาํฯลฯ 

กลยทุธ์ดา้นชอ่งทางการจดั
จาํหน่าย (Distribution  channel 
strategies) บรษิทันาผลติภณัฑส์ู่
ตลาดเป้าหมายโดยพจิารณาว่าจะ
ผ่านคนกลางอยา่งไร 
 

7. ผู้บริโภคซื,ออย่างไร 
(How the consumer buy?) 

ข ั %นตอนในการตดัสนิใจซื%อ
(Operations) ประกอบดว้ย (1) 
การรบัรูป้ญัหา (2) การคน้หา
ขอ้มลู (3) การประเมนิผลทางเลอืก 
(4) ตดัสนิใจซื%อ (5) พฤตกิรรม
ภายหลงัการซื%อ 

กลยทุธ์ที�ใชม้ากคอืกลยทุธ์การ
สง่เสรมิการตลาด (Promotion 
strategies)ประกอบดว้ยการ
โฆษณาการขายโดยพนกังานขาย
การประชาสมัพนัธก์ารตลาด
ทางตรงเชน่พนกังานขายจะ
กาํหนดวตัถุประสงคใ์นการขายให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการ
ตดัสนิใจซื%อ 

 
ตาราง 1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6 W และ 1H) เพื�อหาคาํตอบ 7 ประการเกี�ยวกบั

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
  
 ที�มา : Decision making (Schiffman and Kanuk. 2000: 7) 
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 รปูแบบพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื,อของผู้บริโภค 

ภาพประกอบ 3  แสดงรปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ื%อ (ผูบ้รโิภค) [Model of Buyer (Consumer) 
Behavior] และปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื%อของผูบ้รโิภค (Factors Influencing 

consumer's buying behavior) 
 
ที�มา : Kotler. (2003) หน้า.184 
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จากโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) ดงักล่าวขา้งต้น เป็น
การศกึษาถงึเหตุจงูใจที�ทาํใหเ้กดิการตดัสนิใจซื%อผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริ�มตน้จากการที�เกดิสิ�งกระตุน้ 
(Stimulus) ที�ทําใหเ้กดิความตอ้งการ สิ�งกระตุน้ผา่นมาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ ื%อ (Buyer's black 
box) ซึ�งเปรยีบเสมอืนกล่องดาํซึ�งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื%อ
จะได้รบอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื%อ ซึ�งจะนําไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื%อ (Buyer's 
Response) หรอืการตดัสนิใจซื%อของผูซ้ื%อ (Buyer's Purchase Decision) จุดเริ�มตน้ของโมเดลนี%อยู่
ที�ส ิ�งกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิความตอ้งการกอ่น แลว้ทาํใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันั %น
โมเดลนี%จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎดีงันี% 
  1. สิ�งกระตุน้ (Stimulus) สิ�งกระตุน้อาจเกดิขึ%นเองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 
และสิ�งกระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัด                      
สิ�งกระตุน้ภายนอก เพื�อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์สิ�งกระตุน้ถอืว่าเป็นเหตุจูงใจใหเ้กดิ
การซื%อสนิคา้ (Buying motive) ซึ�งอาจใชเ้หตุผลจูงใจใหซ้ื%อดว้ยเหตุผลหรอืดา้นจติวทิยา (อารมณ์) 
กไ็ด ้สิ�งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่นคอื 
   1.1 สิ�งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ�งกระตุน้ที�      นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มขี ึ%น เป็นสิ�งกระตุ้นที�เกี�ยวขอ้งกบัสิ�งประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดว้ย 
    1.1.1 สิ�งกระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม
เพื�อกระตุน้ความตอ้งการซื%อ 
    1.1.2 สิ�งกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การกาํหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 
    1.1.3 สิ�งกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (Distribution หรอื Place) เช่น 
จดัจาํหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ั �วถงึเพื�อใหค้วามสะดวกแกผู่บ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซื%อ 
    1.1.4 สิ�งกระตุน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สมํ�าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธ์อนั
ดกีบับุคคลทั �วไป เหลา่นี%ถอืว่าเป็นสิ�งกระตุน้ความตอ้งการซื%อ 
   1.2 สิ�งกระตุน้อื�นๆ (Other stimulus) เป็นสิ�งกระตุน้ความต้องการผูบ้รโิภคที�อยู่
ภายนอกองคก์าร ซึ�งบรษิทัควบคมุไมไ่ด ้สิ�งกระตุน้เหล่านี% ไดแ้ก ่
    1.2.1 สิ�งกระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้อง
ผูบ้รโิภค เหลา่นี%มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
    1.2.2 สิ�งกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยดีา้นฝาก-ถอน
เงนิอตัโนมตัสิามารถกระตุน้ความตอ้งการใหผู้บ้รโิภคใชบ้รกิารของธนาคารมากขึ%น 
    1.2.3 สิ�งกระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Low and political) เช่น กฎหมาย
เพิ�ม-ลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ�งจะมอีทิธพิลต่อการเพิ�มหรอืลดความตอ้งการของผูซ้ื%อ 
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    1.2.4 สิ�งกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เชน่ ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซื%อสนิคา้ในเทศกาลนั %น 

1.3 กล่องดําหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื%อ (Buyer's black box) ความรูส้กึนึกคดิ
ของผูซ้ ื%อเปรยีบเสมอืนกล่องดํา (Black box) ซึ�งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ จงึต้อง
พยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื%อ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ ื%อไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผู้
ซื%อ และกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ ื%อ 
    1.3.1 ลกัษณะของผูซ้ ื%อ (Buyer's characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื%อมอีทิธพิล
จากปจัจยัต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัสว่นบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 
ซึ�งรายละเอยีดในแต่ละลกัษณะจะกล่าวถงึในหวัขอ้ปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
    1.3.2 กระบวนการตดัสนิใจซื%อของผูซ้ื%อ (Buyer's Decision Process) 
ประกอบดว้ย 
     - การรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญัหา) 
     - การคน้หาขอ้มลู 
     - การประเมนิผลทางเลอืก 
     - การตดัสนิใจซื%อ 
     - พฤตกิรรมภายหลงัการซื%อ 

  1.3.3 การตอบสนองของผูซ้ื%อ (Buyer's response) หรอืการตดัสนิใจซื%อของ
ผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ื%อ (Buyer's Purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี% 

1.3.3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์ (Product choice) ตวัอยา่งการเลอืกผลติภณัฑ์
อาหารเชา้ ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกคอื นมสดกล่อง บะหมี�กึ�งสาํเรจ็รปู ขนมปงั เป็นตน้ 

1.3.3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) ตวัอยา่ง ถา้ผูบ้รโิภคเลอืกนม
สดกล่อง จะเลอืกยี�หอ้ใด เชน่ โฟรโ์มสต ์มะล ิเป็นตน้ 

1.3.3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกจาก
หา้งสรรพสนิคา้ใดหรอืรา้นคา้ใกลบ้า้นรา้นใด 

1.3.3.4 การเลอืกเวลาในการซื%อ (Purchase timing) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะ
เลอืกเวลาเชา้ กลางวนั หรอืเยน็ ในการซื%อนมสดกล่อง 

1.3.3.5 การเลอืกปรมิาณการซื%อ (Purchase amount) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะ
เลอืกว่าจะซื%อหนึ�งกลอ่ง ครึ�งโหล หรอืหนึ�งโหล 

 
กระบวนการตดัสินใจซื,อ     

Kotler.(2006: 181) กล่าวว่าบทบาทสาํคญัของจติวทิยาขั %นพื%นฐานของกระบวนการ
นั %น เราจะต้องเขา้ใจก่อนว่ากระบวนการตดัสนิใจซื%อของผูบ้รโิภคนั %นทํากนัอย่างไร โดยที�โมเดล      
5 ขั %นตอนของกระบวนการตดัสนิใจซื%อนั %น จะประกอบไปด้วย การรบัรูป้ญัหา การคน้หาขอ้มูล    
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การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซื%อ และ พฤตกิรรมภายหลงัการซื%อ ดงัแสดงในภาพประกอบ 
4 แต่ผูบ้รโิภคไม่จําเป็นจะตอ้งทําตามกระบวนการทั %ง 5 ขั %นตอนตามลาํดบักไ็ด ้บางครั %งอาจจะขา้ม
ขั %นตอนใดขั %นตอนหนึ�งไป หรอืว่ายอ้นกลบักระบวนการกไ็ด ้

 
 
 
 
 
 

 
 

 

 
ภาพประกอบ 4  แสดงโมเดล 5 ขั %นตอน ในกระบวนการตดัสนิใจซื%อของผูบ้รโิภค 

 ที�มา : Kotler,Phillip. (2006). Marketing Management Pearson International Edition.  
P.181. 

 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2546: 219 – 226) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซื%อ

ของผูบ้รโิภค (Buyer’s Decision Process) หมายถงึ ขั %นตอนการตดัสนิใจซื%อสนิคา้หรอืบรกิารของ
ผูบ้รโิภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ�งประกอบดว้ย 5 ขั %นตอนคอื การรบัรูถ้งึความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การ
ประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซื%อ และพฤตกิรรภายหลงัการซื%อ ขั %นตอนดงักล่าวนี%อาจจะขา้ม
หรอืยอ้นกลบัไปเริ�มขั %นตอนใดกอ่นกไ็ด ้ซึ�งจะแสดงใหเ้หน็ว่า กระบวนการซื%อเริ�มตน้ก่อนการซื%อจรงิ 
มผีลกระทบหลงัจากการซื%อ โดยรายละเอยีดแต่ละขั %นตอนเป็นดงันี% 

ขั %นที� 1 การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) คอืการที�ผูบ้รโิภครบัรูค้วามจําเป็น
และความตอ้งการของสนิคา้ว่าตอ้งการสนิคา้ใด การที�บุคคลรบัรูถ้งึความตอ้งการภายในของตนซึ�ง
อาจจะเกดิขึ%นเอง หรอืเกดิจากสิ�งกระตุน้จากทั %งภายในและภายนอก ซึ�งรวมถงึความตอ้งการของ
ร่างกาย (Physiological Needs) และความตอ้งการที�เป็นความปรารถนา (Acquired Needs) อนั
เป็นความตอ้งการดา้นจติวทิยา (Psychological Needs) สิ�งเหล่านี%เกดิขึ%นเมื�อถงึระดบัหนึ�งจะ
กลายเป็นสิ�งกระตุน้ บุคคลจะเรยีนรูถ้งึวธิกีารจดัการกบัสิ�งกระตุน้จากประสบการณ์ในอดตี ทาํใหรู้้
ว่าจะตอบสนองสิ�งกระตุน้อยา่งไร 

ขั %นที� 2 การคน้หาขอ้มลู (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ
และสิ�งที�สามารถตอบสนองความตอ้งการอยู่ใกล้กบัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะดําเนินการคน้หาขอ้มลูที�
เกี�ยวขอ้งมากขึ%น แต่ในบางครั %งความตอ้งการที�เกดิขึ%น ไมส่ามารถตอบสนองไดท้นัท ีความตอ้งการ
จะถกูจดจาํไว ้เพื�อหาทางสนองความตอ้งการภายหลงั เมื�อความตอ้งการไดถู้กสะสมไวม้ากๆ จะทํา

การรบัรูป้ญัหา 
(Problem 

Recognition) 

พฤตกิรรม 
ภายหลงัการซื&อ 

(Post purchase 
Behavior 

Recognition) 

การคน้หาขอ้มูล 
(Information 

Search) 

การประเมนิผล 
ทางเลอืก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

การตดัสนิใจซื&อ 
(Purchase 
Decision) 
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ใหเ้กดิปฏบิตักิารในภาวะอย่างหนึ�ง คอื ความตั %งใจใหไ้ดร้บัการสนองความตอ้งการ ผูบ้รโิภคจะ
พยายามคน้หาขอ้มลูเพื�อหาทางสนองความตอ้งการที�ถกูกระตุน้ 

ดงันั %นนักการตลาดจึงต้องใหค้วามสนใจเกี�ยวกบัแหล่งขอ้มูลซึ�งผู้บรโิภคแสวงหา 
และอทิธพิลที�เกี�ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมการเลอืก แหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 กลุ่ม คอื 
   1. แหล่งบุคคล (Personal Source) ไดแ้ก ่ครอบครวั เพื�อน คนรูจ้กั 
   2. แหล่งการคา้ (Commercial Source) ไดแ้ก่ สื�อโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทน
การคา้ การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสนิคา้ 
   3. แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก่ การควบคุม การตรวจสอบ 
การใชส้นิคา้ 
   4. แหล่งชมุชน (Public Sources) ไดแ้ก ่สื�อมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค 
   5. แหล่งทดลอง ( Experimental Sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานที�สาํรวจคณุภาพ
ผลติภณัฑ์หรอื หน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บรโิภคในการใช้
ผลติภณัฑ ์

อทิธพิลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัตามชนิดของผลติภณัฑ ์ และลกัษณะส่วน
บุคคลของผูบ้รโิภค โดยทั �วไปผูบ้รโิภคได้รบัขอ้มูลต่างๆจากแหล่งการค้า ซึ�งเป็นแหล่งขอ้มูลที�
นกัการตลาดสามารถควบคมุการใหข้อ้มลูไดแ้หล่งขอ้มลูแต่ละแหล่งจะมอีทิธพิลต่อการซื%อที�แตกต่าง
กนั แหล่งขอ้มูลที�สมัฤทธิ �ผลมากที�สุดจะมาจากแหล่งบุคคล โดยปกตขิอ้มลูจากแหล่งการคา้จะให้
ขอ้มลูทั �วๆไปแกผู่ซ้ื%อ แต่ขอ้มลูจากแหล่งบุคคลจะชว่ยประเมนิผลผลติภณัฑใ์หแ้กผู่ซ้ื%อ นักการตลาด
สามารถพจิารณาความสาํคญัของแหล่งขอ้มลูโดยสมัภาษณ์ผูบ้รโิภคว่าผูบ้รโิภครูจ้กัผลติภณัฑไ์ด้
อยา่งไร และแหล่งขอ้มลูอะไรที�มอีทิธพิลมากตอ่ผูบ้รโิภค  

ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูผูบ้รโิภคจะทราบถงึตราสนิคา้ และคุณลกัษณะของสนิคา้
ทั %งหมดที�มอียู่ในตลาด ซึ�งจะพบว่า ผู้บรโิภคให้ความสนใจเฉพาะสนิคา้ที�มลีกัษณะตรงตาม                    
ความตอ้งการของตน โดยทําการเปรยีบเทยีบระหว่างตราสนิคา้ต่างๆที�เป็นทางเลอืก (Choice Set) 
และตดัสนิใจเลอืกซื%อเพยีงตราสนิคา้เดยีว 

ขั %นที� 3 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคจะนําขอ้มลูที�
ไดม้าพจิารณาความสาํคญัและประโยชน์ที�จะไดร้บักอ่นการตดัสนิใจซื%อ นักการตลาดจําเป็นตอ้งรูถ้งึ
วธิกีารต่างๆที�ผูบ้รโิภคใชใ้นการประเมนิผลทางเลอืก ซึ�งประบวนการประเมนิผลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
มดีงันี% 
   1. คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์ (Product Attributes) ผูบ้รโิภคจะพจิารณาว่าผลติภณัฑม์ี
คณุสมบตัอิะไรบา้ง ผลติภณัฑอ์ยา่งใดอยา่งหนึ�งจะมคีณุสมบตักิลุ่มหนึ�ง คุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์น
ความรูส้กึของผูซ้ื%อสาํหรบัผลติภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 

 
 
การประเมนิผลคณุสมบตัขิองผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคมพีื%นฐาน ดงันี% 
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1.1 ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลติภณัฑท์ี�สามารถตอบสนองความตอ้งการของตน 
1.2 ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลติภณัฑท์ี�มคุีณคา่ในความรูส้กึของตน 
1.3 ผูบ้รโิภคจะคาํนึงถงึผลประโยชน์ที�ไดร้บัจากการใชส้นิคา้นั %น 
1.4 ผูบ้รโิภคจะแสวงหาสนิคา้ที�มคุีณภาพสงูแต่ราคาตํ�า 

 คุณสมบตัต่ิางๆของผลติภณัฑน์อกจากจะทาํใหเ้กดิความสนใจโดยทั �วไปแลว้ผูบ้รโิภคจะมี
ความตอ้งการแตกต่างกนั นกัการตลาดจงึแบ่งตลาดสาํหรบัผลติภณัฑอ์อกเป็นส่วนๆตามคุณสมบตัิ
ที�สรา้งความพอใจขั %นตน้ใหแ้กผู่ซ้ื%อไดแ้ตกต่างกนั 
   2. ผูบ้รโิภคจะใหนํ้%าหนกัความสาํคญัสาํหรบัคุณสมบตัผิลติภณัฑแ์ตกต่างกนันักการ
ตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัลาํดบัของผลติภณัฑ ์
   3. ผู้บริโภคมีพัฒนาการในความเชื�อถือเกี�ยวกับตราสินค้า เนื�องจาก                
ความเชื�อถือของผู้บริโภคขึ%นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื�อถือเกี�ยวกับตรา
ผลติภณัฑเ์ปลี�ยนแปลงไดเ้สมอ 
   4. ผูบ้รโิภคมทีศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ โดยผา่นกระบวนการประเมนิผลเริ�มตน้
ดว้ยการกาํหนดคณุสมบตัขิองผลติภณัฑท์ี�สนใจ แลว้เปรยีบเทยีบคณุสมบตัขิองผลติภณัฑแ์ต่ละตรา
สนิคา้ 

ขั %นที� 4 การตดัสนิใจซื%อ (Purchase Decision)เป็นการตดัสนิใจซื%อผลติภณัฑใ์ด
ผลติภณัฑห์นึ�งหลงัจากไดม้กีารประเมนิผลจากขั %นที� 3 โดยที�จะม ีปจัจยัที�เกดิขึ%นระหว่างความตั %งใจ
ซื%อ (Purchase Intention) 3 ปจัจยันําไปสูก่ารตดัสนิใจซื%อ (Purchase Decision) ดงันี% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การประเมนิผล 
ทางเลอืก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

ความตั &งใจซื&อ 
(Purchase 
Intention) 

 
ทศันคตขิองบุคคลอืCน 

(Attitudes of Others) 

ปจัจยัสถานการณ์ 
ทีCคาดคะเนไว ้
(Anticipated 

Situational Factors) 

ปจัจยัสถานการณ์ 
ทีCไม่ไดค้าดคะเนไว ้
(Unanticipated 

Situational Factors) 

การตดัสนิใจซื&อ 
(Purchase 
Decision) 
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ภาพประกอบ 5  แสดงขั %นตอนระหวา่งการประเมนิผลทางเลอืกและการตดัสนิใจซื%อ 
(Steps between Evaluation of Alternatives and a Purchase Decision) 

ที�มา : ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546) หน้า 224.(ปรบัปรุงจาก Kolter. 2003: 209) 
 

   1. ทศันคตขิองบุคคลอื�น (Attitudes of Others) ทศันคตขิองบุคคลที�เกี�ยวขอ้ง ม ี2 
ดา้น คอื ทศันคตดิา้นบวก และ ทศันคตดิา้นลบ ซึ�งจะมผีลทั %งดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสนิใจ
ซื%อสนิคา้ของผูบ้รโิภค 
   2. ปจัจยัสถานการณ์ที�คาดคะเนไว ้(Anticipated Situational Factors) ผูบ้รโิภคจะ
คาดคะเนปจัจยัต่างๆที�เกี�ยวขอ้ง เช่น รายไดท้ี�คาดคะเนของครอบครวั การคาดคะเนตน้ทุนและ
ผลประโยชน์ของผลติภณัฑ ์
   3. ปจัจยัสถานการณ์ที�ไมไ่ดค้าดคะเนไว ้ (Unanticipated Situational Factors) 
ขณะที�ผูบ้รโิภคกาํลงัตดัสนิใจซื%อนั %น ปจัจยัสถานการณ์ที�ไม่ได้คาดคะเนจะเขา้มาเกี�ยวขอ้ง ซึ�งมี
ผลกระทบต่อความตั %งใจซื%อ เช่น ผูบ้รโิภคไม่ชอบลกัษณะของพนักงานขาย นักการตลาดเชื�อว่า
ปจัจยัที�ไมค่าดคะเนจะมอีทิธพิลอยา่งมากต่อการตดัสนิใจซื%อ 

ขั %นที� 5 พฤตกิรรมภายหลงัการซื%อ (Postpurchase Behavior) หลงัจากใชส้นิคา้ที�
ซื%อไปแลว้ผูบ้รโิภคจะตรวจสอบผลการใช ้ ถา้พอใจกจ็ะบรโิภคซํ%าอกี ซึ�งทาํใหม้ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื%ออกีในครั %งต่อไป พฤตกิรรมภายหลงัการซื%อ (Postpurchase Behavior) ที�นักการตลาดต้อง
ตดิตามและใหค้วามสนใจ มดีงันี% 
   1. ความพงึพอใจภายหลงัการซื%อ (Postpurchase Satisfaction) เป็นระดบัความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภคหลงัจากที�ไดซ้ื%อสนิคา้ไปแลว้ ซึ�งอาจแบ่งไดห้ลายระดบั เช่น พงึพอใจมาก เฉยๆ 
หรือไม่พอใจ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคจะมคีวามสมัพนัธ์กบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคและ
ประสทิธภิาพของผลติภณัฑท์ี�รบัรู ้ มผีลทาํใหผู้บ้รโิภคกลบัมาซื%อผลติภณัฑน์ั %นอกีครั %ง หรอืบอกต่อ
ผูอ้ื�นเกี�ยวกบัความพอใจและไมพ่อใจของตนที�มต่ีอผลติภณัฑน์ั %น 
   2. การกระทําภายหลงัการซื%อ (Postpurchase Actions) ความพงึพอใจหรือไม่
พอใจในผลิตภัณฑ์จะมผีลต่อพฤติกรรมต่อเนื�องของผู้บริโภค ถ้าผู้บรโิภครู้สึกพึงพอใจก็จะมี
แนวโน้มว่าจะกลบัมาซื%อผลติภณัฑน์ั %นอกีครั %ง ในทางตรงกนัขา้มถา้ผูบ้รโิภครูส้กึไม่พงึพอใจกอ็าจ
เลกิใช ้หรอืคนืผลติภณัฑ ์อาจบอกต่อหรอืมกีารรอ้งเรยีนผา่นทางสื�อมวลชน หรอือาจถงึขั %นฟ้องรอ้ง
เรยีกคา่เสยีหายจากบรษิทักเ็ป็นได ้
   3. พฤตกิรรมการใชแ้ละการกาํจดัภายหลงัการซื%อ (Postpurchase Use and 
Disposal) เป็นหน้าที�ของนักการตลาดที�จะคอยตดิตามว่าผูบ้รโิภคใชแ้ละกําจดัสนิคา้นั %นอย่างไร 
หากผูบ้รโิภคเกบ็ผลติภณัฑไ์วโ้ดยไม่ใช ้ กเ็ป็นไดว้่าผลติภณัฑน์ั %นไม่เป็นที�พงึพอใจ ทาํใหก้ารบอก
ต่อไม่เป็นผล แต่ถ้าหากผูบ้รโิภคขายหรอืแลกเปลี�ยนผลติภณัฑร์ะหว่างกนั จะมผีลทําใหย้อดขาย
ของผลติภณัฑใ์หมล่ดลง และถา้ผูบ้รโิภคทิ%งผลติภณัฑ ์นักการตลาดจําเป็นที�จะตอ้งรูว้่าผูบ้รโิภคได้
ทาํลายผลติภณัฑน์ั %นอยา่งไร เนื�องจากผลติภณัฑบ์างชนิดอาจเป็นอนัตรายต่อสภาพแวดลอ้ม 
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แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  ฟิลปิส ์คอทเลอร.์ (Philip Kotler. 2003: 16) กล่าวว่า  สว่นประสมการตลาดเป็นตวั
แปรที�สามารถควบคุมได้ทางการตลาด หมายถงึ การสนองความต้องการเป็นตวัแปรที�สามารถ
ควบคมุและสนองความตอ้งการของลกูคา้ใหพ้งึพอใจ 
   ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ; & คณะ. (2541) สรุปว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถงึตวัแปรทางการตลาดที�สามารถควบคมุไดท้ี�องคก์รจะตอ้งนํามาใชร้่วมกนั เพื�อสนอง
ความพงึพอใจของตลาดเป้าหมายดว้ยเครื�องมอืต่อไปนี% 
   การพฒันาสว่นประสมทางการตลาดเป็นสว่นสาํคญัในการตลาดมากเพราะการที�จะ
เลอืกใชก้ลยุทธ์การตลาดใหต้รงกบัตลาดเป้าหมายไดถู้กตอ้งนั %นจะตอ้งสรา้งสรรคส์่วนประสมทาง
การตลาดขึ%นมาในอัตราส่วนที�พอเหมาะกันซึ�งในการกําหนดส่วนประสมทางการตลาด  
ประกอบดว้ยเครื�องมอืต่อไปนี% 
   1.ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิ�งที�เสนอเพื�อขายโดยธุรกจิเพื�อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เกดิความพงึพอใจผลิตภณัฑ์ที�เสนอขายอาจจะมตีวัตนหรือไม่มตีวัตนก็ได้
ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที�องคก์รหรอื บุคคลโดยผลติภณัฑ ์ตอ้งมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มคีณุคา่ (Value)ในสายตาของลกูคา้จงึจะมผีลทาํใหผ้ลติภณัฑข์ายได ้ 
    การกาํหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถงึปจัจยัต่อไปนี% 
    1.1. ความแตกต่างของผลติภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือความ
แตกต่างทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation)  
    1.2. องคป์ระกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื%นฐาน รปูรา่งลกัษณะ คณุภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้  
    1.3. การกาํหนดตาํแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลติภณัฑข์องบรษิทัเพื�อแสดงตาํแหน่งที�แตกต่างและมคีณุคา่ในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย  
    1.4. การพฒันาผลติภณัฑ์ (Product Development) เพื�อใหผ้ลติภณัฑ์มี
ลกัษณะใหม่และปรบัปรุงให้ดขีึ%น (New and Improved) ซึ�งต้องคาํนึงถงึความสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ ไดด้ยีิ�งขึ%น  
    1.5. กลยทุธ์เกี�ยวกบัส่วนประสมผลติภณัฑ(์Product Mix) และสายผลติภณัฑ์
(Product Line)  
   2.ราคา (Price) จํานวนเงนิที�ตอ้งชําระเพื�อใหไ้ดส้นิคา้หรอืบรกิาร หรอืมสีิ�งที�มคี่า
อื�นๆ ที�ผู้บรโิภคต้องนําไปแลกเปลี�ยนกบัประโยชน์ที�ได้รบัจากการมหีรอืได้ใช้สนิค้าหรอืบริการ 
(Kotler; & Armstrong. 1996) หรอืเป็นสิ�งที�กาํหนดมลูค่าของผลติภณัฑอ์อกมาในรปูของเงนิตรา 
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ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ผลติภณัฑ ์และราคา (Price) ผลติภณัฑน์ั %น โดยถา้
คณุคา่สงูกว่าราคาเขาจะตดัสนิใจซื%อ ดงันั %น ผูก้าํหนดกลยทุธด์า้นราคาตอ้งคาํนึงถงึ  
    2.1. คุณค่าที�รบัรูใ้นสายตาของลกูคา้ ซึ�งตอ้งพจิารณาการยอมรบัของลูกคา้ใน
คณุคา่ของผลภิณัฑว์่าสงูกว่าผลติภณัฑน์ั %น  
    2.2. ตน้ทนุสนิคา้และค่าใชจ้่ายที�เกี�ยวขอ้ง  
    2.3. การแขง่ขนั  
   3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place or Distribution Channel) หมายถึง 
โครงสรา้งของช่องทางซึ�งประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรมใชเ้พื�อเคลื�อนยา้ยสนิคา้และบรกิารจาก
องคก์รไปยงัตลาด สถานบนัที�นําผลติภณัฑอ์อกสูต่ลาดเป้าหมายคอืสถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรม
ที�ช่วยในการกระจายตวัสนิคา้ ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คง
คลงั การจดัจาํหน่ายจงึประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี%  
    3.1 ช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถงึ กลุ่มของบุคคล
หรอืธุรกจิที�มคีวามเกี�ยวขอ้งกบัการเคลื�อนยา้ยผลติภณัฑห์รอืบรกิารสาํหรบัการใชห้รอืบรโิภค หรอื
หมายถึง เส้นทางที�ผลิตภณัฑ์ และกรรมสทิธิ �ที�ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี�ยนมอืไปยงัตลาด ในระบบช่อง
ทางการจดัจําหน่ายจงึประกอบดว้ย ผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซึ�งอาจจะ
ใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม และใช้
ชอ่งทางออ้มจากผูผ้ลติ ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอตุสาหกรรม  
    3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical distribution หรือ Market logistics)  หมายถึง งานที�เกี�ยวขอ้งกบัการวางแผน           
การปฏบิตักิารตามแผน และการควบคมุการเคลื�อนยา้ยวตัถุดบิ ปจัจยัการผลติ และสนิคา้สาํเรจ็รูป 
จากจุดเริ�มตน้ไปยงัจุดสดุทา้ยในการบรโิภคเพื�อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุง่หวงักาํไร 
หรอืหมายถงึ กจิกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบัการเคลื�อนยา้ยตวัผลติภณัฑ ์จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ช้
ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสนิคา้ที�สําคญัมดีงันี% (1) การขนส่ง (2) การเกบ็รกัษาสนิคา้ และ
การคลงัสนิคา้ (3) การบรหิารสนิคา้คงเหลอื 
   4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื�องมอืการสื�อสารเพื�อสรา้งความ
พอใจต่อตราสนิคา้หรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใชจู้งใจใหเ้กดิความตอ้งการหรอืเพื�อ
เตือนความทรงจํา(Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมอีทิธิพลต่อความรู้สกึ ความเชื�อ และ
พฤตกิรรมการซื%อ หรอืเป็นการตดิต่อสื�อสารเกี�ยวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื%อ เพื�อสรา้งทศันคติ
และพฤตกิรรมการซื%อ การตดิต่อสื�อสารอาจใชพ้นักงานขาย (Personal selling) ทาํการขาย และการ
ตดิต่อสื�อสารโดยไมใ่ชค้น (Non personal selling) เครื�องมอืในการตดิต่อสื�อสารมหีลายประการ 
องคก์ารอาจเลอืกใชห้นึ�งหรอืหลายเครื�องมอืซึ�งตอ้งใชห้ลกัการเลอืกใชเ้ครื�องมอืการสื�อสารการตลาด
แบบประสมประสานกนั [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพจิารณาถงึความ
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เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได้ เครื�องมือการส่งเสริม
การตลาดที�สาํคญั มดีงันี% 
    4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี�ยวกบั
องค์กร และส่งเสรมิการตลาดเกี�ยวกบัผลิตภัณฑ์ บรกิาร หรอื ความคดิ ที�ต้องมีการจ่ายเงนิโดย     
ผู้อุปถมัภ์รายการ (Armstrong and Kotler. 2009: 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี�ยวขอ้งกบั         
(1) กลยทุธ์การสรา้งสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวธิกีารโฆษณา (Advertising 
tactics) (2) กลยทุธส์ ื�อ (Media strategy)  
    4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื�อสารระหว่าง
บุคคลกบับุคคลเพื�อพยายามจูงใจผูซ้ื%อที�เป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื%อผลติภณัฑห์รอืบรกิารดว้ยการขาย
แบบเผชญิหน้าโดยตรงหรอืใชโ้ทรศพัท ์หรอืเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื�อใหเ้กดิการขาย 
และสรา้งความสมัพนัธ์อนัดกีบัลูกคา้ (Armstrong and Kotler. 2009: 616) งานในขอ้นี%จะเกี�ยวขอ้ง
กบักลยทุธ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling strategy) และการบรหิารหน่วยงานขาย
(Sales force management) 
    4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) หมายถงึ เป็นสิ�งจูงใจระยะสั %นที�
กระตุ้นให้เกดิการซื%อหรอืขายผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร (Armstrong and Kotler. 2009: 617) เป็น
เครื�องมอืกระตุ้นความต้องการซื%อที�ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย      
ซึ�งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช ้หรอืการซื%อโดยลูกคา้คนสุดท้าย หรอืบุคคลอื�นใน
ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขาย มี3 รูปแบบ คือ(1) การกระตุ้นผู้บริโภคเรียกว่า      
การส่งเสรมิการขายที�มุ่งสู่ผูบ้รโิภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน้คนกลาง เรยีกว่า     
การส่งเสรมิการขายที�มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรยีกว่า      
การสง่เสรมิการขายที�มุง่สูพ่นกังานขาย(Sales force Promotion) 
    4.4 การใหข้า่วและประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations) การให้
ขา่วเป็นการเสนอความคดิเกี�ยวกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร หรอืตราสนิคา้หรอืบรษิทัที�ไม่ต้องมกีาร
จ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื�อสิ�งพิมพ ์        
การประชาสมัพนัธ์ (Public relations) หมายถงึ ความพยายามในการสื�อสารที�มกีารวางแผนโดย
องค์กรหนึ�งเพื�อสร้างทศันคติที�ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรอืต่อนโยบายให้เกดิกบักลุ่มใดกลุ่ม
หนึ�ง  มจีุดมุง่หมายเพื�อสง่เสรมิหรอืป้องกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั  
    4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct response marketing)     
การโฆษณาเพื�อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื�อม
ตรงหรอืการโฆษณาเชื�อมตรง (Online advertising) มคีวามหมายต่างกนัดงันี%  
     4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรอื Direct response 
marketing) เป็นการตดิต่อสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื�อใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง หรอืหมายถงึ 
วิธีการต่างๆ ที�นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกบัผู้ซื%อและ ทําให้เกดิการตอบสนอง
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ในทันที ทั %งนี%ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื�อต่าง ๆ เพื�อสื�อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น           
ใชส้ื�อโฆษณาและแคตตาลอ็ค  
     4.5.2 การโฆษณาเพื�อให้เกดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response 
advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ�งถามผูอ้่าน ผูร้บัฟงั หรอืผูช้ม ใหเ้กดิการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยงัผูส้ง่ขา่วสาร หรอืป้ายโฆษณา  
     4.5.3 การตลาดเชื�อมตรงหรอืการโฆษณาเชื�อมตรง (Online advertising) 
หรอืการตลาดผ่านสื�ออเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic marketing หรอื E-marketing) เป็นการโฆษณา
ผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื�อสื�อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือ
บรกิารโดยมุ่งหวงัผลกาํไรและการคา้ เครื�องมอืที�สําคญัในขอ้นี%ประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์
การขายโดยใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค การขายทางโทรศพัท์วทิยุหรอืหนังสอืพมิพ ์
ซึ�งจงูใจใหล้กูคา้มกีจิกรรมการตอบสนอง 
   ธรีกติ ินวรตัน ณ อยุธยา (2549: 28-29) ส่วนประสมทางการตลาด หรอืที�รูจ้กักนั
ในนาม 4Ps ซึ�งได้รบัการพฒันาขี%นในช่วงทศวรรษ 1960 ว่ามุมมองที�ค่อนขา้งแคบเกนิไป และ     
ไม่เหมาะกบัธุรกิจบริการซึ�งมีลกัษณะเฉพาะที�แตกต่างกนัจากสินค้าทั �วไป จึงควรเพิ�มเติมอีก             
3 องค์ประกอบ คือ ผู้ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพของสถานที�ให้บริการ และกระบวนการ
ใหบ้รกิาร รวมเรยีกได ้7Ps ซึ�งไดแ้ก ่
    5. ผู้ให้บริการ (People) ในธุรกจิบรกิารผูท้ี�ใหบ้รกิารเป็นบุคคลเราสามารถสรา้ง
ความแตกต่างในการใหบ้รกิารแก่ลูกคา้  เพื�อสรา้งความพอใจสงูสุดและความแตกต่างจากคู่แขง่ขนั
ได้  ดังนั %น ในการที�จะพัฒนาศักยภาพของผู้ที�จะให้บริการ สามารถทําได้ตั %งแต่การคัดเลือก  
(Selection) การฝึกอบรม (Training) และการสร้างแรงจูงใจ (Motivation) และคุณภาพของผู้
ใหบ้รกิารที�ดคีวรจะมลีกัษณะดงัต่อไปนี%  
         - ทกัษะการแสดงออก  
         - ทศันะที�ดต่ีอการดแูลเอาใจใส่  
         - การตอบสนองต่อความตอ้งการของลกูคา้  
         - การสรา้งสรรคส์ิ�งใหม่ๆ   
        - การแกไ้ขปญัหา  
         - มบีุคลกิภาพที�ด ี 
     6. ลักษณะทางกายภาพของสถานที� ให้บริการ (Physical evidence)             
ผูใ้หบ้รกิารพยายามที�จะสาธติการใหบ้รกิาร โดยการนําเสนอผา่นลกัษณะทางกายภาพของสถานที�
ใหบ้รกิาร (Physical evidence) ดงันั %น ผูใ้หบ้รกิารจะตอ้งมกีารพฒันา ภาพลกัษณ์  รปูแบบสถานที�
เพื�อสรา้งความดงึดดู และความสนใจแกผู่ร้บับรกิาร เชน่ การตกแต่งหน้ารา้น ความสะอาดเรยีบรอ้ย  
เป็นตน้ ซึ�งจะต้องมกีารคดัเลอืก การฝึกอบรม  การจูงใจ  เพื�อใหส้ามารถตอบสนองต่อลูกคา้ในแต่
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ละศูนย์  จะมรีูปแบบการฝึกพนักงานที�มีมาตรฐาน และขั %นตอนที�กําหนดไว้ เช่น ต้องทําอะไร
กอ่นหลงัในเวลาเทา่ไร เป็นตน้ 
   7. กระบวนการ (Process) เพื�อส่งมอบคุณภาพในการให้บรกิารกบัลูกค้าได้
รวดเรว็ และ สรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ (Customer Satisfaction) กระบวนการในการกาํหนด
ส่วนประสมให้เหมาะสมนั %นจะเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละธุรกิจและผลิตภัณฑ์  ส่วนการวางแผน
การตลาดนั %น  จะมขีั %นตอนที�ไม่แตกต่างกนัเท่าใดนัก ในแต่ละธุรกจิบรกิารแต่ถา้พบว่าสิ�งที�ปรากฏ
ขึ%นแตกต่างจากบริการอื�นนั %น แสดงว่าเกิดจากการใช้ส่วนประสมการตลาดที�แตกต่างกนั ส่วน
ประสมการตลาดดังเดิมถูกพัฒนาขึ%นมาสําหรับธุรกิจการผลิตสินค้าที�จ ับต้องได้  แต่สําหรับ
ผลติภณัฑบ์รกิารนั %นมลีกัษณะเฉพาะที�แตกต่างจากสนิคา้บรกิารไม่สามารถเกบ็รกัษาไวไ้ด ้ บรกิาร
ไม่สามารถไดร้บัสทิธบิตัร  ผูใ้หบ้รกิารเป็นส่วนหนึ�งของบรกิาร ปญัหาการรกัษาคุณภาพของการ
บรกิาร  เราไมส่ามารถควบคมุคณุภาพของบรกิารไดเ้หมอืนสนิคา้ 
 จากที�กล่าวมาขา้งตน้สรปุไดว้่า สว่นประสมทางการตลาด หรอืที�รูจ้กักนัในนาม 4Ps ไดแ้ก่ 
ผลติภณัฑ ์ราคา ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย การสง่เสรมิทางการตลาด เป็นเครื�องมอืในการตอบสนอง
ความต้องการและกระตุ้นให้เกิดการซื%อของผู้บริโภค แต่สําหรับในธุรกิจที�มีการบริการเข้ามา
เกี�ยวขอ้งควรมสี่วนประสมทางการตลาดเพิ�มเตมิอกี 3 องคป์ระกอบ คอื  ผูใ้หบ้รกิาร ลกัษณะทาง
กายภาพของสถานที�ใหบ้รกิาร และกระบวนการใหบ้รกิาร รวมเรยีกได ้7Ps เพื�อความเหมาะสมของ
ธุรกจิ ผูว้จิยัจงึไดนํ้ามาสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 7Ps มาเป็นตวัวดัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค
เพื�อนําขอ้มลูที�ไดม้าวเิคราะหเ์พื�อวางกลยทุธท์างการตลาดต่อไป 
  
แนวคิดเกี�ยวกบัการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์

1. ความเป็นมา 
 สิ�งใหม่ที�เกดิขึ%นในวงการการทําธุรกจิในปจัจุบนั คอื การใช้เทคโนโลยอีนิเทอร์เน็ตใน

การแขง่ขนัทางดา้นธุรกจิ โดยที�เหน็ไดช้ดัเจน คอื การเปิดรา้นคา้ออนไลน์เพื�อขายสนิคา้ สามารถ
เรยีกไดว้่าเป็นการทาํธุรกจิประเภท พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Commerce) ซึ�งได้เขา้มาเกี�ยวขอ้ง
กบัเรามากขึ%นในปจัจุบนั โดยอาจจะอยูใ่นรปูของการซื%อของ  หรอืเราอาจจะสามารถเป็นคนทาํธุรกจิ
บนอนิเทอร์เน็ตไดเ้ช่นกนั แต่การใชง้าน E-commerce  กม็ขีอ้จํากดั เช่น ลูกคา้อาจจะอยากเห็น
สนิคา้หน้าร้านจรงิมากกว่า หรอืลกูคา้ตอ้งการต่อรองสนิคา้ หรอืระยะเวลาในการจดัส่งอาจเป็นสิ�ง
หนึ�งที�ลกูคา้ใชเ้ปรยีบเทยีบกบัการคา้ขายผา่นหน้ารา้นจรงิกเ็ป็นได ้ 

 E-Commerce  มกีารเจรญิเตบิโตตลอดเวลา  เนื�องมาจากอตัราการเตบิโตของการใช้
อนิเทอรเ์น็ต และการเพิ�มขึ%นของเวบ็ไซตท์างธุรกจิมอียา่งต่อเนื�อง ทาํใหก้ารประกอบธุรกจิ  
โดยเฉพาะธุรกจิบนอนิเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการตลาดขนาดใหญ่ของโลกไร้พรมแดนที�สามารถ
เขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ไร้ขดีจํากดัในเรื�องของเวลาและสถานที� การแขง่ขนั
ทางการคา้เสรแีละระหว่างประเทศที�ตอ้งแขง่ขนัและชงิความไดเ้ปรยีบกนัที� “ความเรว็”  ทั %งการ
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นําเสนอสนิคา้และการใหบ้รกิาร การใหต้น้ทนุที�ตํ�า รวมถงึการสรา้งความสมัพนัธ์ที�ดต่ีอลูกคา้ ส่งผล
ให้การทําการค้าผ่านสื�ออิเล็กทรอนิกส์มคีวามสําคญัอย่างยิ�งในสังคมเศรษฐกิจเชิงสารสนเทศ
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสจ์งึเป็นอกีทางเลอืกหนึ�งของการประกอบธุรกจิในปจัจุบนั และไดร้บัความนิยม
เพิ�มขึ%นเป็นลาํดบั บรษิทัต่าง ๆ ใชเ้ทคโนโลยอีนิเทอรเ์น็ตเพื�อยกระดบัขึ%น 
 2. ความหมาย 
  พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Commerce  หรอื E-Commerce)  บางครั %งเรยีก
กนัว่า “การคา้อเิล็กทรอนิกส์” มผีูท้ี�ใหค้ําจํากดัความที�แตกต่างกนัออกไป เช่น  กรมส่งเสรมิการ
ส่งออก กระทรวงพาณิชย์ ระบุว่า พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ หมายถงึ การดําเนินธุรกจิทุกรูปแบบที�
เกี�ยวข้องกบัการซื%อสินค้าและบริการผ่านคอมพิวเตอร์ และระบบสื�อสารโทรคมนาคมหรือสื�อ
อเิลก็ทรอนิกส ์  
    ศนูยพ์ฒันาอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Commerce Resource Center: ECRC)  ให้
นิยามพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์ไวว้่า เป็นการทาํ “การคา้”  ผ่านทางระบบอเิลก็ทรอนิกส ์โดยคาํว่า
อเิลก็ทรอนิกส์นั %นจะครอบคลุมตั %งแต่ระดบัเทคโนโลยพีื%นฐาน เชน่ โทรศพัท์, โทรสาร, โทรทศัน์      
ไปจนถงึเทคโนโลยทีี�มคีวามซบัซอ้น   
  คณะกรรมาธกิารเศรษฐกจิและสงัคมแหง่อาเซยีแปซฟิิก (ESCAP)  (1998) ใหค้าํจํากดั
ความว่า พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ หมายถึง การใช้วิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์เพื�อทําธุรกจิที�บรรลุ
เป้าหมายขององคก์ร พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์ชเ้ทคโนโลยปีระเภทต่าง ๆ และครอบคลุมรูปแบบทาง
การเงนิทั %งหลาย เช่น ธนาคารอเิล็กทรอนิกส์, การค้าอเิล็กทรอนิกส์, การแลกเปลี�ยนขอ้มูล
อเิลก็ทรอนิกส ์(EDI), ไปรษณียอ์เิลก็ทรอนิกส,์ โทรสาร, แคตตาลอ็กอเิลก็ทรอนิกส,์ การประชุม
ทางไกล และรปูแบบต่าง ๆ ที�เป็นขอ้มลูระหว่างองคก์าร   
  องคก์ารการคา้โลก (World  Trade  Organization: WTO)  (1998) ใหค้าํจํากดัความไว้
ว่า พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์หมายถงึ การผลติ, การกระจาย, การตลาด, การขาย หรอืการขนส่ง
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารโดยใชส้ื�ออเิลก็ทรอนิกส ์ 
  สุรางคณา แกว้จํานง (2548) นิยามพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสว์่า เป็นการดําเนินการทาง
พาณิชย์โดยอาศยัสื�อ หรือวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ�งวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย       
1) การตดิต่อทางคอมพวิเตอร์โดยผ่านทางอนิเทอร์เน็ตหรอืระบบเครือขา่ย เช่น การแลกเปลี�ยน
ขอ้มลูทางอเิล็กทรอนิกสห์รอือดีไีอ (EDI) ไปรษณียอ์เิลก็ทรอนิกส ์หรอือเีมล (E-Mail)  การสนทนา
โตต้อบระหว่างบุคลและกลุ่มบุคคล และ 2) การตดิต่อผ่านทางเครื�องมอืหรอือุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกส์
อื�น ๆ เชน่ โทรเลข, โทรสาร  
  กุปตา้ (Gupta, 2000: 217) ใหค้วามหมายว่า พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ คอื กระบวนการ
ของการซื%อ, ขาย, แลกเปลี�ยนสนิคา้, บรกิาร และสารสนเทศ ผา่นสื�ออเิลก็ทรอนิกส ์โดยเฉพาะอย่าง
ยิ�งทางอนิเทอรเ์น็ต   
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  จากความหมายที�กล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้่า พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์คอื การทําธุรกรรม
ทุกรปูแบบ การซื%อขายสนิคา้บรกิาร, การชาํระเงนิ, การโฆษณา, และการแลกเปลี�ยนสารสนเทศ 
ผา่นสื�ออเิลก็ทรอนิกส ์เชน่ โทรศพัท ์โทรสาร โทรทศัน์ เครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต    
 3. ประเภทของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
  การจําแนกรูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถจําแนกตามลักษณะของ
กจิกรรมที�ดาํเนินงานระหว่างองคก์รและบุคคลไดห้ลายประเภท ในที�นี%จะจาํแนกเป็น 5 ประเภทหลกั 
ๆ ดงันี% 
    3.1.  ธุรกจิกบัธุรกจิ (Business to Business) หรอื B-to-B หรอื B2B  เป็นการ
ทําธุรกรรมด้วยระบบอเิล็กทรอนิกส์ระหว่างองค์การธุรกจิด้วยกนั เช่น ผูผ้ลิต-ผู้ผลิต, ผู้ผลิต-        
ผูส้ง่ออก และผูผ้ลติ-ผูค้า้สง่ การทําธุรกจิลกัษณะนี%สนิคา้มจีํานวนมาก รวมถงึมลูค่าของสนิคา้จงึมี
สงูตามไปดว้ย ตวัอยา่งเชน่ อตุสาหกรรมอาหาร เป็นตน้  
    3.2.  ธุรกจิกบัลูกคา้ (Business  to Customer) หรอื B-to-C หรอื B2C  คอื 
การคา้ระหว่างผูค้า้หรอืผูป้ระกอบการกบัผูบ้รโิภค เป็นการทําธุรกรรมผ่านสื�ออเิล็กทรอนิกสท์ี�รวม
การขายส่ง, การทําการสั �งซื%อสนิคา้ผ่านทางระบบอเิล็กทรอนิกส,์ ระบบห่วงโซ่การผลติ (Supply 
Chain Management) ทั %งแบบที�จบัต้องได ้เช่น การขายหนังสอื ขายวีดโีอ ขายซีดเีพลง ขาย
เครื�องประดบั ขายของเล่น หรอืจะเป็นสนิคา้ที�จบัตอ้งไมไ่ด ้เช่น เพลง ซอฟต์แวร์  นอกจากนี%ยงัมี
สนิคา้ประเภทบรกิารอเิล็กทรอนิกส์ที�ไดร้บัความนิยม ไดแ้ก่ การจองตั �วเครื�องบนิ การซื%อขายหุ้น 
และธนาคารออนไลน์  
    3.3. ธุรกจิกบัภาครฐั (Business to Government) หรอื B-to-G หรอื B2G คอื 
การประกอบธุรกจิระหว่างภาครฐักบัภาคเอกชน เช่น การจดัซื%อจดัจ้างของภาครฐั หรอืที�เรยีกว่า              
e-Government  Procurement  เพื�อประหยดัค่าใชจ้่าย นอกจากนี%ยงัมกีารประมูลออนไลน์         
(E-Auction) การจดทะเบยีนการคา้และการนําสนิคา้เขา้ออกโดยใชอ้ดีไีอ (EDI  Electronic  Data 
Interchange) ผา่นกรมศลุกากร   
    3.4.  ลูกคา้กบัลูกคา้ (Customer to Customer) หรอื C to C หรอื C2C  คอื
การประกอบธุรกจิระหว่างผูบ้รโิภคกบัผูบ้รโิภค อาจเพื�อการตดิต่อแลกเปลี�ยนขอ้มลู ขา่วสาร หรอื
อาจจะทาํการแลกเปลี�ยนสนิคา้กนัเอง หรอืประมลูสนิคา้ หรอืการขายของมอืสอง เป็นตน้  
    3.5.  ภาครฐักบัประชาชน (Government to Customer) หรอื G-to-C หรอื 
G2C ซึ�งเป็นประเภทที�ไมใ่ช่เพื�อการคา้ แต่จะเป็นเรื�องการบรกิารของภาครฐัผ่านสื�ออเิลก็ทรอนิกส ์
เชน่ การเสยีภาษผีา่นอนิเทอรเ์น็ต การใหบ้รกิารขอ้มลูประชาชนผา่นอนิเทอรเ์น็ต 
 4. ประโยชน์ของการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
  ผูบ้รโิภคสามารถใชเ้วบ็ไซตเ์พื�อเขา้ถงึธุรกจิ E-Commerce ไดต้ลอดเวลา ซึ�งเป็นผลมา
จากเทคโนโลยอีนิเทอร์เน็ต เมื�อพจิารณาแล้ว E-commerce นั %น มปีระโยชน์ร่วมกนัของทั %งผูซ้ื%อ, 
ผูข้าย, และผูผ้ลติ อยู ่3 ประเดน็ คอื   
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   1. ประหยดัค่าใชจ้่าย โดยสามารถลดค่าใชจ้่ายบุคลากรบางส่วน ลดขั %นตอนการ
ประกอบธุรกจิ ประหยดัคา่ใชจ้่ายในการตดิต่อแบบเดมิ ๆ ได ้  
   2. ไมม่ขีอ้จํากดัดา้นสถานที� ซึ�งทาํใหผู้ป้ระกอบการสามารถเขา้ถงึลูกคา้ไดท้ั �วโลก 
และ   
   3. ไม่มขีอ้จํากดัดา้นเวลา สามารถทาํการคา้ได ้24 ชั �วโมงต่อวนั 7 วนัต่อสปัดาห ์
ผา่นระบบอตัโนมตัไิด ้ 
  ถา้เราเป็นผูป้ระกอบธุรกจิประเภทนี%เราตอ้งมคีวามรูใ้นการพฒันาเวบ็ไซต ์และตดิตั %ง
ระบบสารสนเทศที�เกี�ยวขอ้งจาํนวนมาก ตวัอยา่งของระบบเหล่านี% คอื การซื%อแบบออนไลน์ การขาย
แบบอตัโนมตัิ การเข้าสั �งสินค้า การจัดการการเงิน การควบคุมรายการสินค้าและการจัดการ
คลงัสนิค้า การจดัสรรสนิคา้ และระบบการทํานายการจดัซื%อ เป็นตน้ แต่หากเราเป็นผูซ้ื%อกค็วรมี
ความเขา้ใจในการทาํงานเพื�อจะไดใ้ชป้ระโยชน์จากเทคโนโลยทีี�มใีหเ้กดิประโยชน์สงูสดุ 
 4.1 ประโยชน์สาํหรบัผูซ้ื%อ /ผูบ้รโิภค   
   4.1.1 หาขอ้มูลเพื�อเปรียบเทยีบเรื�องราคา, คุณภาพสนิคา้ และข้อมูลอื�น ๆ เพื�อ
ประกอบการตดัสนิใจซื%อ  
   4.1.2. อนิเทอรเ์น็ตมปีระโยชน์มากในเรื�องนี% สามารถเขา้ไปในเวบ็บอร์ดต่างในการหา
ขอ้มลูไดง้า่ย  
   4.1.3. มรีา้นคา้ใหเ้ลอืกมากขึ%น  
  4.1.4. เพยีงแค่พมิพ์คาํคน้ (keywords) ลงในเครื�องมอืคน้หา (search engine) กม็ี
สนิคา้ออกมาใหเ้ลอืกมากมาย  
  4.1.5. ได้ร ับสินค้าอย่างรวดเร็ว ในกรณีที�ซื%อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ เช่น เพลง 
ภาพยนตร ์ซอฟตแ์วร ์เพราะสามารถไดร้บัสนิคา้ผา่นทางอนิเทอรเ์น็ตไดเ้ลย  
  4.1.6. การซื%อสนิคา้บางประเภทสามารถลดพอ่คา้คนกลางได ้ทาํใหไ้ดร้าคาที�ถกูลง  
 4.2 ประโยชน์สาํหรบัผูผ้ลติและผูข้าย  
  4.2.1 ลดความผดิพลาดในการสื�อสารแบบเดมิที�ใชใ้นการคา้ เช่น การส่งแฟกซ์, บอก
จดทางโทรศพัท ์หรอืการรบัใบคาํสั �งซื%อแลว้พมิพข์อ้มลูเขา้ระบบ ซึ�งมโีอกาสผดิพลาดมากกว่า ถา้จะ
ใหด้นีั %น ลกูคา้ตอ้งสามารถทาํการตดิต่อผา่นสื�ออเิลก็ทรอนิกสแ์ละสง่ขอ้มลูไดเ้ลยโดยตรง จะช่วยลด
ความผดิพลาดในสว่นนี%ไปได ้ 
   4.2.2. ลดเวลาในการผลิต สามารถนําเทคโนโลยมีาช่วยในการคาํนวณเรื�องความ
ตอ้งการของการใชว้ตัถุดบิ การทาํคาํสั �งซื%อวตัถุดบิ เป็นตน้  
   4.2.3.เพิ�มประสทิธภิาพในระบบสาํนักงานที�ประสานงานและบรกิาร  
  4.2.4. เปิดตลาดใหม,่ หาคูค่า้, ผูส้ง่สนิคา้ (Supplier) รายใหม ่ๆ  
  4.2.5. เพิ�มประสทิธภิาพการจดัการสนิคา้คงคลงั   
  4.2.6. เพิ�มความสมัพนัธก์บัคูค่า้ใหด้ขีึ%น   



37 

  4.2.7. สรา้งมลูค่าเพิ�มใหก้บัเวบ็ไซต์ของบรษิทั โดยการสรา้งขอ้มลูที�เป็นประโยชน์ต่อ
ลูกคา้, การใหบ้รกิารหลงัการขาย, ใหค้ําปรกึษาเรื�องผลติภณัฑ ์หรอืการแกไ้ขปญัหาเบื%องตน้อยา่ง
รวดเรว็ เป็นตน้ 
 5. ขั ,นตอนการขายและวิธีการชาํระเงินของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ 
  5.1 ขั ,นตอนการขาย   
   5.1.1. การคน้หาและการระบุ (Search and Identification) เป็นขั %นตอนที�ผูซ้ื%อหรอื
ผูบ้รโิภค คน้หาเวบ็ไซตแ์ละเขา้สูเ่วบ็ไซดท์ี�ตอ้งการ  
   5.1.2. การเลอืกและการเจรจา (Selection and Negotiation) เป็นขั %นตอนที�ผูซ้ื%อได้
เหน็รปูสนิคา้ รายละเอยีดและคณุภาพของสนิคา้ และบรกิารของผูข้าย รวมถงึราคาของสนิคา้  
   5.1.3. การจดัซื%อสนิคา้และบรกิารอเิล็กทรอนิกส์ (Purchasing Products and 
Services Electronically) เป็นขั %นตอนการซื%อขายสนิคา้และบรกิารในรูปแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ซึ�งมี
ประเดน็ที�ตอ้งใหค้วามสาํคญั คอื ขั %นตอนการชาํระเงนิของผูซ้ื%อ เช่น ชาํระผ่านบตัรเครดติ หรอืผ่าน
บรกิาร Paypal ผูข้ายจงึควรระบุใหช้ดัเจน และควรใสใ่จเรื�องความปลอดภยัในเรื�องดงักล่าวดว้ย 
   5.1.4. การจดัส่งสนิคา้และบรกิาร (Product and Service Delivery) เมื�อชาํระเงนิ
แลว้ ขั %นตอนต่อไปคอืขั %นตอนการจดัส่งสนิคา้หรอืบรกิาร ทั %งแบบที�จบัตอ้งได ้เช่น การขายหนังสอื 
ขายวดีโีอ ขายซดีเีพลง ขายเครื�องประดบั ขายของเล่น หรอืจะเป็นสนิคา้ที�จบัตอ้งไม่ได ้เชน่ เพลง 
ซอฟตแ์วร ์  นอกจากนี%ยงัมสีนิคา้ประเภทบรกิารอเิลก็ทรอนิกสท์ี�ไดร้บัความนิยม ไดแ้ก่ การจองตั �ว
เครื�องบนิ การซื%อขายหุน้ และธนาคารออนไลน์   แต่หากเป็นสนิคา้แบบจบัตอ้งได้ ต้องมขี ั %นตอน
เพิ�มคอืการบรรจุหบีห่อ, การขนสง่, และการตดิตามสนิคา้ตวัอย่างของการบรกิารเรื�องนี% เชน่ การ
ไปรษณียแ์ห่งประเทศไทย DHL FedEx   
   5.1.5. การบรกิารหลงัการขาย (After-Sales Service) หลงัจากได้รบัสนิคา้หรอื
บริการแล้ว ขั %นตอนนี%เป็นขั %นตอนการบริการหลังการขาย ซึ�งผู้ขายจะมขี้อมูลรายการสั �งซื%อใน
ฐานขอ้มลู ขอ้มลูนี%รวมถงึชื�อของลูกคา้, ที�อยู่, เบอร์โทรศพัท,์ ประวตัดิา้นเครดติ และรายละเอยีด
ของการสั �งสนิคา้ หากผูซ้ื%อหรอืลูกคา้ตอ้งการตดิต่อกบัผูข้ายหลงัจากซื%อสนิค้าไปแล้ว เช่น สนิค้า
ชาํรดุ ไดร้บัสนิคา้ไมถ่กูตอ้ง หรอืตอ้งการคาํแนะนําเพิ�มเตมิ หรอืแมแ้ต่การเปลี�ยนคนืซ่อมสนิคา้  ก็
สามารถกระทําและตรวจสอบได้ซึ�งขั %นตอนนี%เป็นขั %นตอนที�ทําให้ลูกคา้ได้รบัการคุ้มครองการซื%อ
สนิคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ีอกีทั %งยงัทาํใหเ้กดิความมั �นใจในการเลอืกซื%อต่อ ๆ ไปดว้ย  
  5.2 วิธีการชาํระเงิน (Electronic Payment Systems)  
  ความท้าทายอย่างหนึ�งสําหรบัพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั %นขึ%นอยู่กบัความสามารถที�
ผูข้ายจะจดัระบบการชําระเงนิที�ปลอดภยัและสะดวกสาํหรบัผูบ้รโิภค ไดเ้กดิทางเลอืกหลายทางที�
นํามาใช้เพื�อความปลอดภยั และสะดวกในการชําระเงนิของผู้บรโิภค แต่กย็งัไม่มทีางใดเลยที�จะ
เทยีบไดก้บัการใชธ้นบตัรชาํระเงนิ เพื�อที�จะทาํใหก้ารพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์ป็นที�ยอมรบัในวงกวา้ง
กว่านี% ผูบ้รโิภคธรรมดา ๆ จาํเป็นตอ้งไดร้บัการโน้มน้าวใหย้อมรบักระบวนการชาํระเงนิแบบดจิติอล
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รปูแบบใดรปูแบบหนึ�ง ว่าเป็นกระบวนการที�เชื�อถอืไดแ้ละสะดวกเช่นเดยีวกบัการใชเ้งนิสดอย่างใน
ปจัจุบนั  
  เงนิอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic cash) คอื จํานวนเงนิที�คอมพวิเตอร์ใชใ้นการคํานวณ 
การเกบ็ และการใช้การจ่ายผ่านทาง E-commerce สามารถกระทําไดโ้ดยลูกคา้จะเปิดบญัชกีบั
ธนาคาร และกาํหนดเอกลกัษณ์ขึ%นมาเอง จากนั %น จะไดร้บั Electronic Cash  มา เมื�อลูกคา้ตอ้งการ
ถอนเงินออกจากธนาคารก็สามารถทําผ่านอินเทอร์เน็ต และจะแสดงสิ�งที�เป็นเอกลักษณ์ และ
สามารถพสิจูน์ไดจ้าก digital  certificate จาก CA เมื�อธนาคารตรวจสอบเอกลกัษณ์เรยีบรอ้ยแลว้จะ
แสดงจํานวนเงนิที�ลูกคา้ต้องการออกมา และ ทําการลดจํานวนเงนิจากบญัชขีองลูกคา้ออกตามที�
ลกูคา้ตอ้งการ เชน่  
     Paypal: เป็นบรษิทัออนไลน์ที�ใหบ้รกิารระบบโอนและชาํระเงนิผ่านอเีมลระหว่าง
ผูข้ายกบัผูบ้รโิภค โดยไมต่อ้งเปิดเผยเลขที�บตัรเครดติใหแ้ก่ผูค้า้ไดร้บัทราบ และสามารถตรวจสอบ
ใบสั �งซื%อไดอ้ย่างรวดเรว็ขณะที�ทําการซื%อของออนไลน์ PayPal บญัชขีอง PayPal สามารถนําเขา้
ยอดเงนิได้จากการหกัจากบัญชธีนาคารหรอืตดัจากบัตรเครดิต มสีามวิธีที�ผู้รบัการโอนเงนิจาก 
PayPal  จะรบัเงนิได ้คอื รบัเป็นเชค็จาก PayPal  หรอืจดัตั %งบญัชรีบัเงนิจาก PayPal  หรอืใหม้กีาร
โอนเงนิเขา้บญัชธีนาคารโดยตรง PayPal  ดําเนินการในกระบวนการการชาํระเงนิสาํหรบัรา้นคา้
ออนไลน์ เช่น amazon.com หรอืเวบ็ไซต์ที�จดัใหม้กีารประมลูที�เรยีกว่า auction  sites  เช่น 
ebay.com  โดยเรยีกเกบ็คา่ธรรมเนียม และบางครั %งอาจจะเกบ็คา่ธรรมเนียมจากผูค้า้ดว้ย   
  Credit Card: ผู้ออกบัตร (เช่น ธนาคาร) จะให้วงเงนิกบัผู้ถือบัตร (เช่น ลูกค้า)         
ไวร้ะดบัหนึ�ง ผูถ้อืบตัรสามารถใชบ้ตัรดงักล่าว จบัจ่ายซื%อสนิคา้และบรกิารไดภ้ายในวงเงนิที�กาํหนด 
เมื�อถึงกําหนดจ่ายเงิน ไม่จําเป็นต้องจ่ายครบเต็มจํานวน โดยอาจจ่ายเพียงบางส่วนก่อนก็ได ้
อย่างไรกต็าม ความปลอดภยัของขอ้มลูที�มกีารถ่ายโอนทางอนิเทอรเ์น็ตยงัเป็นที�วติกสาํหรบัลูกคา้ 
ณ ขณะนี%บรษิทัต่าง ๆ หลายบรษิทัใช ้SSL  (Secure Socket Layer) Protocol  เพื�อรกัษาความ
ปลอดภยัและความเป็นสว่นตวั Protocol นี% ทาํหน้าที�เขา้รหสัขอ้มลูการสั �งซื%อ ความปลอดภยัในการ
ดําเนินการผ่านอนิเทอร์เน็ต ขึ%นอยู่กบัคุณภาพของการเขา้รหสั ความเป็นความลบัของขอ้มลู และ
การยนืยนัขอ้มูล ความเสี�ยงในการพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ยงัมอียู่เพราะแฮคเคอร์สามารถเขา้ถึง
ขอ้มลูของบตัรเครดติระหว่างที�เดนิทางในอนิเทอร์เน็ต การใชบ้ตัรเครดติปลอมของผูอ้ ื�นสามารถ
เกดิขึ%นได้ นอกเสยีจากว่า Protocol สามารถยนืตวัตวัตนที�แทจ้รงิของผูถ้อืบตัรอกีฝ ั �งหนึ�งของโลก  
ไซเบอรไ์ด ้  
         เพื�อที�จะพฒันาวิธทีี�ปลอดภยัขึ%นสาํหรบัธุรกรรมการเงนิบนอนิเทอร์เน็ต บรษิทัวซี่า
และมาสเตอร์การ์ดไดร้่วมกนัพฒันาและเสนอ Protocol ที�ปลอดภยักว่า เรยีกว่า SET (Secure 
Electronic  Transaction)  ระดบัความปลอดภยัที�สงูขึ%นมาจากการที� SET  ตอ้งการ customer 
certificate ซึ�งเป็นซอฟต์แวรพ์เิศษที�ฝ ั �งผูใ้ชง้าน  เรยีกว่า Digital Wallet บรษิทัวซี่าและมาสเตอร์
การด์จะยอมรบัขอ้มลูที�เป็นไปตาม SET protocol  เท่านั %น     
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         ในความเป็นจรงิแล้ว SET ไม่ได้รับการนําไปใช้อย่างรวดเร็วอย่างที�คาดการณ์ไว้
เนื�องจากความซบัซอ้นของมนั การตอบสนองที�ชา้ และความจาํเป็นที�ตอ้งลง digital wallet ในเครื�อง
ของลกูคา้ Charge card  บตัรที�ผูถ้อืสามารถซื%อกอ่น แลว้คอ่ยจ่ายเตม็ทหีลงั บตัรประเภทนี%ไม่มกีาร
จํากดัวงเงนิการใช้จ่าย แต่เมื�อถงึกาํหนดระยะเวลาชําระเงนิ ผูถ้อืบตัรจะต้องจ่ายครบเตม็จํานวน 
เชน่ American Express เป็นตน้  
  Debit card : เช่น K-My  Debit  Card กสกิรไทย,  บตัร Be1st  ของธนาคารกรุงเทพ 
คอื ตอ้งมเีงนิฝากอยูใ่นบญัชกีอ่น เมื�อตอ้งการชาํระเงนิกส็ามารถชาํระไดเ้ท่าที�เงนิในบญัชมีเีทา่นั %น  
   Smart card: การนําแผ่นไมโครชปิ (Microchip) และแผงวงจรอเิลก็ทรอนิกส ์แบบ
วงจรรวมมาฝงัลงบนตวับตัร โดยมกีลไกในการเขยีนและการอ่านขอ้มลูที�ซบัซอ้น สามารถเกบ็รหสั
ลบัและขอ้มลูทางชวีภาพบางอย่าง เชน่ ลายพมิพน์ิ%วมอื หรอืรูปภาพ ทาํใหย้ากแก่การปลอมแปลง 
และใหค้วามปลอดภยัของขอ้มลูสงูกว่า ทั %งยงัสามารถนํามาใชป้ระโยชน์ไดอ้ยา่งกวา้งขวางกว่าเดมิ   
   Electronic Wallets:  ลูกคา้ออนไลน์ตอ้งการความรวดเร็วที�จะเขา้ถงึการชาํระเงนิ         
ในการชาํระเงนิแต่ละช่วงเวลา ขอ้มลูที�อยู่ใน electronic wallets  จะประกอบไปดว้ยขอ้มลูของบตัร
เครดติ, electronic cash, เอกลกัษณ์ของผูถ้อืบตัร และขอ้มลูทอียู่ ซึ�งจะมกีารจดัเตรยีมขอ้มลูที�หน้า
จ่ายเงนิของเวบ็ไซตข์ายของออนไลน์นั %น ๆ  เมื�อลกูคา้เลอืกสิ�งของที�จะชาํระเงนิ เขาสามารถคลกิที�
electronic wallets ส่วนตวัของเขา ตามรายการของที�ส ั �ง โดยการซื%อขายออนไลน์ทําใหเ้รว็กว่าและ
งา่ยกว่า  
   Electronic  Checks:  เชค็อเิล็กทรอนิกส์มพีื%นฐานมาจากเช็คที�เป็นกระดาษ 
เวน้เสยีแต่ว่าเชค็ประเภทนี%ต้องใชก้บั digital signatures และตอ้งมกีารใช ้digital certificates เพื�อ
รบัรองผูช้าํระเงนิ, รบัรองธนาคารของผูช้าํระเงนิ และตวับญัชธีนาคารดว้ย ประโยชน์ที�เหน็ชดัเจน
ของการชาํระเงนิดว้ยวธิกีารนี%คอื เป็นวธิทีี�ใกลเ้คยีงกบัรปูแบบการใชเ้ชค็แบบเดมิ  
   Electronic  Fund  Transfer  (EFT):  เป็นวธิกีารชาํระเงนิทางอเิลก็ทรอนิกสท์ี�ถ่าย
โอนคา่เงนิจากบญัชขีองธนาคารหนึ�งไปยงัอกีบญัชหีนึ�งของธนาคารเดยีวกนัหรอืต่างธนาคาร วธินีี%มี
การใชม้าตั %งแต่ยคุ ค.ศ. 1970 
  จากที�กล่าวมาขา้งตน้จะเหน็ไดว้่า ในปจัจุบนัเทคโนโลยสีารสนเทศมบีทบาทสาํคญัต่อ
การบรโิภคขอ้มลูขา่วสาร และอาํนวยความสะดวกในการซื%อสนิคา้ของผูบ้รโิภคผา่นสื�ออนิเทอร์เน็ต 
ผูว้จิยัจงึเหน็ว่าการศกึษาเรื�องพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์จะเป็นประโยชน์ต่องานวจิยัเรื�องความคดิเหน็
เกี�ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อพฤตกิรรมการซื%อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ%ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
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ข้อมลูเกี�ยวกบัแอพพลิเคชั �นช้อปปิ, งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือสมารท์โฟน 
 ความเป็นมา 
  ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื�อสารตลอดจนความแพร่หลายของการใช ้    
สมารท์โฟน และแทบ็เลต็ในประเทศไทย มแีนวโน้มเพิ�มขึ%นอยา่งกา้วกระโดด ประกอบกบัพฤตกิรรม
ในการซื%อสนิค้าและการบรกิารของผูบ้รโิภคยุคใหม่ที�เร ิ�มให้ความสนใจในเรื�องของความทนัสมยั     
ที�เอื%อต่อความสะดวกสบายรวดเรว็ จงึทาํให ้“ธุรกจิชอ้ปปิ%งออนไลน์” กลายเป็นชอ่งทางการคา้สาํคญั
ที�ธุรกจิแทบจะทุกแขนงเริ�มหนัมาให้ความสนใจในการนํามาใชเ้ป็นหนึ�งในกลยุทธ์ เพื�อช่วงชงิส่วน
แบ่งทางการตลาด 
         จะเห็นได้จากการคาดการณ์ของศูนย์วิจัยกสกิรไทย เกี�ยวกบัตวัเลขการเติบโตของ
ตลาดคา้ปลีกออนไลน์ในปี 2556 ว่าน่าจะมมีูลค่ามากกว่า 9 หมื�นล้านบาท หรอืขยายตัวขึ%น        
25-30% จากปี 2555 ซึ�งมมีูลค่า 7.3 หมื�นล้านบาท โดยประเภทสนิคา้ที�ผูบ้รโิภคนิยมซื%อผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากที�สุด คอื สนิคา้แฟชั �น 35% เครื�องสําอาง 31% ยาและอาหารเสริม 8% 
ของขวญั และของเล่น 5% และอื�นๆ เชน่ อปุกรณ์ตกแต่งบา้นประมาณ 21% 
  เหตุผลสําคัญอีกประการหนึ�งที�ธุรกิจต่างๆ เริ�มหันมาให้ความสําคัญกับการเพิ�ม
ชอ่งทางการคา้ผา่นทางออนไลน์นอกจากการสรา้งโอกาสเพิ�มรายไดแ้ลว้ ยงัเป็นการหวงัผลดา้นการ
ทาํกจิกรรมต่างๆ อาท ิการประชาสมัพนัธ์ขอ้มลู ขา่วสาร หรอืโปรโมชั �นพเิศษต่างๆ เพื�อใหเ้ขา้ถงึ
กลุ่มผูบ้รโิภคไดร้บัรูอ้ยา่งรวดเรว็และกวา้งขวางขึ%น  โดยเฉพาะผูบ้รโิภคกลุ่มวยัรุน่ และวยัทาํงานซึ�ง 
ถอืเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัในการซื%อสนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
 
 ความหมาย 
  แอพพลิเคชั �นช้อปปิ, งออนไลน์ หมายถงึ โปรแกรมซื%อขายสนิคา้ออนไลน์ที�ถูกพฒันา
โดยผู้ประกอบกจิการคา้ปลกี เช่น TOPS, Big C, Tesco Lotus, Central, Dealfish, Zalora, 
Lazada, weloveshopping และ Agoda มจีุดประสงคเ์พื�ออํานวยความสะดวกในการเลอืกซื%อสนิคา้
หรอืบรกิารผา่นทางโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
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ตวัอย่างธรุกิจช้อปปิ, งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือสมารท์โฟน 
 

Big C  

                   
 

ภาพประกอบ 6  ภาพตวัอย่างแอพพลเิคชั �นออนไลน์ Big C 
 

 Big C Mobile Shopping สามารถดาวน์โหลดไดท้าง App Store หรอื Google Play ไดถู้ก
พฒันามาเป็นแอพพลิเคชั �นบนสมาร์ทโฟนในปจัจุบนั เจาะตลาดกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่วัยทํางาน    
อายุ 25-45 ปี และลูกค้าที�เป็นบรษิัทห้างร้านเพราะลูกคา้ในกลุ่มนี%มไีลฟ์สไตล์ที�เป็นคนเมือง 
ต้องการประหยัดเวลา ลูกค้ากลุ่มนี% จะมีความรู้สึกอยากรู้ อยากลองอะไรใหม่ๆ ที�ให้ความ
สะดวกสบายเพิ�มมากขึ%น  
 จุดแข็งของบิ�กซี ที�ทําให้ลูกค้าอยากโหลดแอพพลิเคชั �นมาใช้บริการ คือตัวสินค้าที�
หลากหลายอกีทั %ง ยงัรบัประกนัว่าถูกกว่าห้างค้าปลกีเจ้าอื�น และบรกิารของบิ�กซีที�ใส่ใจในความ
สะดวกสบายของลกูคา้ ใหล้กูคา้ไปรบัสนิคา้ที�สาขาใกลบ้า้น หรอืใหไ้ปสง่สนิคา้ที�บา้นกท็าํไดง้า่ย 
  นอกจากนี% ยงัมทีี�สามารถใชง้านได้งา่ย เพยีงเปิดแอพพลเิคชั �นและนําสมาร์ทโฟนไปสแกน
รหสัควิอาร์ที�อยู่ตาม ใบปลวิ หนังสอืพมิพ์ หรอื Big CVirtual Shelf รายละเอยีดของสนิคา้กจ็ะ
ปรากฏออกมาอย่างรวดเรว็ ซึ�งเมื�อเวลาเหน็สนิคา้บ่อยๆกจ็ะเป็นการกระตุ้นความอยากซื%อของ
ลกูคา้และเป็นการประชาสมัพนัธส์นิคา้ของบิ�กซไีปในตวั 
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Central 
 

                 
 

ภาพประกอบ 7  ภาพตวัอย่างแอพพลเิคชั �นออนไลน์ Central 
 

 เซน็ทรลั ถอืเป็นหา้งสรรพสนิคา้แหง่แรกในประเทศไทยที�มแีอพพลเิคชั �นบนโทรศพัทม์อืถอื
สมารท์โฟนออกมาเป็นสื�อกบัลูกคา้ กลุ่มเป้าหมายหลกัคอืผูห้ญงิวยัทาํงาน อายุตํ�ากว่า 30 ปี ซึ�งมี
พฤติกรรมอยากรู้เรื�องราวของสินค้าต่างๆ ก่อนสมาชิกในกลุ่ม และเมื�อรู้แล้วก็บอกต่อไปกับ
เครอืขา่ย จงึเหน็โอกาสที�จะตดิต่อลกูคา้กลุ่มนี%ใหใ้กลช้ดิขึ%นผา่นแอพพลเิคชั �น Central 
 จุดเด่นของแอพพลเิคชั �นนี% คอืจะต้องเหมอืนกบัหา้งสรรพสนิคา้เซ็นทรลั คอืเขา้ไปแล้วหา
ของเจองา่ย คุน้เคยไดเ้รว็ ไมส่ลบัซบัซอ้น 
  

Zalora 
 

                      
 

ภาพประกอบ 8  ภาพตวัอย่างแอพพลเิคชั �นออนไลน์ Zalora 
 

  ธุรกจิเว็บไซต์E-commerce ชื�อดงัเน้นการขายสนิค้าแฟชั �นแบบครบวงจร เช่น เสื%อผ้า 
รองเทา้ กระเป๋า และอปุกรณ์เสรมิการแต่งกายต่างๆ ของทั %งผูห้ญงิและผูช้าย ปจัจุบนัไดพ้ฒันาเป็น
แอพพลเิคชั �นบนโทรศพัท์มอืถอืสมารท์โฟน ทําใหลู้กคา้สามารถการสั �งซื%อของออนไลน์กบั Zalora 
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ทาํไดง้า่ยและสะดวกกว่าเดมิ เพราะปจัจุบนัลูกคา้ใชโ้ทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ทําให้ชอ่งทางการ
จาํหน่ายแต่เดมิที�มแีต่ในเวบ็ไซต ์ถกูนํามาอยูใ่นมอืของผูบ้รโิภคตลอดเวลาไมว่่าจะอยูท่ี�ไหนกต็าม 
  

Lazada 
 

                   
 

ภาพประกอบ 9  ภาพตวัอย่างแอพพลเิคชั �นออนไลน์ Lazada 
  

 ลาซาด้าได้พฒันาระบบแอพพลเิคชั �นการชอ้ปปิ%งออนไลน์ผา่นมอืถอืสมาร์ทโฟน ชจูุดเด่น 
ใชง้านงา่ย คน้หาไว ปลอดภยั และตอบทกุโจทยก์ารชอ้ปปิ%งผา่นสมารท์โฟน  
 คุณสมบตัหิลกัของ Lazada Application ไดแ้ก่ ขดีความสามารถในการคน้หาสนิคา้กว่า 
70,000 รายการ ไดอ้ย่างรวดเรว็ทนัใจดว้ยระบบคน้หาอจัฉรยิะ พรอ้มขอ้มูลสนิคา้มาใหม่ พรอ้ม
รายละเอยีดสนิคา้ มรีวีวิสนิคา้ และเรตติ%งของสนิคา้แต่ละรายการ นอกจากนี%ยงัเป็นแอพพลเิคชั �น
แรกและแอพพลเิคชั �นเดยีวในขณะนี% ที�รองรบัวธิชีําระเงนิทั %งผ่านบตัรเครดติ โอนเงนิผ่านธนาคาร 
และระบบเกบ็เงนิปลายทาง (Cash on Delivery) 
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WeLoveShopping 
 

                   
 

ภาพประกอบ 9  ภาพตวัอย่างแอพพลเิคชั �นออนไลน์ WeLoveShopping 
 

WeLoveShopping App แอพพลเิคชั �นจากTrue จุดเด่นคอื ระบบการ Search หาสนิคา้ที�
งา่ย ทาํใหผู้บ้รโิภคไดพ้บกบัสนิคา้ตรงใจไดอ้ยา่งรวดเรว็ และการชาํระเงนิผา่นระบบ WeTrust ซึ�งมี
ชอ่งทางการชาํระเงนิที�สะดวกและครบวงจร การนัตคีวามปลอดภยัระดบัโลก และไดก้ารรบัประกนั
เพิ�มอกีว่าผูบ้รโิภคจะไดร้บัสนิคา้อยา่งแน่นอน หากไมไ่ดร้บัสนิคา้ Weloveshopping ยนิดคีนืเงนิ 

 
งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 
  อาภาภรณ์ วธันกลุ (2555) ไดท้ําการศกึษาเรื�อง ปจัจยัที�มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรม
การซื%อสนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสย์อดนิยมของประเทศไทย พบว่า
ผู้บริโภคที�ใช้บริการอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยที�เคยสั �งซื%อสินค้าหรือบริการผ่านทางเว็บไซต์
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสย์อดนิยมของประเทศไทย สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 31 ปี ข ึ%นไป มรีะดบั
การศกึษาสูงสุดอยู่ในระดบัปรญิญาตรี หรอืเทยีบเท่า มอีาชพีพนักงานบริษทัเอกชน มรีายไดต่้อ
เดอืนตํ�ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท และมถีิ�นที�อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดย
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อระดบัความสําคญัของปจัจยัด้านองคป์ระกอบของเวบ็ไซต์ 7C ในด้าน
รปูลกัษณ์ ดา้นสว่นประกอบที�เป็นเนื%อหา และดา้นการตดิต่อคา้ขาย อยูใ่นระดบัมากที�สุด ส่วนดา้น
ความเป็นชุมชน ด้านการทําให้ตรงความตอ้งการเฉพาะของลูกคา้ ดา้นการตดิต่อสื�อสาร และด้าน
การเชื�อมโยงอยู่ในระดบัมาก และผู้บริโภคมคีวามเหน็ต่อระดบัความสําคญัของปจัจยัด้านความ
น่าเชื�อถอือยูใ่นระดบัมากที�สดุ 
 ธนวฒัน์ ปราณีพร้อมพงศ ์(2554) ไดท้าํการศกึษาเรื�องพฤตกิรรมและปจัจยัทางการตลาด
ที�มผีลต่อการเลอืกซื%อโทรศพัท์มอืถือแบล็กเบอร์รี�ในกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์ลกัษณะ
ประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซื%อโทรศพัท์มอืถอืแบล็กเบอรี� พบว่าอายุ ระดบัการศกึษา 
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รายได ้และสถานะทางสงัคมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกซื%อโทรศพัทม์อืถอืแบลก็เบอรร์ี� 
 พนิดา ธราพงศ์สวสัดิj  (2555) ได้ทําการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัการสื�อสาร
กา รตลาดออนไล น์กับพฤติกร รมการตัดสิน ใ จซื% อสินค้าผ่ านพา ณิชย์อิ เ ล็กทรอนิ กส ์
www.weloveshopping.com ของกลุ่มคนวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่ากลุ่มผูบ้รโิภคที�อยู่
ในวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่มที�เขา้มาใชบ้รกิารเวบ็ไซตw์ww.weloveshopping.com 
มากที�สุด จํานวน 150 คน จากการตอบแบบสอบถาม 400 คน  สถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์ คือ     
สถติเิชงิพรรณนาและสถติเิชงิอา้งองิ จากการวจิยัพบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางการสื�อสาร
ทางการตลาดออนไลน์โดยรวม ดา้นการใหบ้รกิารแบบเจาะจง มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางตรงกนัขา้ม
กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื%อสนิคา้บนเวบ็ไซต์ www.weloveshopping.com ของกลุ่มคนวยัทาํงาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื�อพิจารณาเป็นรายข้อผลการวิจัยพบว่า ด้านการจัดจําหน่าย        
กา รส่ ง เ สริมการตลาด   กา ร ให้บ ริการแบบเจาะจง  และการรักษาความเ ป็นส่วนตัว                      
มีความสัมพันธ์ตํ� ามากในทิศทางตรงกันข้า,กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื%อสินค้าบนเว็บไซต์ 
www.weloveshopping.com 
 สุปราณี จริยะพร (2541) ได้ทําการศกึษาเรื�อง ความคดิเห็นและการยอมรบัพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์ (Electronic Commerce) : ศกึษาเฉพาะกรณีผูใ้ชอ้นิเทอรเ์นทในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการวิจยัสรุปได้ดงันี% กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 21-30 ปี การศกึษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
วัตถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่าง 3 อันดับแรกคือ ใช้เพื�อความบันเทิง           
เพื�อติดต่อสื�อสารกบัผู้อื�น (อีเมล์) และเพื�อเพิ�มพูนความรู้และรบัข่าวสารใหม่ๆ สถานที�ที�ใช้
อินเทอร์เน็ตคือที�ทํางาน/สถานศึกษา เวลาเฉลี�ยที�ใช้อินเทอร์เน็ต 5-10 ชั �วโมงต่อสัปดาห ์            
ใชอ้นิเทอร์เนตมาเป็นระยะเวลา 6 เดอืน – 1 ปี ผูท้ี�จ่ายคา่อนิเทอร์เน็ตของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 
คอืสถานที�ทาํงาน/สถานศกึษา กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยซื%อสนิคา้ และบรกิารผ่าน Direct Mail 
หรอืแคตตาลอ็ค เนื�องจากพาณิชยอ์เิลค็ทรอนิกสใ์นประเทศไทยยงัอยู่ในช่วงเริ�มตน้ และยงัไม่เป็นที�
แพร่ลายมากนัก พบว่ากลุ่มตัวอย่างที�มีประสบการณ์การซื%อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต      
จะเคยซื%อสินค้าประเภทเทคโนโลยี สินค้าเพื�อความรู้และการศึกษาข่าวสารข้อมูล บริการ           
ด้านการเดินทางท่องเที�ยว สินค้า เพื�อความบันเทิงและบริการสั �งอาหารส่งถึงบ้าน และ          
เครื�องใช้สํานักงาน ในการซื%อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์ภายในประเทศ ด้วยมูลค่าเฉลี�ย      
3,001 – 5,000 บาท ใชบ้ตัรเครดติในการชาํระค่าสนิคา้ และบรกิารกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวาม
คดิเหน็เป็นกลางต่อพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
  ปริญดา เจริญกลุ (2549) ศกึษาเรื�องปจัจยัที�มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร Wedding 
Service Online ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต พบว่าผู้ใช้บริการที�ม ีช่วงอายุ 31-37 ปี เพศหญิง             
มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิาร Wedding Service Online ผา่นทางระบบอนิเทอรเ์น็ตมากกว่าผูท้ี�มชี่วงอาย ุ    
24-30ปี เนื� องจากกําลังซื%อที�มีมากกว่าวุฒิภาวะสูงกว่า และสถานภาพทางการเงินที�ม ั �นคง             
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ผูท้ี�มกีารศกึษาระดบัตํ�ากว่าหรอืเท่ากบัอนุปรญิญาตรมีกีารตดัสนิใจใชบ้รกิาร Wedding Service 
Online ผ่านทางระบบอนิเทอร์เน็ตมากกว่าผูท้ี�มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและผูท้ี�มกีารศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ีมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิาร Wedding Service Online ผ่านทางระบบอนิเทอรเ์น็ต
มากกว่า  ผูท้ี�มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีซึ�งทาํใหเ้หน็ว่าไมจ่าํเป็นตอ้งเป็นกลุ่มคนที�มกีารศกึษาสงู
กน็ิยมใชบ้ริการทางอนิเทอร์เน็ตได้ ในทางกลบักนักลุ่มผู้ที�มกีารศกึษาสูงจะสนใจข่าวสาร ไม่เชื�อ
อะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานเพยีงพอ และมกัเปิดรบัสื�อสิ�งพมิพ์ที�เป็นหลกัการมากกว่า พฤตกิรรม
การใชอ้นิเทอรเ์น็ต พบว่า ดา้นความถี�ในการใชอ้นิเทอรเ์น็ตมผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารWedding 
Service Online ผา่นทางระบบอนิเทอรเ์น็ต เนื�องจากกลุ่มเป้าหมายตอ้งใชอ้นิเทอร์เน็ตเกี�ยวขอ้งกบั
การทํางาน จงึมคีวามเป็นไปได้สงูที�จะมกีารใชบ้รกิารต่างๆจากอนิเทอร์เน็ต เช่น การสั �งซื%อสนิคา้
หรอืดาํเนินการทางธุรกรรมผา่นอนิเทอรเ์น็ต 

 ลกัษณะประชากรศาสตร์ที�มคีวามคิดเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ผู้วิจัยได้นําแนวคิดเรื�องการจําแนกกลุ่มประชากรศาสตร์ (Demographic segmentation)           
ของศิริวรรณ เสรีรตัน์และคณะ (2538: 41-42) ซึ�งกล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครวั อาชพี การศกึษา รายได ้เป็นลกัษณะที�สาํคญัทางสถติิ
ที�วดัไดข้องประชากรที�ชว่ยกาํหนดตลาดเป้าหมาย  

จากแนวคดิเรื�องการจาํแนกกลุ่มประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดนํ้ากรอบความคดิมาเป็นแนวทาง
ในการค้นหาผลกระทบจากลักษณะทางประชากรศาสตร์ที�แตกต่างกัน อันได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน ที�มผีลต่อพฤตกิรรมการซื%อแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ%ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

ดา้นความคดิเหน็ ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิของ Best.(1977: 169) ซึ�งกลา่วว่า ความคดิเหน็เป็น
การแสดงออกในด้านความเชื�อและความรู้สกึของแต่ละบุคคล โดยการพูดที�นําไปสู่การคาดคะเน 
หรือการแปลผลในพฤตกิรรมหรอืเหตุการณ์ เบสท์ (Best) (1977: 171) การวดัความคดิเห็นมี
องคป์ระกอบ 3 อย่าง คอื บุคคลที�จะถกูวดั สิ�งเรา้ที�มกีารตอบสนองซึ�งจะออกมาในระดบัสงูตํ�ามาก
น้อยโดยแบ่งออกเป็นระดบั (เห็นด้วยอย่างยิ�ง เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็ด้วย ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ�ง) 
และวธิวีดัความคดิเหน็  

จากแนวคดิเรื�องความคดิเหน็ ผูว้จิยัไดนํ้ามาเป็นแนวทางในการตั %งคาํถามต่อผูบ้รโิภคว่ามี
ความรูส้กึต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 7Ps อยู่ในระดบัใด และนําผลที�ไดม้าเกบ็ขอ้มูล 
วิเคราะห์ผลทางสถิติหาความสัมพนัธ์ของความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี�ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร ต่อไป 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ : (2541)  
ที�กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 4Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ
จาํหน่าย  การส่งเสรมิทางการตลาด เป็นส่วนสาํคญัในการพฒันากลยุทธ์การตลาดใหต้รงกบัตลาด
เป้าหมายได้ถูกต้อง แต่สําหรบัธุรกจิที�มกีารบริการเข้ามาเกี�ยวข้องนั %น ผู้วิจ ัยได้นําแนวคิดของ       
ธรีกติ ินวรตัน ณ อยุธยา (2549: 28-29) ที�กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หรอืที�รูจ้กักนัในนาม 
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4Ps ซึ�งไดร้บัการพฒันาขี%นในชว่งทศวรรษ 1960 ว่ามุมมองที�คอ่นขา้งแคบเกนิไป และไม่เหมาะกบั
ธุรกจิบรกิารซึ�งมลีกัษณะเฉพาะที�แตกต่างกนัจากสนิคา้ทั �วไป จงึควรเพิ�มเตมิอกี 3 องคป์ระกอบ คอื 
ผูใ้หบ้รกิาร ลกัษณะทางกายภาพของสถานที�ใหบ้รกิาร และกระบวนการใหบ้รกิาร รวมเรยีกได ้7Ps 
เกี�ยวขอ้งกบัธุรกจิที�ใหบ้รกิารซึ�งจะไดส้ว่นประสมการตลาด 7 ดา้นหรอื  7Ps  ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด  

จากแนวคดิเรื�องสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ผูว้จิยัไดนํ้ามาเป็นกรอบความคดิเพื�อเป็น
แนวทางในการค้นหาความสมัพันธ์ของการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคในด้านผลิตภัณฑ ์    
ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ และดา้นกระบวนการ ที�มต่ีอพฤตกิรรมการซื%อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ%งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

ด้านพฤติกรรมการซื%อสนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ%งออนไลน์ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดของ 
Schiffman and Kanuk (2000) เรื�องการวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 6Ws และ 1H ประกอบดว้ย 
Who? คอื กลุ่มเป้าหมาย What? คอื สิ�งที�ผูบ้รโิภคตอ้งการ Why? คอื วตัถุประสงคใ์นการซื%อ 
Who? คอื ผูม้อีทิธผิลต่อการตดัสนิใจซื%อ When? คอื โอกาสในการซื%อ Where? คอื ชอ่งทางในการ
ซื%อ และ How? คอื ขั %นตอนในการตดัสนิใจซื%อ มาเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม และกรอบ
ความคดิในการคน้หาความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�
มผีลต่อพฤตกิรรมการซื%อของผูบ้รโิภค 

ด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยได้นําแนวคิดมาจากการให้ความหมายของ              
คาํว่า พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ขององคก์ารคา้โลก (World Trade  Organization: WTO)  (1998)     
ที�ใหค้วามหมายว่า การพาณิชยอ์เิลค็ทรอนิกส ์คอืการดาํเนินธุรกจิไมว่่าจะเป็นการผลติ การกระจาย 
การตลาด การขาย หรอืการขนส่ง ผลติภณัฑ์หรอืการบรกิาร ผ่านทางสื�ออเิล็กทรอนิกส์ซึ�งใน
งานวจิยันี%หมายถงึการดาํเนินธุรกจิผา่นโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน  

จากความหมายเรื�องพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ขา้งต้น ผูว้จิยัได้นํามาคน้หานิยามศพัท์ ขอ้มูล
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ%งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน เพื�อนํามาปรบัใชแ้ละเป็นแนวทางใน
การทาํแบบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มลูที�ไดจ้ากการวเิคราะหท์างสถติ ิอภปิรายผล ต่อไป 

กล่าวโดยสรปุ จากเอกสารและงานวจิยัขา้งตน้ อาทเิชน่ การศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร ์
ของ ธนวัฒน์ ปราณีพร้อมพงศ์ (2554) ด้านความคดิเห็นของผู้บริโภค ของ สุปราณี จรยิะพร 
(2541) ดา้นสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 7Ps ของ ปรญิดา เจรญิกลุ (2549)  ดา้นทําการศกึษา
พฤติกรรมการซื%อสินค้า ของ พนิดา ธราพงศ์สวัสดิ � (2555) ด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์       
ของอาภาภรณ์ วธันกุล (2555) ทาํใหผู้ว้จิยัทราบถงึความสมัพนัธ์หรอืผลกระทบของพฤตกิรรมการ
ซื%อ ซึ�งผู้วิจัยได้นําผลการวิจัยที�เกี�ยวข้องมาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามซึ�งเป็น
เครื�องมอืที�ใชใ้นการเกบ็ขอ้มลูสาํหรบัการวจิยั และปรบัปรุงการวจิยั ซึ�งอาจนําไปสู่การกาํหนดแนว
กลยทุธท์างการตลาดของผูท้าํธุรกจิขายสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นบนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ทั %งนี%
ผูว้จิยัไดเ้พิCมความคดิเหน็ทีCเกีCยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารของผูบ้รโิภคซึCงมคีวามน่าสนใจ
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อยู่หลายด้านเพืCอผูป้ระกอบธุรกจิอาจใชเ้ป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดสําหรบั
ธุรกจิขายสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ%งออนไลน์ต่อไป 



 

 

บทที� 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
ในการวจิยัครั 
งนี
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขั 
นตอน ดงัต่อไปนี
  
1. การกาํหนดประชากรและการสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครื(องมอืที(ใชใ้นการวจิยั 
3. วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิี(ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

  
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที�ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที(ใช้ในการวิจัยครั 
งนี
  คือ ผู้บริโภคที(เคยซื
อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั (นช้อปปิ
 ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ซึ(งไมท่ราบจาํนวนประชากรที(แน่นอน 
 กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตัวอย่างที(ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที(เคยซื
อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั (นช้อปปิ
 ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมาร์ทโฟน เนื(องจากไมท่ราบจํานวนประชากรที(แน่นอน จงึใชว้ธิหีา
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งที(จะเกบ็ขอ้มลูโดยวธิกีารคาํนวณจากสตูร Taro Yamane (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2541 
: 24) ที(ระดบัความเชื(อมั (น 95% ไดข้นาดตวัอย่างจํานวน 385 คน โดยการวจิยัครั 
งนี
ไดใ้ชก้ลุ่ม
ตวัอยา่งตามขั 
นตอนต่อไปนี
 

  

การคาํนวณหาขนาดตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั  
 

จากสตูร n   = 
p (1-p) z

2
  

 

e
2
 

 
 

   
 

เมื(อ     n แทน    จาํนวนสมาชกิของกลุ่มตวัอย่าง  
 

p แทน    สดัสว่นประชากรที(ผูก้าํหนดจะสุม่  
 

e แทน สดัสวนของความคลาดเคลื(อน  
 

    z  แทน ระดบัความเชื(อมั (นที(ผูว้จิยักาํหนดไวค้อื 
      z มคีา่เทา่กบั 1.96 ที(ระดบัความเชื(อมั (น 95% (ระดบั 0.05) 
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 ดงันั 
น ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 

n = 0.50 (1 – 0.50)(1.96) 
2
 

  (0.50)
2
 

 = 384.16 

 ≈ 385 

 ในการเลอืกกลุ่มตวัอยา่งของการวจิยัครั 
งนี
มขี ั 
นตอนการสุม่ตวัอยา่งดงันี
  
  ขั 
นตอนที(1 วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง(Purposive Sampling) เลอืกเขต
ที(จะทําการสุ่มกลุ่มตวัอย่างโดยเลอืกห้างสรรพสนิคา้ย่าน IT ไดแ้ก่ ห้างสรรพสนิค้ามาบุญครอง 
พนัธท์พิยพ์ลาซ่า เซน็ทรลัเวลิด์ ไอทสีแควร ์และศนูยก์ารคา้ฟอรจ์นูทาวน์ 
  ขั 
นตอนที( 2 วธิกีารสุม่กลุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้(Quota Sampling) ตามสดัส่วนตวัอย่าง
แต่ละแหง่ จาํนวน 5 แห่ง จะไดแ้ห่งละ 77 คน 
  ขั 
นตอนที( 3 วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในแต่ละ
แห่งที(กาํหนดไว ้โดยการแจกแบบสอบถามให้แกผู่บ้รโิภคที(เคยซื
อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั (นชอ้ปปิ
ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน   
 
2. การสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการเกบ็ข้อมลู 
 ลกัษณะของเครื(องมอืที(ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูสาํหรบัการวจิยัครั 
งนี
 คอื แบบสอบถาม
ที(ผูว้ ิจยัสร้างขึ
นเพื(อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที(มผีลต่อพฤติกรรมการซื
อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั (นชอ้ปปิ
งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน โดยแบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงันี
 
 
ส่วนที� 1  แบบสอบถามที(เป็นคําถามเกี(ยวกบัข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก ่
  1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Question) โดยใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) ลกัษณะคําถามที(มคีําตอบให้เลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) 
  2. อาย ุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Question) โดยใชร้ะดบัการ
วัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ลักษณะคําถามที(มีหลายคําตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) 
  การวจิยัครั 
งนี
 ได้เริ(มตน้ตั 
งแต่อายุ 25 ปี เนื(องจากตามขอ้มลูรายงานผลการสํารวจ
พฤตกิรรมผูใ้ชอ้นิเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2556 พบว่า ผูม้อีายุ 25 – 39 ปี เป็นกลุ่มผูนิ้ยมเขา้ถงึ
โซเชยีลมเีดยีดว้ยสมารท์โฟน ซึ(งการวจิยัครั 
งนี
แบ่งออกเป็นทั 
งหมด 4 ชว่ง ดงันี
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         1.  25 – 29 ปี 
       2. 30 – 34 ปี 
       3. 35 – 39 ปี 
       4. 40 ปีขึ
นไป 
  3. สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Question) โดยใชร้ะดบั
การวดัขอ้มูลประเภทนามบัญญตั ิ(Nominal Scale) ลักษณะคําถามที(มหีลายคําตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) ซึ(งการวจิยัครั 
งนี
แบ่งออกเป็น 3 สถานภาพดงันี
 
       1. โสด 
       2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
       3. หย่ารา้ง / แยกกนัอยู ่
  4. ระดบัการศกึษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Question) โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะคําถามที(มหีลายคําตอบใหเ้ลอืก 
(Multichotomous Question) โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดบั ดงันี
 
         1.ตํ(ากว่าปรญิญาตร ี
       2 ระดบัปรญิญาตร ี
       3 สงูกว่าปรญิญาตร ี
  5. รายไดต่้อเดอืน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Question) โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ลกัษณะคําถามที(มหีลายคําตอบใหเ้ลอืก 
(Multichotomous Question) โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง โดยการคาํนวณช่วงรายไดเ้ฉลี(ยต่อเดอืน 
ระหว่างขั 
นตามหลกัการหาคา่พสิยั (ศริวิรรณ เสรรีตัน์.2548: 149-150) คาํนวณดงันี
 
 

ความกวา้งของอตัรภาคชั 
น  =   
 

  การกาํหนดรายไดต่้อเดอืนคาํนวณจากอตัราค่าจา้งขั �นตํ�า ประกาศกระทรวงแรงงาน มี
ผลบงัคบัใชต้ั �งแต่วนัที� 1 มกราคม 2556 สาํหรบัพื�นที�กรุงเทพมหานครเป็นเงนิวนัละ 300 บาท คดิ
เป็น 9,000 บาทต่อเดอืนโดยประมาณ ส่วนค่าสงูสุดผูว้จิยัใชค่้าที� 40,000 บาท โดยแหล่งขอ้มลูของ
เกณฑส์งูสดุนี�ไดม้าจากงานวจิยัเรื(อง ปจัจยัที(มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซื
อสนิคา้ของผูบ้รโิภค
ผา่นทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสย์อดนิยมของประเทศไทย (อาภาภรณ์ วธันกุล : 2555) 
    

ชว่งรายได ้  =             
                    
          =      6,200  

 

     40,000 – 9,000 

5 
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      1. 9,000 – 15,199 บาท 
      2. 15,200 – 21,399 บาท 
      3. 21,400 – 27,599 บาท 
      4. 27,600 – 33,799 บาท 
      5. 33,800 บาทขึ
นไป 
  6. อาชพี เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Question) โดยใชร้ะดบัการ
วัดขอ้มูลประเภทนามบัญญตัิ (Nominal Scale) ลักษณะคําถามที(มีหลายคําตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question)โดยแบ่งออกเป็น 5 กลุ่มอาชพี คอื 
      1. รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
      2. พนกังานบรษิทัเอกชน 
      3. ธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ 
      4. พอ่บา้น / แมบ่า้น 
      5. อื(นๆ (โปรดระบุ………………..) 
 
ส่วนที� 2  แบบสอบถามที(เป็นคาํถามเกี(ยวกบัความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที(มี
ผลต่อการตดัสนิใจซื
อสนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั (นชอ้ปปิ
 งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟนของ
ผูต้อบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 7 ดา้น คอื 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นชอ่งทางจดัจาํหน่าย 
4. ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
5. ดา้นบุคลากร 
6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
7. ดา้นกระบวนการ 

เป็นลกัษณะคาํถามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชั 
น (Interval Scale) 
ม ี5 ระดบัคอื 
    ระดบั 5 หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิ(ง 
    ระดบั 4 หมายถงึ  เหน็ดว้ย 
    ระดบั 3 หมายถงึ  เฉยๆ 
    ระดบั 2 หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ย 
    ระดบั 1 หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิ(ง 
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 การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามในส่วนของส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ที(ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชั 
น (Interval Scale) (วเิชยีร เกตุสงิห์. 2538:      
8-11) ใชเ้กณฑเ์ฉลี(ยการอภปิรายผล ดงันี
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั 
น = 
คะแนนสงูสุด – คะแนนตํ(าสดุ  

 

 
จํานวนชั 
น 

 

   
 

 = 
5 – 1 =  8 

 
 

 
5 

  
 

     
 

 
 
 เกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี(ยของการวดัระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารที(มผีลต่อการซื
อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั (นชอ้ปปิ
งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมารท์โฟนของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แสดงไดด้งันี
 
 คา่เฉลี(ยที(วดัได ้4.21 – 5.00 หมายถงึ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที(มีผลต่อพฤติกรรมการซื
อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั (นช้อปปิ
 งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยูใ่นเหน็ดว้ยอยา่งยิ(ง 
 คา่เฉลี(ยที(วดัได ้3.41 – 4.20 หมายถงึ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที(มีผลต่อพฤติกรรมการซื
อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั (นช้อปปิ
 งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยูใ่นเหน็ดว้ย 
 คา่เฉลี(ยที(วดัได ้2.61 – 3.40 หมายถงึ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที(มีผลต่อพฤติกรรมการซื
อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั (นช้อปปิ
 งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยูใ่นระดบัเฉยๆ 
 คา่เฉลี(ยที(วดัได ้1.81 – 2.60 หมายถงึ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที(มีผลต่อพฤติกรรมการซื
อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั (นช้อปปิ
 งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยูใ่นระดบัไมเ่หน็ดว้ย 
 คา่เฉลี(ยที(วดัได ้1.00 – 1.80 หมายถงึ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที(มีผลต่อพฤติกรรมการซื
อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั (นช้อปปิ
 งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยูใ่นระดบัไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิ(ง 
 สาํหรบัการทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัจะนําขอ้มลูในเรื(องสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที(มี
ผลต่อการซื
อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั (นชอ้ปปิ
งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มาจดักลุ่มใหม่ใหเ้ป็น 3 กลุ่ม โดยจะใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั 
(Ordinal Scale) ดงันี
 เหน็ดว้ย ปานกลาง และไมเ่หน็ดว้ย 
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ส่วนที� 3  แบบสอบถามที(เป็นคําถามเกี(ยวกบัพฤตกิรรมการซื
อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั (นชอ้ปปิ
ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มคีาํถามดงันี
 
  ขอ้ 1 ความตอ้งการในการซื
อสนิคา้ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended 
Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะคาํถามที(มหีลาย
คาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 2 แอพพลเิคชั (นที(ใชซ้ื
อสนิคา้บ่อยที(สุด เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-
ended Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะคาํถามที(
มหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 3 ประเภทของสนิคา้ที(เคยซื
อ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended 
Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะคาํถามที(มหีลาย
คาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 4 เหตุผลในการซื
อสินค้า เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended 
Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะคาํถามที(มหีลาย
คาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 5 บุคคลที(มอีทิธิพลในการซื
อสนิค้า เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-
ended Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ลกัษณะคาํถามที(
มหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 6 ความถี(ในการซื
อสนิคา้ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปลายเปิด (Open-ended 
response question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Raito scale) 
  ขอ้ 7 ค่าใชจ้่ายในการซื
อสนิค้าต่อหนึ(งครั 
ง เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปลายเปิด 
(Open-ended response question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Raito scale) 
   
ขั ,นตอนในการสร้างแบบสอบถาม 
 
 1. ศกึษาคน้ควา้เอกสาร ทฤษฎตีาํรา และงานวจิยัที(เกี(ยวขอ้งกบัการซื
อขายสนิคา้ชอ้ปปิ
ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน เพื(อนํามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม  

2. นําแบบสอบถามที(ไดส้รา้งขึ
นให้คณะกรรมการควบคุมปรญิญานิพนธ์ตรวจสอบความ
ถกูตอ้ง  
 3. นําแบบสอบถามที(ไดม้กีารปรบัปรงุแกไ้ขแ้ลว้ใหค้ณะกรรมการตรวจสอบอกีครั 
งหนึ(ง   
 4. นําแบบสอบถามที(ไดไ้ปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 30 ตวัอย่าง    
เพื(อหาความเชื(อมั (นของแบบสอบถาม โดยการหาคาความเชื(อมั (นแบบสัมประสิทธิ sอัลฟา                     
( α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbarch) (พวงรตัน์ ทวรีตัน์. 2538: 125-126) ค่าอลัฟาที�ไดจ้ะ
แสดงความคงที�ของแบบสอบถาม โดยจะมค่ีา ระหว่าง 0 ≤  α ≤ 1 ค่าที�ใกลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามี
ความเชื�อมั �นสงู ผูว้จิยักาํหนดค่าสมัประสทิธ์อลัฟาที�ระดบั 0.70 ถอืว่าแบบสอบถามมคีวามเชื�อมั �น
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สงูและไดค้ณุภาพ โดยมคี่าความเชื(อมั (นเป็นรายดา้น ดงันี
 ดา้นผลติภณัฑ ์เท่ากบั 0.943 ดา้นราคา 
เท่ากบั 0.942 ดา้นช่องทางจดัจําหน่าย เท่ากบั 0.939 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด เท่ากบั 0.939  
ดา้นบุคลากร เท่ากบั 0.939  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ เท่ากบั 0.941 และดา้นกระบวนการ เท่ากบั 
0.939    
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
 แหล่งที(มาแหลงที(มาของขอมลูประกอบดว้ย 2 สว่น คอื 

 1. ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) เป็นการเกบ็รวบรวมขอมลูจากเอกสารอา้งองิ 
ต่างๆ และผลงานวจิยัที(เกี(ยวของ รวมทั 
งจากเวบ็ไซตท์ี(เกี(ยวขอ้ง เพื(อนํามาสรา้งแบบสอบถาม  
 2. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นการเกบ็รวบรวมขอมลูโดยใชแ้บบสอบถามใน 
การเก็บขอมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 385 ชุด ซึ(งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งตามพื
นที(ที(ไดก้ําหนดไว้จนครบตามจํานวนโดยขอความร่วมมอืจากกลุ่มตวัอย่างที(เคยซื
อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคชั (นช้อปปิ
 งออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยใหผู้ต้อบเป็นผูก้รอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) 
 
การจดัทาํและการวิเคราะหข้์อมลู 
 การจดัทาํข้อมูล 
 1. เมื(อรวบรวมแบบสอบถามตามจํานวนที(ตอ้งการแล้ว ผูว้จิยัจะทําการตรวจสอบขอ้มูล 
(Editing) โดยตรวจสอบความถูกตอ้ง และความสมบรูณ์ของแบบสอบถามที(กลุ่มตวัอย่างทําการตอบ 
และแยกแบบสอบถามที(ไมส่มบรูณ์ออก 
 2. ทําการลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที(ถูกตอ้งเรยีบรอ้ยแล้วนํามาลงรหสัตามที(
กาํหนดรหสัไวล้ว่งหน้า 
 3. การประมวลผลขอ้มูล นําขอ้มูลที(ลงรหสัแลว้มาบนัทึกลงในคอมพวิเตอร์ เพื(อทําการ
ประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถติสิําเรจ็รปูเพื(อทาํการวจิยัทางสงัคมศาสตร์ SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
 1. วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื(อใหท้ราบขอ้มลูดา้น
ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร และพฤตกิรรม
การซื
อของผูบ้รโิภค โดยสามารถวเิคราะหแ์บบสอบถามได ้ดงันี
 
   1.1 แบบสอบถามส่วนที( 1 เป็นแบบสอบถามที(เกี(ยวกบัขอ้มลูด้านประชากรศาสตร ์    
ขอองผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืน และ
อาชพี ของผูต้อบแบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถี(และรอ้ยละ 
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   1.2 แบบสอบถามส่วนที( 2 เป็นแบบสอบถามที(เกี(ยวกบัระดบัความสาํคญัของส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิาร โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี(ย (Mean) และค่าเบี(ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
   1.3 แบบสอบถามส่วนที( 3 เป็นแบบสอบถามเกี(ยวกบัพฤตกิรรมการซื
อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั (นชอ้ปปิ
งออนไลน์ โดยแสดงผลเป็นความถี( (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage)  
 2. การวิเคราะห์ดว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) สถติทิี(ใชใ้นการทดสอบ
สมมตฐิานมดีงันี
 

2.1 ทดสอบสมมตฐิานทางสถติสิ่วนที( 1 เป็นการหาความแตกต่างระหว่างตวัแปร 2 ตวัที(
เป็นอสิระจากกนั คอื ลกัษณะประชากรศาสตร์ กบั พฤตกิรรมการซื
อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั (นชอ้ป
ปิ
งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน โดยใชส้ถติวิเิคราะห์ค่าท ี(Independent t-test) และการ
วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) ดงันั 
น ผูบ้รโิภคที(มลีกัษณะ
ประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการซื
อสนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั (นช้อปปิ
 งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนแตกต่างกนั  เพื(อทดสอบตวัแปรของสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี
 
 

H0: ลกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื
อ ไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ลกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื
อ แตกต่างกนั 

 
2.2 ทดสอบสมมตฐิานทางสถติสิว่นที( 2 เป็นการหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั คอื 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจําหน่าย 
ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มผีล
ต่อการซื
อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั (นช้อปปิ
 งออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนโดยใช้สถิต ิ
Multiple Regression Analysis ในการทดสอบตวัแปรของสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี
 

 
H0: สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ไมม่อีทิธพิลต่อ พฤตกิรรมการซื
อ  
H1: สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) มอีทิธพิลต่อ พฤตกิรรมการซื
อ  

 
สถิติที�ใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 สถติทิี(ใชใ้นการวจิยัครั 
งนี
 ประกอบดว้ย 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
เป็นหลกัการที(ใชก้ารเกบ็รวบรวมขอ้มูล ทําความเขา้ใจค่าสถติเิบื
องต้น และนําเสนอ

ขอ้มลู  ซึ(งเป็นการอธบิายหรอืบรรยายลกัษณะของขอ้มลูที(เกบ็รวบรวม แต่จะไมส่ามารถอา้งองิถงึ
ลกัษณะประชากรได้ จึงเป็นการสรุปถึงลกัษณะของขอ้มูลที(ศกึษา (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 
127) ประกอบดว้ย 
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 1.1   ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชว้เิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 
โดยใชส้ตูรดงันี
 
    

  P  =   (100) 

 เมื(อ  P  แทน คา่รอ้ยละ หรอื % (Percentage) 
   f แทน คา่ความถี(ที(ตอ้งการแปลเป็นคา่รอ้ยละ 
   n แทน คา่จาํนวนความถี(ทั 
งหมดหรอืจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 

 1.2    ค่าเฉลี(ย (Mean) ใชว้เิคราะหแ์บบสอบถามส่วนที( 2, 3, และ 4 โดยใชส้ตูรดงันี
 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544:49) 

 
    =  
 
 เมื(อ  แทน คะแนนเฉลี(ย 
    แทน ผลรวมของคะแนนทั 
งหมด 

   n แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.3   ค่าส่วนเบี(ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) ใช้วิเคราะห์
แบบสอบถามสว่นที( 2, 3, และ 4 โดยใชส้ตูรดงันี
 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544:49) 
 

   S.D. =  

 
  เมื(อ S.D. แทน คา่เบี(ยงเบนมาตรฐาน 
   n แทน จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
   x แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 

    แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกกาํลงั 
    แทน ผลรวมของคะแนนทั 
งหมด ยกกาํลงั 
  

2. สถติิที(ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม หาค่าความเชื(อมั (น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิ sแอลฟ่า ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient)  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546)  
 

  α =  
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     เมื(อ  k  แทน จาํนวนคาํถาม 

 แทน คา่เฉลี(ยของความแปรปรวนรว่มระหว่างคาํถาม 
 แทน คา่เฉลี(ยของความแปรปรวนรว่มของคาํถาม 

  Α แทน คา่ความเชื(อมั (นของแบบสอบถาม 
 

3. สถติทิี(ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) สถติทิี(
ใชท้ดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก ่
  3.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี(ยของกลุ่มตัวอย่าง ใช้ค่าสถิต ิ                       
t – test เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างคา่เฉลี(ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที(เป็นอสิระต่อกนั 
(Independent sample) ณ ระดบัความเชื(อมั (นรอ้ยละ 95 (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541:165) 
 ในการทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัทุกกลุ่มให้ทดสอบความ
แตกต่างดว้ย Equal Variances assumed แต่ถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูไมเ่ท่ากนัทุกกลุ่มให้
ทดสอบความแตกต่างด้วย Equal Variances not assumed โดยจะทําการทดสอบค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มกอ่นโดยใช ้Levene’s test (สรุนิทร ์ นิยมางกรู.2548 :275) โดยใชส้ตูรดงันี
 
    

  F =  

 โดยที(      F แทน คา่สถติทิี(ใชใ้นการพจิารณา Levene 
     แทน คา่   -   ดงันี
 
      =   ค่าเฉลี(ยของตวัอยา่งที( I 
       =   คา่สงัเกตที( j ของตวัอยา่งที( i 
    
    df แทน ชั 
นของความอสิระ ดงันี
 
   ระหว่างกลุม่ = k – 1 

   ในกลุ่ม  = n – k 

   เมื(อ  n  คอื จาํนวนขอ้มลูทั 
งหมด 

    k  คอื จาํนวนกลุ่ม 
 
  3.1.1 กรณีที(ความแปรปรวนทั 
ง 2 กลุ่มเท่ากนั ( ) 

   

        t =  
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  เมื(อ    t   แทน  คา่สถติทิี(ใชพ้จิารณาใน t-distribution 
         แทน  คา่เฉลี(ยของกลุ่มตวัอยา่งที( 1 
                               แทน คา่เฉลี(ยของกลุ่มตวัอยา่งที( 2 
                     แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที( 1 
      แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที( 2 

      แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที( 1 

           แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที( 2 
    df   แทน  องศาอสิระ (Degree of freedom) 
 

3.1.2 กรณีที(ความแปรปรวนทั 
ง 2 กลุ่มไมเ่ทา่กนั ( ) 
 

      t  =  

 

 Degree of Freedom (df)  =  

 
  เมื(อ    t   แทน คา่สถติทิี(ใชพ้จิารณาใน t-distribution 
           แทน  คา่เฉลี(ยของกลุ่มตวัอยา่งที( 1  
          แทน  คา่เฉลี(ยของกลุ่มตวัอยา่งที( 2 
               แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที( 1 
      แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที( 2  
      แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที( 1 
       แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที( 2  
    df  แทน  - 2 

 3.2   การทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลี(ยของกลุ่มตวัอย่างที(มากกว่า 2 กลุ่มขึ
นไป 
ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance หรอื One-Way ANOVA) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2548: 113)  
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ตาราง 2 แสดงการคาํนวณ Completely Randomized Design (CDR) ANOVA 

แหล่งแปรปรวนหรอื
แหล่งความผนัแปร 

องศาอสิระ 
(df) 

ผลบวกกาํลงัสอง 
ค่าประมาณของ
ความแปรปรวน 

(MS) 
F – Prob. 

ระหว่างกลุม่ 

(Treatment): k 
k – 1    

ภายในกลุ่ม n – k    

ทั 
งหมด (Total) n – 1    

 
ที(มา : กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2545) การวเิคราะหส์ถติสิาํหรบับรหิารและวจิยั. หน้า 14. 

 

           F  =  

 
          =  
          =  
 
 โดยที(  k – 1    แทน Degree of Freedom สาํหรบัการแปรผนัระหว่างกลุ่ม  

   n – k    แทน Degree of Freedom สาํหรบัการแปรผนัระหว่างกลุ่ม  
 
 เมื(อ   F     แทน  คา่สถติทิี(ใชพ้จิารณา F - Distribution 
           แทน คา่ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
      แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
                       แทน ผลบวกกาํลงัสองระหว่างกลุ่ม 
       แทน ผลบวกกาํลงัสองภายในกลุ่ม 

   k     แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

   n     แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั 
งหมด 
      แทน ชั 
นแหง่ความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

      แทน ชั 
นแหง่ความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
  
 กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิจะทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่
ที(ระดบันัยสาํคญัทางสถติทิี( .05 หรอืระดบัความเชื(อมั (น 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ีFisher’s Least - 
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Significant Difference (LSD) เพื(อเปรยีบเทยีบคา่เฉลี(ยรายคูข่องกลุ่มตวัอย่าง เพื(อดูว่าคู่ใดบ้างที(
แตกต่างกนั โดยใชส้ตูรดงันี
 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2546: 258)  
 

    LSD =  

 
   เมื(อ   
 

    LSD =  

 
   เมื(อ   โดยที(    = n – k 
 
 LSD  แทน ค่าผลต่างนยัสาํคญัที(คาํนวณไดส้าํหรบักลุม่ตวัอยา่งกลุ่มที( i และ j 
 MSE แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม ( ) (Mean square error) 

 k  แทน จาํนวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งที(ใชท้ดสอบ 
 n  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอย่างทั 
งหมด 
 α  แทน ค่าความคลาดเคลื(อน 
   แทน จาํนวนตวัอยา่งในกลุ่มที( i 
   แทน จาํนวนตวัอยา่งในกลุ่มที( j 
 

 3.2.1 กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัใชค่้า Brown-Forsythe ( ) 
(Hartung.2001 :300) ใชส้ตูรดงันี
 

 
         =  

 
   โดยคา่    =  
 
 
  เมื(อ    แทน คา่สถติทิี(ใชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
     แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
        (Mean square between group) 
      แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
         (Mean square within group) 
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  สาํหรบัสถติ ิBrown-Forsythe 
    k   แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
       แทน จาํนวนตวัอย่างของกลุ่มที( ii 
    N   แทน ขนาดของประชากร 
       แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที( i 
  3.2.2 กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติจิะทําการทดสอบ
เป็นรายคู่ เพื(อดูว่าคู่ใดที(แตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์2543:116) มสีตูร
ดงันี
 

        t =  

 
   เมื(อ   t  แทน  คา่สถติทิี(ใชพ้จิารณา t-distribution 
      แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
        (Mean square within group) 
 สาํหรบัสถติ ิDunnett’s T3 
      แทน คา่เฉลี(ยของกลุ่มตวัอยา่งที( i  
      แทน คา่เฉลี(ยของกลุ่มตวัอยา่งที( j 
      แทน จาํนวนตวัอย่างของกลุ่มที( i 
      แทน จาํนวนตวัอย่างของกลุ่มที( j 
 
 กรณีตรวจสอบเงื(อนไขแลว้พบว่า ตวัแปรของแต่ละกลุ่มยอ่ยมกีารแจกแจงแบบปกต ิและมี
ค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถิติทดสอบ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
ค่าเฉลี(ย ถ้าพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple comparisons) เพื(อเปรยีบเทยีบคา่เฉลี(ยเป็นรายคูว่่ามคีู่ใดบ้างที(มค่ีาเฉลี(ยแตกต่างกนั ใน
ระดบัความสาํคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื(อมั (น 95% โดยใชว้ธิ ี Dunnett’s T3 เพื(อเปรยีบเทยีบ
คา่เฉลี(ยประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2548: 242) 
   3.3  Multiple Regression Analysis สถติวิเิคราะห์ความถดถอยเชงิซ้อน เป็น
การศกึษาถึงปจัจัยที(มอีทิธิพลหรอืผลต่อตวัแปรตามหลายๆปจัจยั (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550)   
ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานเรื(องส่วนประสมการตลาดบรกิารที(มผีลต่อพฤตกิรรมการซื
อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั (นชอ้ปปิ
งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
จากสมการความถดถอยเชงิซ้อน ซึ(งมพีารามเิตอร์ k+1 ตวัคอื β0, β1, β2, β3,,…, βk การ
ประมาณ β0, β1, β2, β3,,…, βk จะตอ้งใชข้อ้มลู ตวัอย่างของตวัแปร Y , X1 , X2 ,…,Xk โดยใช้
ตวัอยา่งขนาด n จากสมการเชงิความถดถอยเชงิซอ้น 
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  Y = β0 +β1 Xi1+ β2 Xi2+ β3 Xi3+……………..+ βk XIk ,    i ≠ 1, 2,….., 3 
 
 เมื(อ Y  =  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
  X =  ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) 
  β0 =  สว่นตดัแกน Y หรอืคา่ของ Y เมื(อ X มคีา่เป็นศนูย ์ 
  e =  ความคลาดเคลื(อนอยา่งสุม่ (Random error) 
  β1 = ความชนั(Slope) ของเสน้ตรง และจะเรยีกว่าสมัประสทิธิ sความถดถอย  
                  (Regression coefficient) 
 
 
 
 



บทที� 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเรื�องความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอื
สมารท์โฟน ผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ของตวัแปรที�ศกึษาดงันี& 
 
สญัลกัษณ์ที�ใช้ในการวิเคราะหข์้อมลู 

n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  แทน คา่เฉลี�ย 
S.D.   แทน คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน 
t   แทน คา่ที�ใชพ้จิารณาt - distribution 
SS   แทน ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน คา่เฉลี�ยผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
F   แทน คา่ที�ใชพ้จิารณาt - distribution 
r   แทน คา่สมัประสทิธิ Nสหสมัพนัธ ์
df  แทน ชั &นของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) 
Sig.2 tailed  แทน ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ
H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
*   แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
**   แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 
 

การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ในการนําเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มลูและการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยัครั &งนี& 

ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคาํอธบิายโดยเรยีงลําดบัหวัขอ้เป็น 5 
ตอนดงันี& 

ตอนที�   1  การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
ตอนที�   2 การวเิคราะหค์วามคดิเหน็เกี�ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อการ

พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่น แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมาร์ทโฟน 
ตอนที�    3  การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื&อสนิค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์บน

โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
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ตอนที�  5  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื�อการทดสอบสมมตฐิานไดแ้ก ่
1. ผู้บริโภคที�มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้ต่อเดอืน และอาชพี แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื&อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนแตกต่างกนั 

2. ความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา       
ดา้นช่องทางการจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ มอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ตอนที�  1 การวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ      
ระดบัการศกึษา รายได้ต่อเดอืน และอาชพีของกลุ่มตวัอย่างที�ตอบแบบสอบถามจํานวน 385 คน 
โดยนําเสนอในรปูของความถี� และรอ้ยละ ดงันี& 
 
ตาราง 3 จาํนวน (ความถี�) และรอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตร ์
  

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1.   เพศ   
ชาย 143 37.14 
หญงิ 242 62.86 
รวม 385 100.00 

2. อายุ   
25 – 29 ปี 181 47.01 
30 - 34 ปี 114 29.61 
35 - 39 ปี 38 9.87 
40 ปีขึ&นไป 52 13.51 

รวม 385 100.00 
3. สถานภาพสมรส   

โสด 253 65.71 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 115 29.87 

หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 17 4.42 
รวม 385 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ)  
  

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

4. ระดบัการศึกษา   
ตํ�ากว่าปรญิญาตร ี 68 17.66 
ระดบัปรญิญาตร ี 281 72.99 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 36 9.35 

รวม 385 100.00 
5. รายได้เฉลี�ยต่อเดือน   

9,000 – 15,199 บาท 186 48.31 
15,200 – 21,399 บาท 107 27.79 
21,400 – 27,599 บาท 44 11.43 
27,600 – 33,799 บาท 22 5.71 

33,800 บาท ขึ&นไป 26 6.75 
รวม 385 100.00 

6. อาชีพ   
รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 66 17.14 
พนกังานบรษิทัเอกชน 210 54.55 

ธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ 65 16.88 
พอ่บา้น/แมบ่า้น 7 1.82 

อื�นๆ เชน่ นกัศกึษา 37 9.61 
รวม 385 100.00 

 
จากตาราง 3 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 385 คน   

มดีงันี& 
ด้านเพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที�ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีจํานวน 242 คน      

คดิเป็นรอ้ยละ 62.86 รองลงมาคอืเพศชาย มจีาํนวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.14 ตามลาํดบั 
 ด้านอายุ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ที�ตอบแบบสอบถามมอีายุ 25 – 29 ปี มจีํานวน 181 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 47.01 รองลงมาคอือาย ุ30 - 34 ปี มจีํานวน 114 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.61 อายุ 40 
ปีขึ&นไป มจีาํนวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.51 และอายุ 35 - 39 ปี มจีํานวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
9.87 ตามลาํดบั 
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ด้านสถานภาพ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ที�ตอบแบบสอบถามมสีถานภาพโสด มจีํานวน 253 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.71 รองลงมา คอื สมรส / อยู่ดว้ยกนั มจีํานวน 115 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.87 
และสถานภาพหยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่มจีาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.42 ตามลาํดบั 

ด้านระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที�ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษา    
ปรญิญาตร ีมจีาํนวน 281 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.99 รองลงมาคอื ระดบัการศกึษาตํ�ากว่าปรญิญาตรี
มจีํานวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.66 และระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีมจีํานวน 36 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 9.35 ตามลาํดบั 

ด้านรายได้เฉลี�ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที�ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉลี�ย        
ต่อเดือน 9,000 – 15,199 บาท มีจํานวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 48.31 รองลงมา คือ                
15,200 – 21,399 บาท มจีํานวน 107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.79 ต่อมาคอื 21,400 – 27,599 บาท   
มจีํานวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.43 ต่อมาคอื 33,800 บาท ขึ&นไป มจีํานวน 26 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 6.75 และ 27,600 – 33,799 บาท มจีาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.71 ตามลาํดบั 

ด้านอาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที�ตอบแบบสอบถามมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน       

มจีํานวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 54.55 รองลงมาคอืรับราชการ / รฐัวิสาหกิจ มจีํานวน 66 คน       

คดิเป็นรอ้ยละ 17.14 ต่อมาคอื ธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ มจีาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.88 

ต่อมาคอือาชพีอื�นๆ เช่น นักศกึษา มจีาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.61 และอาชพีพ่อบา้น/แม่บ้าน 

มจีาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.82 ตามลาํดบั 

 
เนื�องจากขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นอาย ุสถานภาพสมรส รายได้

เฉลี�ยต่อเดอืนและดา้นอาชพี มคีวามถี�ของขอ้มลูและการกระจายตวัไม่สมํ�าเสมอบางกลุ่มมจีํานวน
ความถี�น้อยเกนิไปดงันั &นเพื�อทาํการทดสอบสมมตฐิานผูว้จิยัจงึทาํการรวบรวมกลุ่มขอ้มลูใหม่เพื�อให้
การกระจายของขอ้มลูมคีวามสมํ�าเสมอซึ�งไดก้ลุ่มขอ้มลูใหมด่งันี&คอื 
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ตาราง 4 จํานวน (ความถี�) และร้อยละ ของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนและอาชพี ที�ทาํการจดักลุ่มใหม ่

 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

2. อายุ   
25 – 29 ปี 181 47.01 
30-34 ปี 114 29.61 

35 ปีขึ&นไป 90 23.38 
รวม 385 100.00 

3. สถานภาพสมรส   
โสด / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 270 70.13 

สมรส / อยู่ดว้ยกนั 115 29.87 
รวม 385 100.00 

5. รายได้เฉลี�ยต่อเดือน   
9,000 – 15,199 บาท 186 48.31 
15,200 – 21,399 บาท 107 27.79 
21,400 – 27,599 บาท 44 11.43 

27,600 บาท ขึ&นไป 48 12.47 
รวม 385 100.00 

6. อาชีพ   
รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 66 17.14 
พนกังานบรษิทัเอกชน 210 54.55 

ธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ 65 16.88 
พอ่บา้น/แมบ่า้น/อื�นๆ เชน่ นักศกึษา 44 11.43 

รวม 385 100.00 
 

จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย อาย ุ
สถานภาพสมรส รายได้เฉลี�ยต่อเดือนและอาชพีที�ทําการจดักลุ่มใหม่เพื�อใชท้ดสอบสมมติฐานมี
รายละเอยีดดงันี& 
 ด้านอายุ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ที�ตอบแบบสอบถามมอีายุ 25 – 29 ปี มจีํานวน 181 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 47.01 รองลงมาคอือายุ 30 - 34 ปี มจีํานวน 114 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.61 และอาย ุ
35 ปีขึ&นไป มจีาํนวน 90 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.38 ตามลาํดบั 
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ด้านสถานภาพ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ที�ตอบแบบสอบถามมสีถานภาพโสด / หย่ารา้ง / 
แยกกนัอยู ่มจีาํนวน 270 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.13 รองลงมา คอื สมรส / อยู่ดว้ยกนั มจีํานวน 115 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.87 ตามลาํดบั 

ด้านรายได้เฉลี�ยต่อเดือน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ที�ตอบแบบสอบถามมรีายได้เฉลี�ยต่อ
เดอืน 9,000 – 15,199 บาท มจีํานวน 186 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.31 รองลงมา คอื 15,200 – 
21,399 บาท มจีํานวน 107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.79 ต่อมาคอื 27,600 บาท ขึ&นไป มจีํานวน 48 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.47 และ 21,400 – 27,599 บาท มจีํานวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.43 
ตามลาํดบั 

ด้านอาชีพ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ที�ตอบแบบสอบถามมอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน มี

จํานวน 210 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.55 รองลงมาคอืรบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ มจีํานวน 66 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 17.14 ต่อมาคอื ธุรกจิส่วนตวั / เจ้าของกจิการ มจีํานวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.88 

และอาชพีพอ่บา้น/แมบ่า้น/อื�นๆ เชน่ นักศกึษา มจีํานวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.43 ตามลาํดบั 

 
ตอนที� 2 การวเิคราะห์ความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อการ

พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่น แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมาร์ทโฟน 
 
ตาราง 5 ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทาง       

การตลาดบริการที�มีผลต่อการพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์      
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
 

S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.73 0.51 เหน็ดว้ย 

2. ดา้นราคา 3.76 0.70 เหน็ดว้ย 

3. ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย 3.88 0.58 เหน็ดว้ย 

4. ดา้นสง่เสรมิการตลาด 3.93 0.56 เหน็ดว้ย 

5. ดา้นบุคลากร 4.06 0.83 เหน็ดว้ย 

6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.00 0.61 เหน็ดว้ย 

7. ดา้นกระบวนการ 3.97 0.66 เหน็ดว้ย 

รวม 3.90 0.47 เหน็ดว้ย 
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จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�
มผีลต่อการพฤตกิรรมการซื&อสนิค้าผ่าน แอพพลเิคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ท
โฟน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.90 เมื�อพจิารณาราย
ดา้นพบว่า ด้านที�กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย คอื ดา้นบุคลากร มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 
4.06 รองลงมา คอื ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 4.00 ด้านกระบวนการ มคี่าเฉลี�ย
เท่ากบั 3.97 ด้านส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.93 ด้านช่องทางการจําหน่าย มคี่าเฉลี�ย
เท่ากบั 3.88 ดา้นราคา มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.76 และดา้นผลติภณัฑ ์มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.73 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 6 ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารที�มผีลต่อการพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่าน แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นผลติภณัฑ ์

 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์
 

S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

1. สนิคา้ที�ซื&อผ่านแอพพลเิคชั �นเป็นสนิคา้ทนัสมยั 3.70 0.73 เหน็ดว้ย 

2. การซื&อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นมคีวามหลากหลาย 3.94 0.65 เหน็ดว้ย 

3. การที�ตรายี�หอ้สนิคา้เป็นที�รูจ้กัอยู่แลว้ ทําใหต้ดัสนิใจ
ซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นไดง้า่ยขึ&น 

4.06 0.79 เหน็ดว้ย 

4. การซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นสามารถทดแทนการ
ไปซื&อจากรา้นคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ี

3.47 0.90 เหน็ดว้ย 

5. คุณภาพของสนิคา้ที�นํามาขายผ่านแอพพลเิคชั �น มี
คณุภาพเทา่เทยีมกบัสนิคา้ที�ขายในรา้นคา้ 

3.45 0.89 เหน็ดว้ย 

รวม 3.73 0.51 เหน็ดว้ย 

 
จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�

มผีลต่อการพฤตกิรรมการซื&อสนิค้าผ่าน แอพพลเิคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ท
โฟน ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย          
มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.73 เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า 
 ขอ้ที�กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย คอื การที�ตรายี�หอ้สนิคา้เป็นที�รูจ้กัอยู่แลว้ 

ทําใหต้ดัสนิใจซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั �นได้ง่ายขึ&น มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.06 รองลงมา คอื การซื&อ

สนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นมคีวามหลากหลาย มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.94 สนิคา้ที�ซื&อผ่านแอพพลเิคชั �นเป็น

สนิคา้ทนัสมยั มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.70 การซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นสามารถทดแทนการไปซื&อจาก
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รา้นคา้ไดเ้ป็นอย่างด ี มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.47 และคุณภาพของสนิคา้ที�นํามาขายผา่นแอพพลเิคชั �น    

มคีณุภาพเท่าเทยีมกบัสนิคา้ที�ขายในรา้นคา้ มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.45 ตามลาํดบั 

 
ตาราง 7 ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดบริการที�มีผลต่อการพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่าน แอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์    
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นราคา 

 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา 
 

S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

1. การซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นทําให้ประหยัด
คา่ใชจ้่ายเพราะสามารถเทยีบราคาสนิคา้แต่ละยี�หอ้ได ้

3.81 0.92 เหน็ดว้ย 

2. การซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นทาํใหป้ระหยดัคา่รถ/
คา่นํ&ามนัในการเดนิทางไปซื&อสนิคา้ 

4.08 0.73 เหน็ดว้ย 

3. ราคาของสินค้าที�ซื&อผ่านแอพพลิเคชั �นถูกกว่าใน
หา้งสรรพสนิคา้ 

3.40 0.91 เฉยๆ 

รวม 3.76 0.70 เหน็ดว้ย 

 
จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�

มผีลต่อการพฤตกิรรมการซื&อสนิค้าผ่าน แอพพลเิคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ท
โฟน ด้านราคา โดยรวม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ด้วย มค่ีาเฉลี�ย
เท่ากบั 3.76 เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า 
 ขอ้ที�กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย คอื การซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นทาํให้

ประหยดัค่ารถ/ค่านํ&ามนัในการเดนิทางไปซื&อสนิคา้ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.08 รองลงมา คอื การซื&อ

สนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั �นทําใหป้ระหยดัค่าใชจ้่ายเพราะสามารถเทยีบราคาสนิคา้แต่ละยี�หอ้ได ้ มี

คา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.81 ตามลาํดบั 

ขอ้ที�กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ในระดบัเฉยๆ คอื ราคาของสนิคา้ที�ซื&อผ่านแอพพลเิคชั �น

ถกูกว่าในหา้งสรรพสนิคา้ มคีา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.40  
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ตาราง 8 ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที�มีผลต่อการพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่าน แอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์     
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย 

 
สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร  

ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย  
S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

1. การซื&อสนิค้าผ่านแอพพลิเคชั �นสะดวก เพราะ
สามารถซื&อสนิคา้ไดท้กุที�ทุกเวลา 

4.15 0.68 เหน็ดว้ย 

2. การซื&อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นมคีวามสะดวกรวดเรว็
กว่าการซื&อผา่นชอ่งทางอื�น เชน่ เวป็ไซต ์

3.68 0.73 เหน็ดว้ย 

3. การมชี่องทางจําหน่ายสนิคา้ทางแอพพลเิคชั �นทาํให้
รูส้กึเขา้ถงึแบรนดส์นิคา้นั &นๆไดง้า่ยขึ&น 

3.82 0.69 เหน็ดว้ย 

รวม 3.88 0.58 เหน็ดว้ย 

 
จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที�

มผีลต่อการพฤตกิรรมการซื&อสนิค้าผ่าน แอพพลเิคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ท
โฟน ดา้นช่องทางการจําหน่าย โดยรวม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในระดบัเห็น
ดว้ย มคีา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.88 เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า 
 ขอ้ที�กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย คอื การซื&อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นสะดวก 

เพราะสามารถซื&อสนิคา้ไดท้กุที�ทุกเวลา มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 4.15 รองลงมา คอื การมชี่องทางจําหน่าย

สนิคา้ทางแอพพลเิคชั �นทาํใหรู้ส้กึเขา้ถงึแบรนดส์นิคา้นั &นๆไดง้า่ยขึ&น มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.82 และการ

ซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นมีความสะดวกรวดเร็วกว่าการซื&อผ่านช่องทางอื�น เช่น เว็ปไซต์ มี

คา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.68 ตามลาํดบั 
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ตาราง 9 ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที�มีผลต่อการพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่าน แอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์     
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นสง่เสรมิการตลาด 

 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นสง่เสรมิการตลาด 
 

S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

1. การรวบรวมโปรโมชั �นทั &งหมดไวใ้นแอพพลเิคชั �นช่วย
ใหส้ะดวกในการตดิตามและรบัทราบสทิธปิระโยชน์และ
โปรโมชั �นใหม ่

4.14 0.69 เหน็ดว้ย 

2. การซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมกีารอพัเดทขอ้มลู
สนิคา้ใหมใ่หท้ราบอยูเ่สมอ 

3.90 0.68 เหน็ดว้ย 

3. การซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมกีารแจง้สทิธพิเิศษ
เช่น การได้ลดราคา สะสมแต้ม หรอืของแถม ให้ทราบ
อยา่งต่อเนื�อง 

3.88 0.74 เหน็ดว้ย 

4. การซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมกีารแจง้เตอืนสทิธิ
ประโยชน์หรอืโปรโมชั �นพเิศษใหท้ราบอยูเ่สมอ 

3.90 0.71 เหน็ดว้ย 

5. การซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นจะมกีารทํากจิกรรม
พิเศษผ่านแอพพลิเคชั �น เช่น การเล่นเกมส์แจกของ
รางวลั 

3.81 0.77 เหน็ดว้ย 

รวม 3.93 0.56 เหน็ดว้ย 

 
จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที�

มผีลต่อการพฤตกิรรมการซื&อสนิค้าผ่าน แอพพลเิคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ท
โฟน ดา้นสง่เสรมิการตลาด โดยรวม พบว่า กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่มคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย มี
คา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.93 เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า 
 ขอ้ที�กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย คอื การรวบรวมโปรโมชั �นทั &งหมดไว้ใน

แอพพลเิคชั �นช่วยใหส้ะดวกในการตดิตามและรบัทราบสทิธปิระโยชน์และโปรโมชั �นใหม ่มคี่าเฉลี�ย

เท่ากบั 4.14 รองลงมา คอื การซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมกีารอพัเดทขอ้มลูสนิคา้ใหมใ่หท้ราบอยู่

เสมอและการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมกีารแจง้เตอืนสทิธปิระโยชน์หรอืโปรโมชั �นพเิศษใหท้ราบ

อยูเ่สมอ มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.90 การซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมกีารแจง้สทิธพิเิศษ เชน่ การไดล้ด

ราคา สะสมแตม้ หรอืของแถม ใหท้ราบอย่างต่อเนื�อง มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.88 และการซื&อสนิคา้ผ่าน

แอพพลิเคชั �นจะมกีารทํากจิกรรมพิเศษผ่านแอพพลเิคชั �น เช่น การเล่นเกมส์แจกของรางวลั มี

คา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.81 ตามลาํดบั 
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ตาราง 10 ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดบริการที�มีผลต่อการพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่าน แอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์     

บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นบุคลากร 

 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นบุคลากร 
 

S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

1.  การมพีนักงานทางโทรศพัท์เพื�อใหข้อ้มลูหรอืยนืยนั
การสั �งสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นทําให้รูส้กึมั �นใจมากกว่า
ระบบตอบอตัโนมตั ิ

4.04 0.92 เหน็ดว้ย 

2. พนักงานทางโทรศพัทจ์ะช่วยใหก้ระบวนการสั �งซื&อ
สนิคา้เป็นไปอยา่งถูกตอ้งและรวดเรว็ 

4.02 0.92 เหน็ดว้ย 

3. พนกังานทางโทรศพัทเ์ป็นสิ�งจําเป็นในการขายสนิคา้
ผา่นแอพพลเิคชั �น ในการใหข้อ้มลูที�ผูซ้ื&อตอ้งการทราบ 

4.10 0.84 เหน็ดว้ย 

รวม 4.06 0.83 เหน็ดว้ย 

 
จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร

ที�มผีลต่อการพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่าน แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถือสมาร์ท
โฟน ดา้นบุคลากร โดยรวม พบว่า กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่มคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย มคี่าเฉลี�ย
เท่ากบั 3.93 เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า 
 ขอ้ที�กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย คอื พนักงานทางโทรศพัทเ์ป็นสิ�งจําเป็น

ในการขายสนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั �น ในการให้ขอ้มูลที�ผู้ซื&อต้องการทราบ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.10 

รองลงมา คอื การมพีนักงานทางโทรศพัท์เพื�อใหข้อ้มลูหรอืยนืยนัการสั �งสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นทาํ

ใหรู้้สกึมั �นใจมากกว่าระบบตอบอตัโนมตั ิ มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 4.04 และพนักงานทางโทรศพัทจ์ะช่วย

ใหก้ระบวนการสั �งซื&อสนิคา้เป็นไปอยา่งถกูตอ้งและรวดเรว็ มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 4.02 ตามลาํดบั 
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ตาราง 11 ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที�มีผลต่อการพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่าน แอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์     
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 
สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร  

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  
S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

1. การที�แอพพลเิคชั �นมขีอ้มูลสินค้า เช่น คุณสมบัต ิ
ราคา รปู ขนาด ครบถว้นชดัเจนทาํใหม้ั �นใจ 

4.04 0.78 เหน็ดว้ย 

2. การที�แอพพลเิคชั �นมขีอ้มลูการทบทวนรายการ (รวีวิ) 
สนิค้า ช่วยสร้างความน่าเชื�อถือและความมั �นใจในตัว
สนิคา้ 

4.02 0.82 เหน็ดว้ย 

3. แอพพลเิคชั �นช่วยให้คน้หาสนิคา้ที�ตอ้งการไดอ้ย่าง
สะดวก และรวดเรว็ขึ&น 

3.95 0.69 เหน็ดว้ย 

4. การออกแบบหน้าตาของแอพพลิเคชั �น โดยแบ่ง
สนิคา้เป็นหมวดหมูท่าํใหเ้กดิความตอ้งการซื&อสนิคา้ 

4.00 0.75 เหน็ดว้ย 

รวม 4.00 0.61 เหน็ดว้ย 

 
จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร

ที�มผีลต่อการพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่าน แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ท
โฟน ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยรวม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในระดบัเห็น
ดว้ย มคีา่เฉลี�ยเทา่กบั 4.00 เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า 
 ขอ้ที�กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย คอื การที�แอพพลเิคชั �นมขีอ้มลูสนิคา้ เช่น 

คุณสมบตั ิราคา รูป ขนาด ครบถว้นชดัเจนทําใหม้ั �นใจ มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.04 รองลงมา คอื การที�

แอพพลเิคชั �นมขีอ้มลูการทบทวนรายการ (รวีวิ) สนิคา้ ช่วยสรา้งความน่าเชื�อถอืและความมั �นใจใน

ตวัสนิคา้ มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 4.02 การออกแบบหน้าตาของแอพพลเิคชั �น โดยแบ่งสนิคา้เป็นหมวดหมู่

ทําให้เกดิความต้องการซื&อสนิค้า มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.00 และแอพพลิเคชั �นช่วยให้คน้หาสนิคา้ที�

ตอ้งการไดอ้ยา่งสะดวก และรวดเรว็ขึ&น มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.95 ตามลําดบั 
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ตาราง 12 ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที�มีผลต่อการพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่าน แอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์     
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นกระบวนการ 

 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ 
 

S.D. ระดบัความคดิเหน็ 

1. ขอ้มลูสว่นตวัจะมคีวามปลอดภยั 3.65 0.93 เหน็ดว้ย 

2. หากไมพ่อใจหรอืสนิคา้ชาํรุด/เสื�อมสภาพสามารถคนื
หรอืเปลี�ยนได ้

4.04 0.96 เหน็ดว้ย 

3. มกีารรองรบัวธิกีารชาํระเงนิ 4.03 0.85 เหน็ดว้ย 

4. มคีวามรวดเรว็ในการสง่สนิคา้ / สง่สนิคา้ตรงเวลา 4.04 0.80 เหน็ดว้ย 

5. ไมม่กีารกาํหนดราคาขั &นตํ�าในการซื&อ 4.02 0.90 เหน็ดว้ย 

6. มบีรกิารรบัสนิคา้ในสถานที�/สาขาใกลบ้า้นดว้ยตนเอง 4.03 0.82 เหน็ดว้ย 

รวม 3.97 0.66 เหน็ดว้ย 

 
จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร

ที�มผีลต่อการพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่าน แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ท
โฟน ด้านกระบวนการ โดยรวม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเห็นในระดบัเห็นด้วย มี
คา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.97 เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า 
 ข้อที�กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย คือ หากไม่พอใจหรือสินค้าชํารุด/

เสื�อมสภาพสามารถคนืหรือเปลี�ยนไดแ้ละมคีวามรวดเรว็ในการส่งสนิคา้ / ส่งสนิคา้ตรงเวลา มี

ค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.04 รองลงมา คอื มกีารรองรบัวิธกีารชําระเงนิและมบีรกิารรบัสนิคา้ในสถานที�/

สาขาใกล้บา้นดว้ยตนเอง มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.03 ไม่มกีารกาํหนดราคาขั &นตํ�าในการซื&อ มคี่าเฉลี�ย

เท่ากบั 4.02 และขอ้มลูสว่นตวัจะมคีวามปลอดภยั มคีา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.65 ตามลาํดบั 

 

ตอนที�  3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
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ตาราง 13 จาํนวนและคา่รอ้ยละของความตอ้งการในการซื&อสนิคา้ 
 

ความตอ้งการในการซื&อสนิคา้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เมื�อมผีลติภณัฑท์ี�ใหม่ออกสู่ตลาด 91 23.6 
เมื�อมเีพื�อนหรอืบุคคลแนะนํา 105 27.3 

เมื�อไดร้บัสื�อการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์ 59 15.3 
เมื�อไดร้บัสทิธพิเิศษหรอืโปรโมชั �น 103 26.8 
อื�นๆ เชน่ เมื�อจาํเป็นตอ้งใชส้นิคา้ 27 7.0 

รวม 385 100.00 

  
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์จํานวน และค่าร้อยละของความต้องการในการซื&อสนิค้า 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื&อสนิค้าเมื�อมีเพื�อนหรอืบุคคลแนะนํา มีจํานวน 105 คน คิดเป็น    

รอ้ยละ 27.3 รองลงมาคอื เมื�อไดร้บัสทิธพิเิศษหรอืโปรโมชั �น มจีํานวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.8 

เมื�อมผีลติภณัฑ์ที�ใหม่ออกสู่ตลาด มจีํานวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.6 เมื�อได้รบัสื�อการโฆษณา

ประชาสมัพนัธ ์มจีาํนวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.3 และความตอ้งการอื�น ๆ เชน่ เมื�อจาํเป็นตอ้งใช้

สนิคา้ มจีาํนวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 ตามลาํดบั 

 
ตาราง 14 จาํนวนและคา่รอ้ยละของแอพพลเิคชั �นที�ใชซ้ื&อสนิคา้บ่อยที�สดุ 
 

แอพพลเิคชั �นที�ใชซ้ื&อสนิคา้บ่อยที�สดุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

BiG C 62 16.1 
Central 64 16.6 
Zalora 27 7.0 
Lazada 47 12.2 

WeLoveShopping 109 28.3 
Tesco Lotus 48 12.5 

อื�นๆ เชน่ Ensogo 28 7.3 
รวม 385 100.00 

  
จากตาราง 14 ผลการวเิคราะห์จํานวน และค่ารอ้ยละของแอพพลเิคชั �นที�ใชซ้ื&อสนิค้าบ่อย

ที�สุด  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื&อสนิค้าจาก WeLoveShopping มจีํานวน 109 คน คดิเป็น    
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รอ้ยละ 28.3 รองลงมาคอื Central มจีํานวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.6 BiG C มจีํานวน 62 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 16.1 Tesco Lotus มจีํานวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.5 Lazada มจีํานวน 47 คน 

คดิเป็นร้อยละ 12.2 อื�นๆ เช่น Ensogo มจีํานวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.3 และ Zalora มจีํานวน 

27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.0 ตามลาํดบั 

 
ตาราง 15 จาํนวนและคา่รอ้ยละของประเภทของสนิคา้ที�เคยซื&อ (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
 

ประเภทของสนิคา้ที�เคยซื&อ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เสื&อผา้ เครื�องแต่งกาย 188 21.0 
อปุกรณ์ตกแต่งบา้น 34 3.8 
สนิคา้อปุโภคบรโิภค 86 9.6 

สนิคา้ IT 81 9.1 
เครื�องหนงั รองเทา้ 54 6.0 

เวชภณัฑ ์ยา อาหารเสรมิ 69 7.7 
เครื�องประดบั 81 9.1 

เครื�องใชส้าํนักงาน 14 1.6 
เครื�องสาํอาง/ผลติภณัฑบ์ํารงุผวิ 104 11.6 

อาหาร 32 3.6 
หนังสอื 64 7.2 

อุปกรณ์ยานยนต์และชิ&นสว่น 33 3.7 
อปุกรณ์กฬีา 25 2.8 

อื�นๆ เชน่ สนิคา้เดก็ออ่น 30 3.4 
รวม 895 100.0 

  
จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหจ์าํนวน และค่ารอ้ยละของประเภทของสนิคา้ที�เคยซื&อ พบว่า 

กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ซื&อเสื&อผา้ เครื�องแต่งกาย มจีํานวน 188 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.0 รองลงมาคอื 

เครื�องสาํอาง/ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิ มจีํานวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.6 สนิคา้อุปโภคบรโิภค         

มจีาํนวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.6 สนิคา้ IT และเครื�องประดบั มจีาํนวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.1 

เวชภณัฑ ์ยา อาหารเสรมิ มจีํานวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.7 หนังสอื มจีํานวน 64 คน คดิเป็น   

รอ้ยละ 7.2 เครื�องหนัง รองเทา้ มจีํานวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.0 อุปกรณ์ตกแต่งบา้น มจีํานวน 

34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 อุปกรณ์ยานยนต์และชิ&นสว่น มจีาํนวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.7 อาหาร 
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มจีํานวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.6 อื�นๆ เช่น สนิคา้เดก็อ่อน มจีํานวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.4 

อุปกรณ์กฬีา มจีํานวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.8 และเครื�องใชส้าํนักงาน มจีํานวน 14 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 1.6 ตามลาํดบั 

 
ตาราง 16 จาํนวนและคา่รอ้ยละของเหตุผลสาํคญัที�ซื&อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �น(ตอบไดม้ากกว่า1ขอ้) 
 

เหตุผลสาํคญัที�ซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น จาํนวน (คน) ร้อยละ 

สะดวก / ประหยดัเวลา 273 32.7 
มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย 129 15.5 

โปรโมชั �น / สทิธพิเิศษ / ของแถม 124 14.9 
ไดร้บัคาํแนะนําจากบุคคลอื�น 64 7.7 

คณุภาพสนิคา้ 26 3.1 
การจดัสง่สนิคา้ที�ตรงเวลา 27 3.2 

ระบบความปลอดภยัดา้นการชาํระเงนิ 29 3.5 
ประหยดัค่าใชจ้่ายในการเดนิทาง 162 19.4 

รวม 834 100.0 
  

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์จํานวน และค่าร้อยละของเหตุผลสําคญัที�ซื&อสินค้าผ่าน

แอพพลเิคชั �น พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซื&อสนิคา้เพราะสะดวก / ประหยดัเวลา มจีํานวน 273 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.7 รองลงมาคอื ประหยดัค่าใชจ้่ายในการเดนิทาง มจีํานวน 162 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 19.4 มสีนิคา้ให้เลอืกหลากหลาย มจีํานวน 129 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 โปรโมชั �น /       

สทิธพิเิศษ / ของแถม มจีาํนวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.9 ไดร้บัคาํแนะนําจากบุคคลอื�น มจีาํนวน 

64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.7 ระบบความปลอดภยัดา้นการชาํระเงนิ มจีํานวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

3.5 การจดัสง่สนิคา้ที�ตรงเวลา มจีํานวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.2 และคุณภาพสนิคา้ มจีํานวน 26 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.1 ตามลาํดบั 
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ตาราง 17 จํานวนและค่าร้อยละของบุคคลที�มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น
มากที�สุด 

 
บุคคลที�มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมากที�สดุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตวัเอง 295 76.6 
คนในครอบครวั 50 13.0 
พนกังานขาย 2 0.5 

เพื�อน 34 8.8 
คู่สมรส/แฟน 4 1.0 

รวม 385 100.0 
  

จากตาราง 17 ผลการวเิคราะห์จํานวน และค่ารอ้ยละของบุคคลที�มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมากที�สุด พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตดัสนิใจซื&อสนิคา้ด้วยตวัเอง      

มจีาํนวน 295 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.6 รองลงมาคอื คนในครอบครวั มจีาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

13.0 เพื�อน มจีํานวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.8 คู่สมรส/แฟน มจีํานวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0  

และพนักงานขาย มจีาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 18 ค่าเฉลี�ยของความถี�ในการซื&อสนิคา้ (ครั &ง / เดอืน) 
 

 n Minimum Maximum 
 

ความถี�ในการซื&อสนิคา้ (ครั &ง / เดอืน) 385 1.00 10.00 1.74 

 
จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลี�ยของความถี�ในการซื&อสนิคา้ (ครั &ง / เดอืน) พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างซื&อสนิค้ามากที�สุดคือ 10 ครั &ง / เดือน และน้อยที�สุดคือ 1 ครั &ง / เดือน โดยเฉลี�ย
ประมาณ 2 ครั &ง / เดอืน 
 
ตาราง 19 ค่าเฉลี�ยของคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง  
 

 n Minimum Maximum 
 

คา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง(บาท) 385 100.00 5000.00 1125.71 
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จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี�ยของค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างซื&อสนิค้ามากที�สุดคอื 5,000 บาท/ครั &ง และน้อยที�สุดคอื 100 บาท/ครั &ง โดยเฉลี�ย
ประมาณ 1,126 บาท/ครั &ง 
 
 การวิเคราะหข์้อมลูเชิงอนุมานเพื�อการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที� 1 ผูบ้รโิภคที�มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ยประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืน และอาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อ
สนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนแตกต่างกนั จําแนกออกเป็น
สมมตฐิานยอ่ย ดงันี&  

 
สมมติฐานข้อที�  1 .1  ผู้บริโภคที�มีเพศ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่าน

แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน แตกต่างกนั   
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี& 
H0: ผู้บรโิภคที�มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง

ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที�มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง

ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน แตกต่างกนั 

สําหรบัสถิตทิี�ใชใ้นการวิเคราะห์สมมตฐิานจะใชเ้ปรียบเทยีบระหว่างค่าคะแนนเฉลี�ยของ
กลุ่มประชากร 2 กลุ่มที�เป็นอสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) ใชร้ะดบัความเชื�อมั �น 95% 
ดงันั &นจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื�อ Sig. (2-tailed) มคีา่น้อยกว่า0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี& 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์           

บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน จาํแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’sTest 

พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่น
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

Levene’s Test for Equality of Variances 

เพศ  S.D. F Sig 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ ชาย 1.53 1.06 6.009* 0.015 

หญงิ 1.86 1.37   

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้
ต่อหนึ�งครั &ง 

ชาย 1227.27 1095.33 6.045* 0.014 

หญงิ 1065.70 948.52   

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 20 ผลการทดสอบของพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง

ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน จําแนกตามเพศ พบว่าความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื&อ 
ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ จําแนกตามเพศ Levene’s test for Equality of Variances มคีา่ Sig. 
เท่ากบั 0.015 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 ดงันั &นจะใชค้่า Equal variances not assumed สาํหรบัค่า t-test 
กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (t-test for Equality of Means) ผลการวิเคราะห์การ
เปรยีบเทยีบ พบว่า พฤตกิรรมการซื&อ ด้านความถี�ในการซื&อสนิคา้ มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.009 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�
มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นช้อปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอื
สมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้แตกตา่งกนั ที�ระดบันยัสาํคญั 

 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์           

บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน จาํแนกตามเพศ โดยใช ้t-test 
 
พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ป

ปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
t df Sig. (2-tailed) 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ -2.627** 355.932 0.009 
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 1.468 265.063 0.143 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 
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จากตาราง 21 ผลการทดสอบของพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง

ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน จาํแนกตามเพศ พบว่า ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื&อ 

ด้านค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิค้าต่อหนึ�งคร ั &ง จําแนกตามเพศ Levene’s test for Equality of 

Variances มคี่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 ดงันั &นจะใชค้่า Equal variances not 

assumed สําหรบัค่า t-test กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (t-test for Equality of Means)    

ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบ พบว่า พฤตกิรรมการซื&อ ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 

มคีา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.143 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&ง

ออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้านค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง ไม่แตกต่างกนั    

ที�ระดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั &งไว ้

 

สมมติฐานข้อที�  1 .2  ผู้บริโภคที�มีอายุ  แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่าน
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน แตกต่างกนั   

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี& 
H0: ผู้บรโิภคที�มีอายุ แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง

ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที�มีอายุ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง

ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน แตกต่างกนั 

สําหรับสถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื�อมั �น
95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั
ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ�งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื�อ Sig. มคีา่
น้อยกว่า0.05และถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที�มี
ค่าเฉลี�ยอย่างน้อยหนึ�งคู่ที�แตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอืDunnett’s T3 เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ย
คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัที�ระดบันัยสาํคญัทางสถติทิี�0.05 

โดยจะทาํการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใชL้evene’s test โดย
ตั &งสมมตฐิานดงันี& 

H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 = คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �น              

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถอืสมาร์ทโฟนกบัอายุดว้ย Test of Homogeneity of 
variances 

 
พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ป

ปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 4.230* 2 382 0.015 
ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 12.703** 2 382 0.000 
 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอายกุบัพฤตกิรรมการซื&อ ดา้นความถี�

ในการซื&อสนิคา้ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.015 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้
สถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอายุกบัพฤตกิรรมการซื&อ ด้านค่าใชจ้่ายในการซื&อ
สนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั      
จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 23 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกตา่งระหว่างพฤตกิรรมการซื&อ จาํแนกตามอาย ุ
 

พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น 

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 1.782 2 277.595 0.170 
ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 4.610* 2 246.983 0.011 

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
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จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการซื&อ ด้านความถี�              
ในกาiซื&อสนิคา้ จําแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.170 
ซึ�งมคีา่มากกว่า 0.05 นั �นคอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่าผู้บริโภคที�มอีายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื&อ ด้านความถี�ในการซื&อสนิค้า ไม่แตกต่างกนั       
ที�ระดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั &งไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซื&อ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�ง
ครั &ง จําแนกตามอายุโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามค่ีา Sig. เท่ากบั 0.011 ซึ�งน้อยกว่า 
0.05 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มี
อายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง แตกต่างกนั ที�ระดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ�งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั &งไว ้

 
ดงันั &นผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparisons) โดย

ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื�อหาคา่เฉลี�ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 
 
ตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการซื&อ ด้านความถี�ใน        

การซื&อสนิคา้ จาํแนกตามอาย ุโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อายุ 
 

25 – 29 ปี 30-34 ปี 35 ปีขึ&นไป 

950.28 1243.86 1328.89 

25 – 29 ปี 950.28 - -293.58 -378.61* 

   (0.059) (0.017) 

30-34 ปี 1243.86  - -85.02 

    (0.942) 

35 ปีขึ&นไป 1328.89   - 

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคูร่ะหว่างพฤตกิรรมการซื&อดา้น

ความถี�ในการซื&อสนิคา้ จาํแนกตามอาย ุโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า 
 กลุ่มตวัอย่างที�มอีายุ 25 – 29 ปี มพีฤตกิรรมการซื&อ ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ แตกต่าง

จากกลุ่มตวัอย่างที�มอีายุ 35 ปีขึ&นไป มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.017 ซึ�งมคีา่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
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กลุ่มตวัอย่างที�มอีายุ 25 – 29 ปี มพีฤตกิรรมการซื&อ ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ น้อยกว่ากลุ่ม

ตวัอย่างที�มอีายุ 35 ปีขึ&นไป  อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี�ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลี�ยเท่ากบั 

378.61 

 สว่นคูอ่ ื�นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

 
สมมตฐิานขอ้ที� 1.3 ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่น

แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน แตกต่างกนั   
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี& 
H0: ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น   

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ผู้บรโิภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั �น   

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน แตกต่างกนั 

สําหรบัสถิตทิี�ใชใ้นการวิเคราะห์สมมตฐิานจะใชเ้ปรียบเทยีบระหว่างค่าคะแนนเฉลี�ยของ
กลุ่มประชากร 2 กลุ่มที�เป็นอสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) ใชร้ะดบัความเชื�อมั �น 95% 
ดงันั &นจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื�อ Sig. (2-tailed) มคีา่น้อยกว่า0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี& 
 

ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์           

บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน จาํแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช ้Levene’sTest 

 

พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ 

Levene’s Test for Equality of Variances 

สถานภาพ

สมรส 
 S.D. F Sig 

ด้านความถี� ในการซื& อ
สนิคา้ 

โสด / หยา่รา้ง 
/ แยกกนัอยู่ 

1.78 1.37 3.243 0.073 

สมรส / อยู่
ดว้ยกนั 

1.63 0.99   

 
 
 
 

     



87 

 

 

พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ 

Levene’s Test for Equality of Variances 

สถานภาพ
สมรส 

 S.D. F Sig 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื&อ
สนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 

โสด / หยา่รา้ง 
/ แยกกนัอยู่ 

1191.85 1097.55 7.380** 0.007 

สมรส / อยู่
ดว้ยกนั 

970.43 734.72   

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 25 ผลการทดสอบของพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง

ออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟน จําแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า ความแตกต่างของ
พฤตกิรรมการซื&อ ด้านความถี�ในการซื&อสนิคา้ จําแนกตามสถานภาพสมรส Levene’s test for 
Equality of Variances มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.073 ซึ�งมากกว่า 0.05 ดงันั &นจะใชค้่า Equal variances 
assumed สําหรบัค่า t-test กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (t-test for Equality of Means) ผลการ
วเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบ พบว่า พฤตกิรรมการซื&อ ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ มค่ีา Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.301 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที�มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ ไมแ่ตกต่างกนั ที�ระดบันัยสาํคญั
ทางสถติ ิ0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั &งไว ้ 
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์           

บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน จาํแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช ้t-test 
 

พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �น     

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
t df Sig. (2-tailed) 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 1.036 383 0.301 
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 2.314* 313.622 0.021 

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

 

ตาราง 25 (ต่อ) 
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จากตาราง 26 ผลการทดสอบของพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง
ออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน จําแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า ความแตกต่างของ
พฤตกิรรมการซื&อ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง จําแนกตามสถานภาพสมรส Levene’s 
test for Equality of Variances มคี่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 ดงันั &นจะใชค่้า Equal 
variances not assumed สาํหรบัค่า t-test กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (t-test for Equality 
of Means) ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบ พบว่า พฤตกิรรมการซื&อ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้
ต่อหนึ�งครั &ง มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.021 นั �นคอื ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที�มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อ
สนิค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื&อ
สนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง แตกต่างกนั ที�ระดบันัยสําคญัทางสถติิ 0.05 ซึ�งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที�ตั &งไว ้
โดยค่าใช้จ่ายในการซื&อสนิค้าต่อหนึ�งครั &ง ของผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพโสด / หย่าร้าง / แยกกนัอยู ่
มากกว่าคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง ของกลุ่มตวัอยา่งที�มสีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั 

 
สมมตฐิานขอ้ที� 1.4 ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษา แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่น

แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน แตกต่างกนั   
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี& 
H0: ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษา แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นช้

อปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษา แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นช้

อปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน แตกต่างกนั 

สําหรับสถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื�อมั �น
95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั
ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ�งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื�อ Sig. มคีา่
น้อยกว่า0.05และถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที�มี
ค่าเฉลี�ยอย่างน้อยหนึ�งคู่ที�แตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอืDunnett’s T3 เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ย
คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัที�ระดบันัยสาํคญัทางสถติทิี�0.05 

โดยจะทาํการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มกอ่นโดยใชL้evene’s test โดย
ตั &งสมมตฐิานดงันี& 

H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 = คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �น              

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนกบัระดบัการศกึษาดว้ย Test of Homogeneity 
of variances 

 
พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น 

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 1.326 2 382 0.267 
ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 14.470** 2 382 0.000 
 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซื&อ 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.267 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของระดบัการศกึษาในแต่
ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซื&อ ดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของระดบัการศกึษาในแต่ละ
กลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 

 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของความแตกต่างพฤติกรรมการซื&อ จําแนกตาม       

ระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ แหล่งความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นความถี�ในการซื&อ

สนิคา้ 

ระหว่างกลุม่ 5.123 2 2.562 1.590 0.205 

ภายในกลุ่ม 615.381 382 1.611   

รวม 620.504 384    

 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ จําแนกตามระดบัการศกึษาโดยใชก้ารทดสอบ F-test พบว่ามคี่า Sig 
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เท่ากบั 0.205 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ ดา้นความถี�ในการ
ซื&อสนิคา้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 ซึ�งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที�    
ตั &งไว ้

 
ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื&อ จําแนกตามระดับ

การศกึษา 
 

พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น    

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 

ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 10.969** 2 51.696 0.000 
 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 29 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซื&อ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อ
สนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง จําแนกตามระดบัการศกึษาโดยใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อ
สนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง แตกต่างกนั ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึ�งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั &งไว ้

ดงันั &น ผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparisons)โดย
ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื�อหาคา่เฉลี�ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 
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ตาราง 30 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ ด้านค่าใชจ้่าย   

ในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

ระดบัการศกึษา 
 

ตํ�ากว่าปรญิญาตร ี ระดบัปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี

829.41 1097.86 1902.78 

ตํ�ากว่าปรญิญาตร ี 829.41 - -268.45** -1073.36** 

   (0.005) (0.001) 

ระดบัปรญิญาตร ี 1097.86  - -804.91* 

    (0.011) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 1902.78   - 

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 30 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคูร่ะหว่างพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื&อสินค้าต่อหนึ�งครั &ง จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 พบว่า 
 ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาตํ�ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการซื&อสนิคา้ ด้านค่าใชจ้่ายใน

การซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง แตกต่างจากผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรแีละสงูกว่าปรญิญาตร ี

มคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 และ 0.001 ซึ�งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที�มรีะดับ

การศกึษาตํ�ากว่าปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ ด้านค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง

น้อยกว่าผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรแีละสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี�

ระดบั 0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี�ยเท่ากบั 268.45 และ 1073.36 ตามลาํดบั 

ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาตํ�ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการซื&อสนิคา้ ด้านค่าใชจ้่ายใน

การซื&อสนิค้าต่อหนึ�งครั &ง แตกต่างจากผูบ้ริโภคที�มีระดับการศกึษาสูงกว่าปริญญาตร ีมีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.011 ซึ�งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที�มีระดับการศึกษาปริญญาตร ี          

มพีฤติกรรมการซื&อสนิค้า ด้านค่าใช้จ่ายในการซื&อสินค้าต่อหนึ�งครั &งน้อยกว่าผู้บริโภคที�มรีะดับ

การศึกษาสูงกว่าปรญิญาตรี อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉลี�ยเท่ากบั 

804.91   
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สมมตฐิานขอ้ที� 1.5 ผูบ้รโิภคที�มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้
ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน แตกต่างกนั   

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี& 
H0: ผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่าน

แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่าน

แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน แตกต่างกนั 

สําหรับสถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื�อมั �น
95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั
ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ�งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื�อ Sig. มคีา่
น้อยกว่า0.05และถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที�มี
ค่าเฉลี�ยอย่างน้อยหนึ�งคู่ที�แตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอืDunnett’s T3 เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ย
คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัที�ระดบันัยสาํคญัทางสถติทิี�0.05 

โดยจะทาํการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มกอ่นโดยใชL้evene’s test โดย
ตั &งสมมตฐิานดงันี& 

H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 = คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 
ตาราง 31 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �น              

ช้อปปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟนกบัรายได้เฉลี�ยต่อเดือนด้วย Test of 
Homogeneity of variances 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 

พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น 

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 5.885** 3 381 0.001 
ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 22.629** 3 381 0.000 
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 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างรายได้เฉลี�ยต่อเดือนกบัพฤตกิรรม
การซื&อสนิคา้ ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของรายไดเ้ฉลี�ย
ต่อเดอืนในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างรายได้เฉลี�ยต่อเดือนกบัพฤติกรรมการซื&อสินค้า   
ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของรายไดเ้ฉลี�ย
ต่อเดอืนในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 

 
ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื&อสินค้า จําแนกตาม     

รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 32 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ ดา้นความถี�ในการ

ซื&อสนิคา้ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 
0.065 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั �นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ ดา้นความถี�
ในการซื&อสนิคา้ ไมแ่ตกต่างกนั ที�ระดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั &งไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซื&อ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�ง
ครั &ง จําแนกตามรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนโดยใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั �นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มรีายได้เฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อ ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง แตกต่างกนั ที�ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 ซึ�งสอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ที�ตั &งไว ้

ดงันั &นผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparisons) โดย
ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื�อหาคา่เฉลี�ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 
 

พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น 

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

Brown-

Forsythe 

df1 df2 Sig. 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 2.474 3 113.911 0.065 
ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 20.735** 3 99.529 0.000 
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ตาราง 33 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ ดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซื&อสินค้า ต่อหนึ� งครั &ง  จําแนกตามรายได้ เฉลี�ย ต่อเดือน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ       
Dunnett’s T3 

 
รายไดเ้ฉลี�ยต่อ

เดอืน 
 

9,000 – 

15,199 บาท 

15,200 – 
21,399 บาท 

21,400 – 
27,599 บาท 

27,600 บาท 
ขึ&นไป 

878.49 1158.88 943.18 2177.08 

9,000 – 15,199 
บาท 

878.49 - -280.38 -64.68 -1298.58** 

  (0.057) (0.946) (0.000) 

 
15,200 – 21,399 

บาท 

 

1158.88 

  

- 

 

215.69 

 

-1018.20** 

   (0.214) (0.001) 

21,400 – 27,599 
บาท 

943.18   - -1233.90** 

    (0.000) 

27,600 บาท ขึ&น
ไป 

2177.08    - 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคูร่ะหว่างพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง จําแนกตามรายได้เฉลี�ยต่อเดอืน โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 พบว่า 
 ผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน 9,000 – 15,199 บาท รายได้เฉลี�ยต่อเดือน            

15,200 – 21,399 บาท และรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 21,400 – 27,599 บาท มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งคร ั &ง แตกต่างจากผูบ้รโิภคที�มรีายได้เฉลี�ยต่อเดอืน 27,600 

บาท ขึ&นไป มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.001 ซึ�งมค่ีาน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มี

รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 9,000 – 15,199 บาท รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 15,200 – 21,399 บาท และรายได้

เฉลี�ยต่อเดอืน 21,400 – 27,599 บาท มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อ

หนึ�งครั &งน้อยกว่าผูบ้รโิภคที�มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 27,600 บาท ขึ&นไป อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�

ระดบั 0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี�ยเท่ากบั 1298.58, 1018.20 และ 1233.90 ตามลาํดบั 

 สว่นคูอ่ ื�นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05   
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สมมติฐานข้อที� 1.6  ผู้บริโภคที�มีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่าน

แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน แตกต่างกนั   

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี& 
H0: ผูบ้รโิภคที�มอีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ& ง

ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที�มอีาชพี แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื&อสนิค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง

ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน แตกต่างกนั 

สําหรับสถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื�อมั �น
95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนั
ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ�งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต็่อเมื�อ Sig. มคีา่
น้อยกว่า0.05และถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที�มี
ค่าเฉลี�ยอย่างน้อยหนึ�งคู่ที�แตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอืDunnett’s T3 เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ย
คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัที�ระดบันัยสาํคญัทางสถติทิี�0.05 

โดยจะทาํการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มกอ่นโดยใชL้evene’s test โดย
ตั &งสมมตฐิานดงันี& 

 
H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 = คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 
ตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �น              

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟนกบัอาชพีดว้ย Test of Homogeneity of 
variances 

 
พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น 

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 9.455** 3 381 0.000 
ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 25.299** 3 381 0.000 
 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 
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 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอาชพีกบัพฤตกิรรมการซื&อสนิค้า    
ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของอาชพีในแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอาชพีกบัพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของอาชพีในแต่ละกลุ่มแตกต่าง
กนั จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 35 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกตา่งระหว่างพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ จาํแนกตามอาชพี 
 

พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น 

ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

Brown-

Forsythe 

df1 df2 Sig. 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 2.395 3 176.700 0.070 
ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 6.289** 3 116.856 0.001 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 35 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ ดา้นความถี�ในการ

ซื&อสนิคา้ จําแนกตามอาชพีโดยใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.070        
ซึ�งมากกว่า 0.05 นั �นคอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีที�แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ ด้านความถี�ในการซื&อสนิคา้ ไม่แตกต่าง
กนั ที�ระดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั &งไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซื&อ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�ง
ครั &ง จาํแนกตามอาชพีโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามค่ีา Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ�งน้อยกว่า 
0.01 นั �นคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มี
อาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื&อ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื&อสินค้าต่อหนึ�งคร ั &ง แตกต่างกนั         
ที�ระดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึ�งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั &งไว ้

ดงันั &นผูว้จิยัจงึไดนํ้าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparisons) โดย
ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื�อหาคา่เฉลี�ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.05 
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ตาราง 36 ผลการเปรียบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ ด้านค่าใชจ้่าย   
ในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง จาํแนกตามอาชพี โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 
อาชพี 

 
รบัราชการ / 

รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

ธุรกจิสว่นตวั / 
เจา้ของกจิการ 

พอ่บา้น/
แมบ่า้น/อื�นๆ
เชน่ นกัศกึษา 

951.52 1117.62 1553.85 793.18 

รบัราชการ / 
รฐัวสิาหกจิ 

951.52 - -166.10 -602.33* 158.33 

  (0.344) (0.032) (0.480) 

 
พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

 

1117.62 

  

- 

 

-436.22 

 

324.43** 

   (0.221) (0.006) 

ธุรกจิสว่นตวั / 
เจา้ของกจิการ 

1553.85   - 760.66** 

    (0.004) 

พอ่บา้น/แมบ่า้น/
อื�นๆ เชน่ นกัศกึษา 

793.18    - 

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคูร่ะหว่างพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง จําแนกตามอาชพี โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
พบว่า  
 ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีรบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการ

ซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง แตกต่างจากผูบ้รโิภคที�มอีาชพีธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ มคีา่ Sig. เท่ากบั 

0.032 ซึ�งมค่ีาน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีรบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรม

การซื&อสนิคา้ ด้านค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &งน้อยกว่าผูบ้ริโภคที�มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั / 

เจา้ของกจิการ อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างคา่เฉลี�ยเท่ากบั 602.33   

ผูบ้รโิภคที�มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนและธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ มพีฤตกิรรมการ

ซื&อสนิคา้ ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง แตกต่างจากผูบ้รโิภคที�มอีาชพีพ่อบา้น/แมบ่้าน/

อื�นๆ เช่น นักศกึษา มคี่า Sig. เท่ากบั 0.006 และ 0.004 ตามลําดบั ซึ�งมคี่าน้อยกว่า 0.01 
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หมายความว่า ผู้บริโภคที�มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ           

มพีฤติกรรมการซื&อสนิคา้ ด้านค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &งมากกว่าผูบ้รโิภคที�มพี่อบ้าน/

แมบ่้าน/อื�นๆ เช่น นักศกึษา อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลี�ยเท่ากบั 

324.43 และ 760.66 ตามลาํดบั 

 สว่นคูอ่ ื�นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 

 

สมมตฐิานขอ้ที� 2 ความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์      

บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

สมมติฐานข้อที� 2.1 ความคิดเห็นเกี�ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ ์        

ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ และด้านกระบวนการ มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง

ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 

โดยในการทดสอบผูว้จิยักาํหนดตวัแปรดงันี& 

X1 = ดา้นผลติภณัฑ ์

X2 = ดา้นราคา 

X3 = ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย 

X4 = ดา้นสง่เสรมิการตลาด 

X5 = ดา้นบุคลากร 

X6 = ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

X7 = ดา้นกระบวนการ 

Y = พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์

โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 
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ตาราง 37 ค่านํ&าหนักความสําคญัของการพยากรณ์ที�ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื&อสนิค้าผ่าน

แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ โดย

วธิ ีStepwise  

 

Model  ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 

B SE(b) Beta t Sig 

คา่คงที�(constant)  0.549 0.533  1.030 0.304 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์  0.913 0.141 0.368 6.473** 0.000 
3. ด้านช่องทางการ
จาํหน่าย 

 
-0.447 0.124 -0.202 -3.606** 0.000 

6. ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

 
-0.439 0.125 -0.212 -3.509** 0.001 

7. ดา้นกระบวนการ  0.322 0.116 0.168 2.785** 0.006 
 r R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 

 0.379d 0.144 0.134 1.18261 7.754** 0.006 

 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 37 ผลการวเิคราะห์สมการความถดถอยเชงิพหุของความคดิเห็นเกี�ยวกบั     
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย               
ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมารท์โฟน 
ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ โดยการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) 
โดยวธิ ีStepwise พบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจําหน่าย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ

ด้านกระบวนการ สามารถอธิบายการเปลี�ยนแปลงของพฤตกิรรมการซื&อสนิค้าผ่านแอพพลเิคชั �น     
ชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้  ได้ร้อยละ 13.4 แสดงว่า
ยงัมปีจัจยัด้านอื9นๆอกีร้อยละ 86.6 ที9มผีลต่อพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ& ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้และมคีา่ความคาดเคลื9อนในการ
ประมาณพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน 
ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้เท่ากบั 1.182 มคี่าสมัประสทิธิ D ในการตดัสนิใจที9สามารถอธบิายการ



100 

 

เปลี9ยนแปลงพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ      
สมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ไดร้อ้ยละ 13.4 

ผลทดสอบที9ไดม้คีวามสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน และสามารถเขยีนสมการไดด้งันีH 
กาํหนดให ้ y แทน พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอื
สมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ดงันั Hน  

y =  0.368**ดา้นผลติภณัฑ ์- 0.202**ดา้นชอ่งทางการจําหน่าย - 0.212** 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ + 0.168**ดา้นกระบวนการ 

จากสมการ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ์ และดา้นกระบวนการ มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้าน
ความถี�ในการซื&อสนิคา้ ในทศิทางเดยีวกนั โดยส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑม์ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมารท์โฟน 
ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้มากที9สุด คอื 0.368 รองลงมา ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์บน
โทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้านความถี�ในการซื&อสนิคา้ เท่ากบั 0.168 ตามลาํดบั และส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิาร ดา้นชอ่งทางการจาํหน่ายและดา้นลกัษณะทางกายภาพมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อ
สนิคา้ ในทศิทางตรงกนัขา้ม เนื9องจาก ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่า การเขา้ถงึชอ่งทางในการจดั
จําหน่าย หรือแอพพลิเคชั 9นบนโทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโฟนนั Hน ยงัเป็นสิ9งที9ทําได้ยาก รวมไปถึง
รปูแบบหน้าตาของแอพพลเิคชั 9นบนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ยงัถกูออกแบบมาไดไ้ม่ตรงต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคในการเข้าชม และสั 9งซืHอสินค้า โดยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธิพลตรงกนัขา้มต่อพฤตกิรรมการซื&อสินคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นช้อปปิ& ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ มากที9สุด คอื -0.212 รองลง มา
ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจําหน่ายมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื&อ
สนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 
เท่ากบั -0.202 ตามลาํดบั 
 

สมมติฐานขอ้ที� 2.2 ความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ และด้านกระบวนการ มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง

ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 

โดยในการทดสอบผูว้จิยักาํหนดตวัแปรดงันี& 

X1 = ดา้นผลติภณัฑ ์
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X2 = ดา้นราคา 

X3 = ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย 

X4 = ดา้นสง่เสรมิการตลาด 

X5 = ดา้นบุคลากร 

X6 = ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

X7 = ดา้นกระบวนการ 

Y = พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์

โฟน ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งคร ั &ง 

 

ตาราง 38 ค่านํ&าหนักความสําคญัของการพยากรณ์ที�ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื&อสนิค้าผ่าน

แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้านค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิค้า    

ต่อหนึ�งครั &ง โดยวธิ ีStepwise  

 

Model  ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 

B SE(b) Beta t Sig 

คา่คงที�(constant)  -213.609 371.389  -0.575 0.566 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์  359.381 98.728 0.183 3.640** 0.000 

 r R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 

 0.183 0.033 0.031 991.49072 13.250** 0.000 

 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 38 ผลการวเิคราะห์สมการความถดถอยเชงิพหุของความคดิเห็นเกี�ยวกบั     
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย               
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ         
มอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซื&อสนิค้าผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถือสมาร์ท
โฟน ด้านความถี�ในการซื&อสนิคา้ โดยการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression 
Analysis) โดยวธิ ีStepwise พบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์สามารถอธิบายการเปลี�ยนแปลงของพฤตกิรรม
การซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อ
สนิคา้  ได้ร้อยละ 3.1 แสดงว่ายงัมปีจัจยัดา้นอื9นๆอกีรอ้ยละ 96.9 ที9มผีลต่อพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้
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ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้และมี
ค่าความคาดเคลื9อนในการประมาณพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บน
โทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้านความถี�ในการซื&อสนิคา้เท่ากบั 0.183 มคี่าสมัประสทิธิ Dในการ
ตัดสินใจที9สามารถอธิบายการเปลี9ยนแปลงพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ไดร้อ้ยละ 3.1 

ผลทดสอบที9ไดม้คีวามสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน และสามารถเขยีนสมการไดด้งันีH 
กาํหนดให ้ y แทน พฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอื
สมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ดงันั Hน  

y =  0.183**ดา้นผลติภณัฑ ์ 
จากสมการ สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื&อ

สนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ 
ในทศิทางเดยีวกนั โดยส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้านความถี�ในการซื&อ
สนิคา้ คอื 0.183  
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 39 แสดงสรปุสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานข้อที� 1 ผู้บรโิภคที�มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยประกอบด้วย เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดต้อ่เดอืน และอาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้
ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนแตกต่างกนั 
สมมตฐิานขอ้ที� 1.1 เพศ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่น

แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

แตกต่างกนั   

Independent Sample 
t-test 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานขอ้ที� 1.2 อาย ุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผา่น

แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนแตก

ต่างกนั   

Brown-Forsythe 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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(ตาราง 39 ต่อ) 

 
 
 
 
 
 

สมมตฐิานขอ้ที� 1.3 สถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซื&อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอื
สมารท์โฟน แตกต่างกนั   

Independent Sample 

t-test 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานขอ้ที� 1.4 ระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื&อ
สนิค้าผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ท
โฟน แตกต่างกนั   

F-test,  Brown-Forsythe 

 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานขอ้ที� 1.5 รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤติกรรม
การซื&อสนิค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถือ
สมารท์โฟน แตกต่างกนั   

Brown-Forsythe 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานขอ้ที� 1.6 อาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื&อสนิค้า
ผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโฟน 
แตกต่างกนั   

Brown-Forsythe 

ดา้นความถี�ในการซื&อสนิคา้ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื&อสนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมติฐานขอ้ที� 2 ความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย ดา้นการ
ส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื&อสินค้าผ่าน
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ&งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน  

Multiple Regression 
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(ตาราง 39 ต่อ)  

 

สมมตฐิานขอ้ที� 2.1 ความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิาร มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ป

ปิ& งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟน ด้านความถี�ในการซื&อ

สนิคา้ 

 

- ดา้นผลติภณัฑ ์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
- ดา้นราคา ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
- ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
- ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
- ดา้นบุคลากร ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นกระบวนการ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานขอ้ที� 2.2 ความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิาร มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื&อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ป

ปิ&งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้านค่าใชจ้่ายในการซื&อ

สนิคา้ต่อหนึ�งครั &ง 

 

- ดา้นผลติภณัฑ ์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
- ดา้นราคา ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
- ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
- ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
- ดา้นบุคลากร ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นกระบวนการ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 



บทที� 5 
สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการวจิยัครั �งนี�ผูว้จิยัไดศ้กึษา “ความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน” 
ซึ�งเป็นการศึกษาพฤติกรรมการซื�อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือ
สมาร์ทโฟน และศึกษาความคิดเห็นเกี�ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที�ม ีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น ชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน เพื�อเป็น
แนวทางสาํหรบัผูป้ระกอบธุรกจิไดรู้จ้กักลุ่มผูบ้รโิภคมากขึ�นทั �งในดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
และความคดิเห็นเกี�ยวกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มผีลต่อพฤติกรรมการซื�อสนิค้าผ่าน
แอพพลิเคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน รวมถงึสามารถนําผลการศกึษาของ
งานวจิยัไปใชใ้นการวางแผน และพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ได้อย่างถูกต้อง และเพื�อที�ผู้บริโภคสามารถนําความรู้ และการศึกษาในด้านปจัจัยต่างๆมา
ป ร ะ ก อ บ ก า ร พิ จ า ร ณ า ใ น ก า ร ซื� อ สิ น ค้ า ผ่ า น แ อ พ พ ลิ เ ค ชั �น ช้ อ ป ปิ� ง อ อ น ไ ล น์ บ น              
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื�อศกึษาพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอื
สมาร์ทโฟนจําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา 
รายไดต่้อเดอืน และอาชพี 

2. เพื�อศกึษาความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ ที�มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื�อสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั �นชอ้ปปิ� ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

 
ความสาํคญัของการวิจยั  

1. ผูป้ระกอบธุรกจิขายสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์
โฟน ไดรู้จ้กักลุ่มผูบ้รโิภคมากขึ�นทั �งในดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และความคดิเหน็เกี�ยวกบั
ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดที�มผีลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

2. ผูป้ระกอบธุรกจิขายสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมารท์
โฟนสามารถนําผลการศกึษาของงานวจิยัไปใชใ้นการวางแผน และพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งถกูตอ้ง 
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3. ผูบ้รโิภคสามารถนําความรู ้และการศกึษาในดา้นปจัจยัต่างๆมาประกอบการพจิารณา
ในการซื�อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
 
สมมติฐานการวิจยั 

1. ผู้บริโภคที�มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วยประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้ต่อเดอืน และอาชพี แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื�อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนแตกต่างกนั 

2. ความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา      
ดา้นช่องทางการจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ มอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

 
การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
    ประชากร  

ประชากรที�ใช้ในการวจิยัครั �งนี� คอื ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที�เคยซื�อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ซึ�งไมท่ราบจาํนวนประชากรที�แน่นอน 

กลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการทาํวจิยัครั �งนี� คอื ผูบ้รโิภคที�เคยซื�อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�ง

ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนในเขตกรงุเทพมหานคร เนื�องจากไมท่ราบจาํนวนประชากรที�
แน่นอน จงึใชว้ธิหีาขนาดกลุ่มตวัอยา่งที�จะเกบ็ขอ้มลูโดยวธิกีารคาํนวณจากสตูร Taro Yamane 
(วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2541: 24) ที�ระดบัความเชื�อมั �น 95% ไดข้นาดตวัอย่างจาํนวน 385 คน 

การวางแผนการสุ่มตวัอย่าง 
การสุ่มตวัอย่างผูว้จิยัจะสุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืก

เขตที�จะทําการสุ่มกลุ่มตวัอย่างดว้ยการเลอืกหา้งสรรพสนิคา้ย่าน IT ไดแ้ก่ หา้งสรรพสนิคา้มาบุญ
ครอง พนัธ์ทพิย์พลาซ่า เซ็นทรลัเวลิ์ด ไอทสีแควร ์และศนูย์การคา้ฟอร์จูนทาวน์ และใชว้ธิกีารสุ่ม
กลุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) ตามสดัส่วนตวัอย่างแต่ละแห่ง จํานวน 5 แห่ง จะได้
แห่งละ 77 คน รวมถงึวธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามใหแ้ก่ผู้บรโิภคที�เคยซื�อสนิค้าผ่านแอพพลิเคชั �นชอ้ปปิ� งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถือ
สมารท์โฟนในแต่ละแหง่ที�กาํหนดไว ้ใหไ้ดจ้นครบ 385 ตวัอยา่ง 
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การสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการเก็บข้อมลู 
เครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 
เครื�องมือที�ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลสําหรับการศึกษาค้นคว้าการวิจัยครั �งเป็น

แบบสอบถามที�สรา้งขึ�นเพื�อศกึษาสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้
ผ่านแอพพลเิคชั �นช้อปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ท โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 3 
สว่น ดงันี� 

ส่วนที� 1 คําถามเกี�ยวกบัข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้ต่อเดอืน และอาชพี ซึ�งลกัษณะของคําถามจะ
เป็นแบบคาํตอบปลายปิด(Closed-ended Question)  

ส่วนที� 2 คําถามเกี�ยวกบัความคดิเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื�อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 7 ดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางจดัจําหน่าย ดา้น
การส่งเสรมิการขาย ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ซึ�งลกัษณะขอ้
คาํถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชั �น (Interval Scale) ม ี5 
ระดบัคอื เหน็ดว้ยอยา่งยิ�ง เหน็ดว้ย เฉยๆ ไมเ่หน็ดว้ย และไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิ�ง 

ส่วนที�  3 คําถามเกี�ยวกบัพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บน
โทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความต้องการในการซื�อ
สนิค้า แอพพลิเคชั �นที�ใช้ซื�อสินคา้บ่อยที�สุด ประเภทของสินคา้ที�เคยซื�อ เหตุผลในการซื�อสนิค้า 
บุคคลที�มอีทิธพิลในการซื�อสนิคา้ ซึ�งเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Question) มี
หลายคําตอบให้เลอืก (Multichotomous Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale) ส่วนความถี�ในการซื�อสินค้า และค่าใช้จ่ายในการซื�อสนิค้าต่อหนึ�งครั �ง เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปลายเปิด (Open-ended response question) ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอตัราสว่น (Raito scale) 

 
การหาคณุภาพของแบบสอบถาม 
ผูว้จิยัได้นําแบบสอบถามใหค้ณะกรรมการควบคมุปรญิญานิพนธ์ตรวจสอบความถกูตอ้ง

แลว้นําแบบสอบถามที�ไดจ้ากการปรบัปรุงแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้ (Try Out) กบักลุ่มที�มลีกัษณะ
คล้ายคลงึกบักลุ่มตวัอย่าง จํานวน 30 คนแลว้นําผลที�ไดไ้ปวเิคราะหห์าความเชื�อมั �น (Reliability) 
ดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิ nอลัฟ่า (-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยไดค่้าความเชื�อมั �น
ของแบบสอบถามที�ระดบั 0.70 ถอืว่าแบบสอบถามมคีวามเชื�อมั �นสงูและไดค้ณุภาพ (กลัยา วานิชย์
บญัชา.2545: 449) 
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การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื�อนํามาทําการวิเคราะห์ ผูว้ ิจ ัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลโดยมี

แหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 2 สว่นคอื 
1. ขอ้มลูทตุยิภูม ิ(Secondary Data) เป็นการเกบ็รวบรวมขอมลูจากเอกสารอา้งองิ ต่างๆ 

และผลงานวจิยัที�เกี�ยวของ รวมทั �งจากเวบ็ไซตท์ี�เกี�ยวขอ้ง เพื�อนํามาสรา้งแบบสอบถาม  
2. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นการเกบ็รวบรวมขอมลูโดยใชแ้บบสอบถามใน การ

เกบ็ขอมูลจากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 385 ชุด ซึ�งจะดําเนินการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุ่มตวัอย่าง
ตามพื�นที�ที�ไดก้าํหนดไวจ้นครบตามจาํนวนโดยขอความร่วมมอืจากกลุ่มตวัอย่างที�เคยซื�อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใหผู้ต้อบเป็นผูก้รอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) 
 

การวิเคราะหข้์อมลู 
1. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) เพื�อใหท้ราบขอ้มลู

ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ
พฤตกิรรมการซื�อของผูบ้รโิภค โดยสามารถวเิคราะหแ์บบสอบถามจากสถติ ิดงัต่อไปนี� 

 1.1 แบบสอบถามสว่นที� 1 เป็นแบบสอบถามที�เกี�ยวกบัขอ้มลูด้านประชากรศาสตร ์    
ขอองผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืน และ
อาชพี ของผูต้อบแบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถี�และรอ้ยละ 

 1.2 แบบสอบถามส่วนที� 2 เป็นแบบสอบถามที�เกี�ยวกบัระดบัความสาํคญัของส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิาร โดยแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี�ย (Mean) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

 1.3 แบบสอบถามส่วนที� 3 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์ โดยแสดงผลเป็นความถี� (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage)  

2. การวเิคราะห์ดว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) สถติทิี�ใชใ้นการทดสอบ
สมมตฐิานมดีงันี� 

2.1 ทดสอบสมมตฐิานทางสถติสิว่นที� 1 เป็นการหาความแตกต่างระหว่างตวัแปร 2 
ตวัที�เป็นอสิระจากกนั คอื ลกัษณะประชากรศาสตร์ กบั พฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นช้
อปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน โดยใชส้ถติวิเิคราะหค่์าท ี (Independent t-test) และ
การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) 

2.2 ทดสอบสมมตฐิานทางสถติสิ่วนที� 2 เป็นการหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 
ตวั คอื ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จําหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
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กระบวนการ มผีลต่อการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน
โดยใชส้ถติ ิMultiple Regression Analysis ในการทดสอบตวัแปรของสมมตฐิานทางสถติ ิ

 
สรปุผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
ส่วนที� 1 การวิเคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิมอีาย ุ 25 – 29 ปี สถานภาพโสด / หย่ารา้ง / 

แยกกนัอยู ่ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีรายไดเ้ฉลี�ย 9,000 – 15,199 บาทต่อเดอืน และมอีาชพีเป็น
พนักงานบรษิทัเอกชน 

 
ส่วนที� 2 การวิเคราะหค์วามคิดเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการที�มีผล

ต่อการพฤติกรรมการซื6อสินค้าผ่าน แอพพลิเคชั �นช้อปปิ6 งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือสมารท์
โฟน 

ด้านผลิตภณัฑ ์
ระดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อการพฤตกิรรมการ

ซื�อสนิคา้ผ่าน แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ดา้นผลติภณัฑ ์โดยรวม 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.73 เมื�อพจิารณา
รายขอ้พบว่า 

ขอ้ที�กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ในระดบัเห็นดว้ย คอื การที�ตรายี�หอ้สนิคา้เป็นที�รูจ้กัอยู่
แล้ว ทําให้ตัดสินใจซื�อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นได้ง่ายขึ�น รองลงมา คือ การซื�อสินค้าผ่าน
แอพพลเิคชั �นมคีวามหลากหลาย สนิคา้ที�ซื�อผ่านแอพพลเิคชั �นเป็นสนิคา้ทนัสมยั การซื�อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั �นสามารถทดแทนการไปซื�อจากรา้นคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ีและคณุภาพของสนิคา้ที�นํามาขาย
ผา่นแอพพลเิคชั �น มคีณุภาพเทา่เทยีมกบัสนิคา้ที�ขายในรา้นคา้ ตามลาํดบั 

ด้านราคา 
ระดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อการพฤตกิรรมการ

ซื�อสนิคา้ผ่าน แอพพลิเคชั �นช้อปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโฟน ด้านราคา โดยรวม 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.76 เมื�อพจิารณา
รายขอ้พบว่า 

ขอ้ที�กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย คอื การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นทาํให้
ประหยดัค่ารถ/คา่นํ�ามนัในการเดนิทางไปซื�อสนิคา้ รองลงมา คอื การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นทาํ
ใหป้ระหยดัคา่ใชจ้่ายเพราะสามารถเทยีบราคาสนิคา้แต่ละยี�หอ้ได ้ตามลาํดบั และขอ้ที�กลุ่มตวัอย่าง
มคีวามคดิเหน็ในระดบัเฉยๆ คอื ราคาของสนิคา้ที�ซื�อผา่นแอพพลเิคชั �นถูกกว่าในหา้งสรรพสนิคา้ 
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ด้านช่องทางการจาํหน่าย 
ระดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อการพฤตกิรรมการ

ซื�อสินค้าผ่าน แอพพลิเคชั �นช้อปปิ� งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟน ด้านช่องทางการ
จําหน่าย โดยรวม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ด้วย มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 
3.88 เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า 

ขอ้ที�กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วย คือ การซื�อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �น
สะดวก เพราะสามารถซื�อสนิค้าได้ทุกที�ทุกเวลา รองลงมา คอื การมชี่องทางจําหน่ายสนิค้าทาง
แอพพลเิคชั �นทาํให้รู้สกึเขา้ถงึแบรนด์สนิคา้นั �นๆได้ง่ายขึ�น และการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมี
ความสะดวกรวดเรว็กว่าการซื�อผา่นชอ่งทางอื�น เชน่ เวป็ไซต ์ตามลาํดบั 

ด้านส่งเสริมการตลาด 
ระดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อการพฤตกิรรมการ

ซื�อสนิคา้ผา่น แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ดา้นส่งเสรมิการตลาด 
โดยรวม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเห็นในระดบัเห็นดว้ย มค่ีาเฉลี�ยเท่ากบั 3.93 เมื�อ
พจิารณารายขอ้พบว่า 

ขอ้ที�กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย คอื การรวบรวมโปรโมชั �นทั �งหมดไวใ้น
แอพพลเิคชั �นช่วยใหส้ะดวกในการตดิตามและรบัทราบสทิธปิระโยชน์และโปรโมชั �นใหม่ รองลงมา 
คอื การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมกีารอพัเดทขอ้มูลสนิคา้ใหม่ใหท้ราบอยู่เสมอและการซื�อสนิคา้
ผ่านแอพพลเิคชั �นมกีารแจง้เตอืนสทิธปิระโยชน์หรอืโปรโมชั �นพเิศษใหท้ราบอยู่เสมอ การซื�อสนิคา้
ผา่นแอพพลเิคชั �นมกีารแจง้สทิธพิเิศษ เช่น การไดล้ดราคา สะสมแตม้ หรอืของแถม ใหท้ราบอย่าง
ต่อเนื�อง และการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นจะมกีารทาํกจิกรรมพเิศษผ่านแอพพลเิคชั �น เช่น การ
เล่นเกมสแ์จกของรางวลั ตามลาํดบั 

ด้านบุคลากร 
ระดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อการพฤตกิรรมการ

ซื�อสนิคา้ผ่าน แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ดา้นบุคลากร โดยรวม 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.93 เมื�อพจิารณา
รายขอ้พบว่า 

ขอ้ที�กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย คอื พนักงานทางโทรศพัทเ์ป็นสิ�งจําเป็น
ในการขายสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �น ในการให้ข้อมูลที�ผู้ซื�อต้องการทราบ รองลงมา คือ การมี
พนักงานทางโทรศัพท์เพื�อให้ข้อมูลหรือยืนยันการสั �งสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นทําให้รู้ส ึกมั �นใจ
มากกว่าระบบตอบอตัโนมตั ิ และพนักงานทางโทรศพัท์จะช่วยใหก้ระบวนการสั �งซื�อสนิคา้เป็นไป
อยา่งถกูตอ้งและรวดเรว็ ตามลาํดบั 
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ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
ระดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อการพฤตกิรรมการ

ซื�อสินค้าผ่าน แอพพลิเคชั �นช้อปปิ� งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟน ด้านลักษณะทาง
กายภาพ โดยรวม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในระดบัเหน็ดว้ย มคี่าเฉลี�ยเท่ากบั 
4.00 เมื�อพจิารณารายขอ้พบว่า 

ขอ้ที�กลุ่มตัวอย่างมคีวามคดิเห็นในระดบัเหน็ดว้ย คอื การที�แอพพลิเคชั �นมขีอ้มูลสนิค้า 
เช่น คุณสมบตั ิราคา รูป ขนาด ครบถว้นชดัเจนทําใหม้ั �นใจ รองลงมา คอื การที�แอพพลเิคชั �นมี
ขอ้มลูการทบทวนรายการ (รวีวิ) สนิคา้ ช่วยสรา้งความน่าเชื�อถอืและความมั �นใจในตวัสนิคา้ การ
ออกแบบหน้าตาของแอพพลิเคชั �น โดยแบ่งสนิค้าเป็นหมวดหมู่ทําให้เกดิความต้องการซื�อสนิค้า 
และแอพพลเิคชั �นชว่ยใหค้น้หาสนิคา้ที�ตอ้งการไดอ้ยา่งสะดวก และรวดเรว็ขึ�น ตามลาํดบั 

ด้านกระบวนการ 
ระดบัความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อการพฤตกิรรมการ

ซื�อสินค้าผ่าน แอพพลิเคชั �นช้อปปิ� งออนไลน์บนโทรศัพท์มอืถือสมาร์ทโฟน ด้านกระบวนการ 
โดยรวม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเห็นในระดบัเห็นดว้ย มค่ีาเฉลี�ยเท่ากบั 3.97 เมื�อ
พจิารณารายขอ้พบว่า 

ข้อที�กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วย คือ หากไม่พอใจหรือสินค้าชํารุด/
เสื�อมสภาพสามารถคืนหรือเปลี�ยนได้และมีความรวดเร็วในการส่งสินค้า / ส่งสินค้าตรงเวลา 
รองลงมา คอื มกีารรองรบัวธิกีารชาํระเงนิและมบีรกิารรบัสนิคา้ในสถานที�/สาขาใกลบ้า้นดว้ยตนเอง 
ไมม่กีารกาํหนดราคาขั �นตํ�าในการซื�อ และขอ้มลูสว่นตวัจะมคีวามปลอดภยั ตามลาํดบั 
  

ส่วนที� 3การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซื6อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ6 งออนไลน์บน
โทรศพัท์มือถือสมารท์โฟน 

ความตอ้งการในการซื�อสนิคา้ของกลุ่มตวัอย่าง คอื ซื�อสนิคา้เมื�อมเีพื�อนหรอืบุคคลแนะนํา 
คดิเป็นรอ้ยละ 27.3 

แอพพลิ เคชั �นที�กลุ่ มตัวอย่ า ง ใช้ซื� อสินค้า บ่อยที�สุด  คือ  ทําการซื� อสินค้า จาก 
WeLoveShopping คดิเป็นรอ้ยละ 28.3 

ประเภทของสนิคา้ที�กลุ่มตวัอยา่งเคยซื�อ คอื เสื�อผา้ เครื�องแต่งกาย คดิเป็นรอ้ยละ 21.0 
เหตผุลสาํคญัที�ซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น คอื ซื�อสนิคา้เพราะสะดวก / ประหยดัเวลา คดิ

เป็นรอ้ยละ 32.7 
บุคคลที�มอีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมากที�สุด คอื การตดัสนิใจซื�อ

สนิคา้ดว้ยตวัเอง คดิเป็นรอ้ยละ 76.6 
ความถี�ในการซื�อสนิคา้ (ครั �ง / เดอืน) ของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ซื�อสนิคา้มากที�สุดคอื 10 

ครั �ง / เดอืน และน้อยที�สดุคอื 1 ครั �ง / เดอืน โดยเฉลี�ยประมาณ 2 ครั �ง / เดอืน 
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ค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �งของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ซื�อสนิคา้มากที�สุดคอื 5,000 
บาท/ครั �ง และน้อยที�สดุคอื 100 บาท/ครั �ง โดยเฉลี�ยประมาณ 1,126 บาท/ครั �ง 

 
ส่วนที� 4 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที� 1 ผูบ้รโิภคที�มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้ต่อเดอืน และอาชพี แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื�อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้
ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นเพศ พบว่า ผูบ้รโิภคที�มเีพศ
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ท
โฟน ด้านความถี�ในการซื�อสินค้าแตกต่างกนั ที�ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สอดคล้องกับ
สมมตฐิานที�ตั �งไว้ โดยความถี�ในการซื�อสนิคา้ของเพศหญงิมากกว่าเพศชาย ส่วนดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง ไมแ่ตกต่างกนั ซึ�งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้

ผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้
ผ่านแอพพลเิคชั �นช้อปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้านอายุ พบว่าผูบ้รโิภคที�มอีายุ
แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื�อ ด้านความถี�ในการซื�อสนิค้า ไม่แตกต่างกนั ซึ�งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานที�ตั �งไว้ ส่วนด้านค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง แตกต่างกนั ที�ระดบันัยสาํคญัทาง
สถติ ิ0.05 ซึ�งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้โดยกลุ่มตวัอย่างที�มอีายุ 25 – 29 ปี มพีฤตกิรรมการ
ซื�อ ดา้นความถี�ในการซื�อสนิคา้ น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างที�มอีายุ 35 ปีขึ�นไป อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติิ
ที�ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างคา่เฉลี�ยเท่ากบั 378.61 

ผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้
ผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟน ด้านสถานภาพสมรส พบว่า 
ผู้บริโภคที�มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื�อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื�อสนิคา้ ไมแ่ตกต่างกนั ซึ�งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานที�ตั �งไว้ ส่วนด้านค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง แตกต่างกนั ที�ระดบันัยสําคญั
ทางสถติ ิ0.05 ซึ�งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว้ โดยค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง ของ
ผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพโสด / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ มากกว่าค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง 
ของกลุ่มตวัอยา่งที�มสีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั 

ผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้
ผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� งออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟน ด้านระดับการศึกษา พบว่า 
ผู้บริโภคที�มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื�อสนิค้า ด้านความถี�ในการซื�อสินค้า     
ไมแ่ตกต่างกนั ซึ�งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้ส่วนด้านค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง 
แตกต่างกนั ที�ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.01 ซึ�งสอดคล้องกบัสมมติฐานที�ตั �งไว้ โดยผู้บรโิภคที�มี
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ระดบัการศกึษาตํ�ากว่าปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�ง
ครั �งน้อยกว่าผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรแีละสงูกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติิ
ที�ระดบั 0.01 โดยมผีลต่างค่าเฉลี�ยเท่ากบั 268.45 และ 1073.36 ตามลาํดบั และผูบ้รโิภคที�มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ ด้านค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �งน้อยกว่า
ผูบ้รโิภคที�มรีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยมผีลต่าง
คา่เฉลี�ยเทา่กบั 804.91 

ผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้
ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมาร์ทโฟน ด้านรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน พบว่า 
ผูบ้รโิภคที�มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ ดา้นความถี�ในการซื�อสนิคา้ 
ไมแ่ตกต่างกนั ซึ�งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้ส่วนด้านค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง 
แตกต่างกนั ที�ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.01 ซึ�งสอดคล้องกบัสมมติฐานที�ตั �งไว้ โดยผู้บรโิภคที�มี
รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 9,000 – 15,199 บาท รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 15,200 – 21,399 บาท และรายได้
เฉลี�ยต่อเดอืน 21,400 – 27,599 บาท มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อ
หนึ�งครั �งน้อยกว่าผูบ้รโิภคที�มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 27,600 บาท ขึ�นไป อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�
ระดบั 0.01 โดยมผีลต่างคา่เฉลี�ยเท่ากบั 1298.58, 1018.20 และ 1233.90 ตามลาํดบั 

ผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้
ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ� งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้านอาชพี พบว่า ผู้บรโิภคที�มี
อาชพีที�แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื�อสนิค้า ด้านความถี�ในการซื�อสนิค้า ไม่แตกต่างกนั ซึ�งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว้ ส่วนดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง แตกต่างกนั ที�ระดบั
นัยสําคญัทางสถิติ 0.01 ซึ�งสอดคล้องกบัสมมติฐานที�ตั �งไว้ โดยผู้บรโิภคที�มีอาชีพรบัราชการ / 
รฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �งน้อยกว่าผูบ้รโิภคที�มี
อาชพีธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลี�ย
เท่ากบั 602.33 และผูบ้รโิภคที�มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนและธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ มี
พฤตกิรรมการซื�อสนิค้า ด้านค่าใช้จ่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �งมากกว่าผู้บริโภคที�มพี่อบ้าน/
แมบ่้าน/อื�นๆ เช่น นักศกึษา อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี�ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลี�ยเท่ากบั 
324.43 และ 760.66 ตามลาํดบั 

 
สมมติฐานข้อที� 2 ความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื�อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

ผลการทดสอบความคดิเหน็เกี�ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทาง
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กายภาพ และด้านกระบวนการ มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื�อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� ง
ออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้านความถี�ในการซื�อสนิคา้ พบว่า ด้านผลติภัณฑ์ ดา้น
ช่องทางการจําหน่าย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบั
พฤตกิรรมการซื�อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้าน
ความถี�ในการซื�อสนิคา้ และเมื�อดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการเพิ�มขึ�น 1 หน่วยจะทําให้พฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ด้านความถี�ในการซื�อสนิคา้ เพิ�มขึ�น 0.913, -0.447, -0.439 
และ 0.322 โดยสามารถอธบิายการเปลี�ยนแปลงของพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ป
ปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้านความถี�ในการซื�อสนิคา้ ไดร้้อยละ 13.4 อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติ ิ

ผลการทดสอบความคดิเหน็เกี�ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื�อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� ง
ออนไลน์บนโทรศพัท์มือถอืสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื�อสนิค้าต่อหนึ�งครั �ง พบว่า ด้าน
ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บน
โทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื�อสินค้าต่อหนึ�งครั �ง และเมื�อด้านผลิตภณัฑ ์
เพิ�มขึ�น 1 หน่วยจะทําให้พฤติกรรมการซื�อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง เพิ�มขึ�น 359.381 โดยสามารถ
อธิบายการเปลี�ยนแปลงของพฤติกรรมการซื�อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� งออนไลน์บน
โทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง ไดร้้อยละ 3.1 อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติ ิ

 
การอภิปรายผลการวิจยั 

จากผลการศกึษาวิจยัเรื�อง “ความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน”
สามารถนํามาอภปิรายผลไดด้งันี� 

1. ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นช้อปปิ� ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

1.1 จากผลการวจิยั พบว่า เพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น  
ช้อปปิ� งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโฟน ด้านความถี�ในการซื�อสนิคา้แตกต่างกนั ที�ระดบั
นัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 สอดคล้องกบัสมมติฐานที�ตั �งไว้ โดยความถี�ในการซื�อสนิคา้ของเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย เนื�องจากเพศหญงิเป็นเพศที�มคีวามต้องการสนิคา้ที�หลากหลายมาตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของตนเองซึ�งเป็นไปตามกระแสนิยมในสงัคม จงึทาํใหเ้พศหญงินั �นมคีวามถี�ในการซื�อ
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สนิคา้มากกว่าเพศชาย สอดคลอ้งกบัแนวคดิของปรมะ สตะเวทนิ (2546: 112-118) ที�กล่าวว่า หญงิ
ชายมคีวามแตกต่างกนัทั �งในด้านสรรีะความถนัดสภาวะทางจติใจ อารมณ์ จากงานวจิยัทางด้าน
จติวิทยาทั �งหลายได ้แสดงใหเ้หน็ถงึความแตกต่างอย่างมากในเรื�อง ความคดิคา่นิยม และทศันคต ิ
ทั �งนี�เพราะวฒันธรรมและสงัคมได้กาํหนดบทบาท และกจิกรรมของ คนสองทั �งเพศไว้แตกต่างกนั 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพริณิฎา หลวงเทพ (2557) ที�พบว่า ขอ้มลูทั �วไปดา้นเพศมคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจเลอืกซื�อสนิคา้และบรกิารผา่นธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ี�ระดบันยัสาํคญั 0.05 

1.2 จากผลการวจิยั พบว่า เพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น  
ช้อปปิ� งออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื�อสินค้าต่อหนึ� งครั �ง             
ไมแ่ตกต่างกนั โดยมรีะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ�งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้เนื�องจาก
ไม่ว่าจะเป็นเพศหญิงหรอืชายเมื�อมคีวามต้องการในสนิค้าหรือผลติภณัฑ์ชิ�นใดแล้วกย็่อมที�จะไม่
คํานึงถงึเรื�องราคาหรอืค่าใช้จ่ายในการซื�อ แต่จะยอมซื�อเพื�อตอบสนองความต้องการของตนเอง 
ดงันั �นแลว้เพศที�แตกต่างกนัจะมคีา่ใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �งไม่แตกต่างกนัดว้ย สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 192) ที�กล่าวว่า พฤตกิรรมการซื�อเป็นพฤตกิรรม
ที�ผูบ้รโิภคทําการคน้หา การคดิ การซื�อ การใช ้การประเมนิผล ในสนิคา้และบรกิาร ซึ�งคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขาหรอืเป็นขั �นตอนเกี�ยวกบัความคดิ ประสบการณ์ การซื�อ การใช้
สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค เพื�อตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของเขา สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของอภริกัษ์ จรยิาจนิดาเสถยีร  (2556) ที�พบว่า ลกัษณะประชากรของผูบ้รโิภคดา้นเพศที�
แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผา่นทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ไมแ่ตกต่างกนั 

1.3 จากผลการวจิยั พบว่า อายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นช้
อปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง แตกต่างกนั 
ที�ระดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ�งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้โดยกลุ่มตวัอย่างที�มอีาย ุ35 ปีขึ�น
ไป มพีฤตกิรรมการซื�อ ด้านความถี�ในการซื�อสนิคา้มากที�สุด เนื�องจากคนที�มอีายุมากนั �นอาจมี
รายได้สูงทําให้มีความสามารถในการซื�อมากกว่า อีกทั �งคนที�มีอายุมากนั �นอาจเคยซื�อหรือใช้
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ มากมายหลากหลายตราสินค้า การที�จะตัดสินใจซื�อสินค้าก็ย่อมที�จะนํา
ประสบการณ์ที�ผา่นมาใชใ้นการประกอบการตดัสนิใจซื�อเพื�อใหไ้ดส้นิคา้ที�ดแีละตรงกบัความตอ้งการ
ของตนเองมากที�สุด ทําใหม้คี่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �งนั �นมมีากกว่าคนที�อายุน้อยที�มกั
เลอืกซื�อของแบบฉาบฉวย สอดคล้องกบัแนวคดิของปรมะ สตะเวทนิ (2546: 112-118) ที�กล่าวว่า 
อายุจะเป็นตวักาํหนดหรอืเป็นสิ�งที�บ่งบอกเกี�ยวกบัความมปีระสบการณ์ในเรื�องต่างๆ ของบุคคลดงั
คํากล่าวที�ว่าผู้ใหญ่อาบนํ�าร้อนมาก่อนเกิดมาหลายฝนหรอืเรียกคนที�มปีระสบการณ์น้อยกว่าว่า
เด็กเมื�อวานซนืเป็นตน้สิ�งเหล่านี�ล้วนแล้วแต่ เป็นเครื�องบ่งชี�หรอืแสดงความคดิ ความเชื�อลกัษณะ
การตอบโต้ต่อเหตุการณ์ต่างๆที�เกดิขึ�นของบุคคลคนเราโดยทั �วไปเมื�ออายุเพิ�มขึ�นประสบการณ์
สูงขึ�น ความฉลาดรอบคอบก็เพิ�มมากขึ�นวิธีคดิ และสิ�งที�สนใจก็จะเปลี�ยนแปลงไปด้วย ธนวฒัน์ 
ปราณีพร้อมพงศ์ (2554) ที�พบว่าอายุ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลอืกซื�อโทรศพัท์มอืถือ
แบลก็เบอรร์ี� 
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1.4 จากผลการวจิยั พบว่า สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�ง
ครั �ง แตกต่างกนั ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ�งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้โดยค่าใชจ้่ายใน
การซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง ของผูบ้รโิภคที�มสีถานภาพโสด / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ มากกว่าค่าใชจ้่าย
ในการซื�อสนิค้าต่อหนึ�งครั �ง ของกลุ่มตวัอย่างที�มสีถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั เนื�องจากคนที�มี
สถานภาพโสด / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่นั �นมภีาระหน้าที�ค่าใชจ้่ายในชวีติประจําวนัที�น้อยกว่าคนที�มี
สถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกนัที�มคี่าใช้จ่ายในครอบครวัที�มากกว่าทําใหค้วามสามารถในการซื�อ
สนิคา้มนี้อยกว่า จงึทําใหค้นที�มสีถานภาพโสด / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ มคี่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้
ต่อหนึ�งครั �งมากกว่า สอดคลอ้งกบัแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2538: 41-42) ที�กล่าวว่า 
ลกัษณะครอบครวัเป็นเป้าหมายที�สาํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมี
ความสําคญัยิ�งขึ�นในส่วนที�เกี�ยวกบัหน่วยผูบ้รโิภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะของ
บุคคลในครวัเรอืนที�ใชส้นิค้าใดสนิคา้หนึ�ง และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของญาดา ชื�นชุ่ม (2553) ที�
พบว่า ปจัจยัส่วนบุคคลด้านสถานภาพ ที�แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื�อสนิคา้ไอทผี่านระบบ
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.5 จากผลการวจิยั พบว่า ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�ง
ครั �ง แตกต่างกนั ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึ�งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้โดยผูบ้รโิภคที�มี
ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ ด้านค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�ง
ครั �งมากที�สุด เนื�องจากคนที�มรีะดบัการศกึษาที�สูงจะมอีาชพีการงานรวมถงึผลตอบแทนจากการ
ทาํงานที�สงูกว่าคนที�มรีะดบัการศกึษาที�ตํ�ากว่า ทาํใหค้า่ใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งคร ั �งของผูท้ี�มี
ระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรนีั �นมจีํานวนที�มากกว่า และคนที�มรีะดบัการศกึษาที�ต่างกนันั �น 
อาจมีความคิดหรือค่านิยมในการเลือกใช้จ่ายซื�อสินค้าแตกต่างกันไปด้วย ตามแต่ความคิด      
ความตอ้งการของแต่ละบุคคล สอดคลอ้งกบัแนวคดิของปรมะ สตะเวทนิ (2546: 112-118) ที�กล่าว
ว่าการที�คนไดร้บัการศกึษาที�ต่างกนั ในยุคสมยัที�ต่างกนั ในระบบการศกึษาที�แตกต่างกนัจงึย่อมมี
ความรู้สึกนึกคิดอุดมการณ์และความต้องการที�แตกต่างกันคนทั �วๆไปมักจะสนใจหรือยึด
แนวความคดิในแนวสาขาของตนเป็นสาํคญั และบุคคลมกัมลีกัษณะบางประการที�แสดงหรอืบ่งชี�ถงึ
พื�นฐานการศกึษาหรอืสาขาวชิาที�เรยีนมา เนื�องจากสถาบนัการศกึษาเป็นสถาบนัที�อบรมกล่อมเกลา
ใหบุ้คคลมบุีคลกิภาพไปในทศิทางที�แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของธนวฒัน์ ปราณีพรอ้ม
พงศ์ (2554) ที�พบว่าระดบัการศกึษา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซื�อโทรศพัท์มอืถือ
แบลก็เบอรร์ี� 

1.6 จากผลการวจิยั พบว่า รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่าน
แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�ง
ครั �ง แตกต่างกนั ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึ�งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้โดยผูบ้รโิภคที�มี
รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 27,600 บาท ขึ�นไป มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้
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ต่อหนึ�งครั �งมากที�สดุ เนื�องจากว่ารายไดเ้ป็นตวักาํหนดอาํนาจหรอืความสามารถในการซื�อของแต่ละ
คน ดงันั �นคนที�มรีายได้สงูจงึมคีวามสามารถในการซื�อที�มากกว่าคนที�มรีายไดตํ้�าจงึทาํให้คา่ใชจ้่าย
ในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �งมมีากกว่าผูท้ี�มรีายไดน้้อย สอดคล้องกบัแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์
และคณะ (2538: 41-42) ที�กล่าวว่า รายไดเ้ป็นตวัแปรสําคญัในการกาํหนดส่วนของตลาด รายไดจ้ะ
เป็นตวัชี�การมหีรอืไม่มคีวามสามารถในการจ่ายค่าสนิค้า และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธนวัฒน์ 
ปราณีพรอ้มพงศ ์(2554) ที�พบว่ารายได้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเลอืกซื�อโทรศพัทม์อืถอื
แบลก็เบอรร์ี� 

1.7 จากผลการวจิยั พบว่า อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น   
ชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมารท์โฟน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง แตกต่าง
กนั ที�ระดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึ�งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว ้โดยผูบ้รโิภคที�มอีาชพีธุรกจิ
ส่วนตวั / เจ้าของกจิการ มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �งมาก
ที�สดุ เนื�องจากคนที�ประกอบอาชพีแต่ละอาชพีนั �นกย็อ่มที�จะมคีวามตอ้งการสนิคา้บางอย่างแตกต่าง
กันไป ซึ�งราคาก็อาจจะมีความแตกต่างกนั ทําให้ค่าใช้จ่ายในการซื�อสินค้าต่อหนึ�งครั �งมีความ
แตกต่างกนัไปดว้ย รวมถงึผลตอบแทนที�เป็นตวัเงนิที�คนทําอาชพีธุรกจิส่วนตวัและเจ้าของกจิการ
ไดร้บันั �น มกัจะมมีลูคา่ที�มากกว่าผูท้ี�มอีาชพีอื�น และมเีวลาจาํกดั ทาํใหส้ามารถซื�อสนิคา้ในแต่ละครั �ง
ด้วยค่าใช้จ่ายที�มากกว่า สอดคล้องกบัแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2546: 112-118) ที�กล่าวว่า 
สถานะภาพทางสงัคมและเศรษฐกจิทาํใหค้นมวีฒันธรรมที�ต่างกนัมปีระสบการณ์ที�ต่างกนัมทีศันคติ
ค่านิยม และเป้าหมายที�ต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของญาดา ชื�นชุ่ม (2553) ที�พบว่า ปจัจยั
ส่วนบุคคล ด้านอาชีพ ที�แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื�อสินค้าไอทีผ่านระบบพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

1.8 จากผลการวจิยั พบว่า อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน และ
อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอื
สมาร์ทโฟน ดา้นความถี�ในการซื�อสนิคา้ ไม่แตกต่างกนั ที�ระดบันัยสําคญัทางสถติิ 0.5  ซึ�งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว้ เนื�องจากการที�บุคคลจะมคีวามถี�ในการซื�อสนิคา้เพิ�มขึ�นหรอืลดลง
นั �น ไมไ่ดม้ผีลการจากลกัษณะทางประชากรศาสตร ์อนัไดแ้ก ่อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 
รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน และอาชพีโดยตรง แต่อาจเกดิจากแรงกระตุ้นที�แต่ละบุคคลได้รบั ทําใหเ้กดิ
ความตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ ส่งผลต่อความถี�ในการซื�อสนิคา้ของผู้บรโิภค สอดคล้องกบั
แนวคดิของ คอตเลอร์ (2003: 184) ที�กล่าวว่า เพื�อใหผู้้บริโภคเกดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์        
สิ�งกระตุน้ถอืว่าเป็นเหตุจูงใจใหเ้กดิการซื�อสนิคา้ (Buying motive) ซึ�งอาจใชเ้หตุผลจูงใจใหซ้ื�อดว้ย
เหตุผลหรอืด้านจติวทิยา (อารมณ์) ก็ได้ สอดคล้องกบังานวจิยัของอภริกัษ์ จรยิาจนิดาเสถยีร  
(2556) ที�พบว่า ระดบัการศึกษา อาชพี ที�แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิค้าผ่านทาง
เวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ไมแ่ตกต่างกนั 
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2. ความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัอทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื�อ
สนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

2.1 จากผลการวจิยั พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ์ และด้าน
กระบวนการ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื�อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� งออนไลน์บน
โทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ดา้นความถี�ในการซื�อสนิคา้ ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติ ิ0.01 โดยมคี่า Adjusted R2  = 13.4% เนื�องจากการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�ง
ออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน สะดวกสบาย มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย และสามารถเลอืก
ดเูลอืกชมไดต้ลอดเวลา ทาํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื�อสนิคา้ไดง้า่ยขึ�น ความถี�ในการสั �งซื�อสนิคา้จงึเพิ�ม
มากขึ�น และส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจําหน่าย และด้านลกัษณะทาง
กายภาพมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอื
สมาร์ทโฟน ดา้นความถี�ในการซื�อสนิคา้ ในทศิทางตรงกนัขา้ม อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิ0.01     
โดยมคีา่ Adjusted R2  = 13.4% เนื�องจาก ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่า การเขา้ถงึช่องทางในการจดั
จําหน่าย หรือแอพพลิเคชั �นบนโทรศพัท์มอืถือสมาร์ทโฟนนั -น ยงัเป็นสิ�งที�ทําได้ยาก รวมไปถึง
รปูแบบหน้าตาของแอพพลเิคชั �นบนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ดงันั �น ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นชอ่งทางการจาํหน่าย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ จงึ
มอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิค้าผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ� งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถือสมาร์ท
โฟน ดา้นความถี�ในการซื�อสนิคา้ สอดคลอ้งกบัแนวคดิของฟิลปิส ์คอทเลอร์. (Philip Kotler. 2003: 
16) ที�กล่าวว่า  ส่วนประสมการตลาดเป็นตวัแปรที�สามารถควบคุมได้ทางการตลาด หมายถึง      
การสนองความตอ้งการเป็นตวัแปรที�สามารถควบคุมและสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหพ้งึพอใจ 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของพริณิฎา หลวงเทพ (2557) ที�พบว่า ปจัจยัดา้นผลติภณัฑด์้านระบบการ
จ่ายเงนิ และด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกซื�อสนิคา้และบรกิารผ่านธุรกจิพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสท์ี�ระดบันัยสาํคญั 0.05 

2.2 จากผลการวจิยั พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื�อสนิค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ� งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้าน
ค่าใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยสามารถอธบิายได้รอ้ยละ 
3% เนื�องจากตวัผลติภณัฑห์รอืตวัสนิคา้เป็นสิ�งที�จะมาตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคที�
ตอ้งการสนิคา้นั �นๆ ไมว่่าจะเป็นความตอ้งการที�เกดิขึ�นดว้ยอารมณ์หรอืเหตุผลกต็าม เมื�อผลติภณัฑ์
มกีารพฒันาปรบัปรุงหรอืเปลี�ยนแปลงตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค ทําให้ผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเหน็ที�ดต่ีอสนิคา้หรอืผลติภณัฑม์ากขึ�น กจ็ะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ดา้นคา่ใชจ้่ายในการ
ซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �งของผูบ้รโิภคเพิ�มขึ�นด้วยเช่นกนั สอดคล้องกบัแนวคดิของอดุลย์ จาตุรงคกุล 
(2539: 5) ที�กล่าวว่า พฤตกิรรมการซื�อเป็นปฏกิริยิาของบุคคลที�เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดก้ารใช้
สินค้า และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั �งกระบวนการตัดสินใจซึ�งเกิดก่อน และเป็นตัวกําหนด
ปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านั �น และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของญาดา ชื�นชุ่ม (2553) ที�พบว่า ปจัจยัส่วน
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ประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสนิค้าไอทีผ่านระบบพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสข์องประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจยั 

จากการศึกษา“ความคิดเห็นเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการที�มอีิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน” ผูว้จิยัมี
ขอ้เสนอแนะดงัต่อไปนี� 

1. ด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผู้ประกอบการควรนําข้อมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคที�ไดจ้ากผลการวจิยัคอื ผูบ้รโิภคที�เป็นเพศหญงิ ผูบ้รโิภคที�มอีายุ 35 ปี
ขึ�นไป ผูท้ี�มสีถานภาพโสด / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ ผู้ท ี�มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี ผูท้ี�มี
รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน 27,600 บาทขึ�นไป และผูท้ี�มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนและธุรกจิส่วนตวั / 
เจา้ของกจิการ ไปใชใ้นการปรบัปรุงหรอืพฒันาแผนการทําธุรกจิ กลยทุธ์ในการขายสนิคา้ และส่วน
ประสมทางการตลาดใหม้คีวามเหมาะสมตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้มากที�สุด เช่น การจดั
แสดงสนิคา้นอกจากจะจดัใหผู้บ้รโิภคไดด้ตูามหมวดหมูส่นิคา้แลว้ ควรที�จะมกีารจดัหมวดตามราคา
หรอืกาํลงัซื�อของผูบ้รโิภคดว้ย เพื�อใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื�อไดง้่ายขึ�น การนําเสนอสนิคา้สาํหรบัผูท้ี�มี
ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรคีวรเพิ�มภาษาองักฤษเพื�อใหส้นิคา้ดูมรีะดบัมากขึ�น และช่วยเพิ�ม
ลูกคา้ชาวต่างชาติได้อกีด้วย การจดัส่งเสริมการขายด้วยกจิกรรมพเิศษ เช่น การท่องเที�ยวควร
คํานึงถงึสถานภาพสมรสของผู้บริโภคด้วยเพื�อใหต้รงกบัความต้องการของคนแต่ละกลุ่ม เป็นต้น
เพราะจากผลการวจิยัทาํใหท้ราบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นเพศมผีลต่อพฤตกิรรมการซื�อ
สนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื�อสนิคา้ 
และลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ดา้นสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาย ุรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 
อาชพี มผีลต่อพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมาร์ท
โฟน ดา้นคา่ใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง 

2. ด้านผลิตภณัฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญักบัผลิตภัณฑ์ที�นําเสนอขายกบั
ผู้บริโภค เช่น การนําสินค้าที�ผู้บริโภครู้จ ักเป็นอย่างดีหรือคุ้นเคยมาจําหน่าย หรือการร่วมทํา
โฆษณากบับรษิัทผู้ผลิตเพื�อให้ตราสนิค้าและแอพพลเิคชั �นเป็นที�รู้จกัของผูบ้รโิภคไปพรอ้มๆ กนั 
การจํ าห น่ายสินค้าที�มีความหลากหลายและมีความทันสมัย เ ป็นที�นิ ยมในท้อ งตลาด                  
การประชาสมัพนัธ์ให้ผูบ้ริโภคได้เล็งเห็นถึงความสะดวกสบายในการซื�อสนิคา้ผ่านแอพลเิคชั �นที�
มากกว่าการไปซื�อของตามร้านคา้ รวมถึงการเน้นเรื�องคุณภาพโดยสนิค้าที�นํามาจําหน่ายต้องมี
คณุภาพเทยีบเท่ากบัสนิคา้ที�มจีําหน่ายตามรา้นคา้ เป็นตน้ เมื�อผูป้ระกอบการมกีารพฒันาปรบัปรุง
ในเรื�องต่างๆ เหล่านี�จะทําให้ผูบ้ริโภคมคีวามคดิเห็นที�ดีข ึ�นในด้านผลิตภณัฑ์ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมี
ความถี�ในการซื�อสินค้า และมีค่าใช้จ่ายในการซื�อสินค้าต่อหนึ�งครั �งเพิ�มขึ�นด้วย เพราะจาก
ผลการวจิยัทาํให้ทราบว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เห็นด้วยในเรื�องของตรายี�หอ้สนิคา้เป็นที�รู้จกั
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อยู่แลว้ ทาํให้ตดัสนิใจซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นไดง้า่ยขึ�น การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมคีวาม
หลากหลาย สนิคา้ที�ซื�อผา่นแอพพลเิคชั �นเป็นสนิคา้ทนัสมยั การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นสามารถ
ทดแทนการไปซื�อจากรา้นคา้ได้เป็นอย่างด ี และคุณภาพของสนิคา้ที�นํามาขายผา่นแอพพลเิคชั �น     
มคีณุภาพเท่าเทยีมกบัสนิคา้ที�ขายในรา้นคา้ ตามลาํดบั และจากผลการวจิยัยงัทาํใหท้ราบอกีว่าส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื� อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน ด้านความถี�ในการซื�อสนิคา้ ด้าน
คา่ใชจ้่ายในการซื�อสนิคา้ต่อหนึ�งครั �ง  

3. ด้านราคา ผูป้ระกอบการควรที�จะมกีารสรา้งให้ผูบ้รโิภคไดค้ํานึงถงึความประหยดั     
การลดค่าใชจ้่ายในการเดนิทางไปซื�อของจากร้านหรอืห้างสรรพสนิค้า การรบัรูถ้ึงประโยชน์ที�จะ
ไดร้บัจากการที�ผูบ้รโิภคสามารถเปรยีบเทยีบราคาของสนิคา้ในแต่ละยี�หอ้ก่อนทําการตดัสนิใจซื�อ 
ดว้ยการโฆษณาหรอืการประชาสมัพนัธ์ขอ้ดขีองการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บน
โทรศพัทม์อืถอื เพราะจากผลการวจิยัทาํใหท้ราบว่า กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็เหน็ดว้ยในเรื�องของ
การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั �นทําให้ประหยดัค่ารถ/ค่านํ�ามนัในการเดนิทางไปซื�อสนิค้า การซื�อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคชั �นทําให้ประหยดัค่าใช้จ่ายเพราะสามารถเทียบราคาสินค้าแต่ละยี�ห้อได ้
ตามลาํดบั และกลุ่มตวัอย่างมคีวามเป็นเฉยๆ ในเรื�องของราคาของสนิคา้ที�ซื�อผ่านแอพพลเิคชั �นถูก
กว่าในหา้งสรรพสนิคา้ ดงันั �นผูป้ระกอบการควรมกีารปรบัในเรื�องของราคาสนิคา้หรอืผลติภณัฑท์ี�
นําเสนอขายใหก้บัผูบ้รโิภคใหร้าคาที�ตํ�ากว่าห้างสรรพสนิคา้ เพื�อใหผู้บ้รโิภคมคีวามรูส้กึที�ดต่ีอการ
ซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นออนไลน์ 

4. ดา้นช่องทางการจําหน่าย ผูป้ระกอบการควรทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ที�ดแีละรบัรู้
ไดถ้งึความสะดวกในการซื�อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมาร์ทโฟน 
ลดความยุง่ยากในเรื�องของการชาํระเงนิ การสั �งสนิคา้ การเลอืกชมสนิคา้และรายละเอยีดของสนิคา้ 
ลดความซบัซอ้นในการซื�อสนิคา้ เชน่ คาํอธบิายรายการสนิคา้ต่างๆ ที�งา่ยยิ�งขึ�น ซึ�งสิ�งเหล่านี�จะทํา
ใหผู้บ้รโิภคที�เคยซื�อสนิคา้ใชง้านได้สะดวกมากยิ�งขึ�น อกีทั �งยงัทําให้ผูบ้รโิภคที�ยงัไม่เคยซื�อสนิคา้
ผา่นแอพพลเิคชั �นหนัมาทดลองซื�อเพราะว่างา่ย และสะดวก สามารถทําความเขา้ใจถงึวธิกีารสั �งซื�อ
ไดทุ้กเพศทุกวยั เพราะความคดิเหน็ที�มต่ีอช่องทางการจําหน่ายดงักล่าวนี�มผีลต่อความถี�ในการซื�อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค โดยจากผลการวจิยัทําใหท้ราบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เหน็ดว้ย ในเรื�อง
การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นสะดวก เพราะสามารถซื�อสนิคา้ไดทุ้กที�ทุกเวลา รองลงมา คอื การมี
ช่องทางจําหน่ายสนิคา้ทางแอพพลเิคชั �นทําใหรู้ส้กึเขา้ถงึแบรนด์สนิคา้นั �นๆไดง้่ายขึ�น และการซื�อ
สนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมคีวามสะดวกรวดเร็วกว่าการซื�อผ่านช่องทางอื�น เช่น เวป็ไซต์ ตามลําดบั 
และจากผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจําหน่าย มีอิทธิพลกับ
พฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนดา้นความถี�
ในการซื�อสนิคา้ ในทศิทางตรงกนัขา้ม  เนื�องจาก ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าการเขา้ถงึชอ่งทางใน
การจดัจําหน่าย หรอืแอพพลเิคชั �นบนโทรศพัท์มอืถอืสมารท์โฟนนั -น ยงัเป็นสิ�งที�ทําได้ยาก ดงันั �น 
ผูป้ระกอบการควรมกีารประชาสมัพนัธ์ให้ผู้บริโภคได้รับทราบถงึช่องทางการจําหน่าย พร้อมให้
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ขอ้มลู และวธิกีารใชง้าน ที�เขา้ใจง่าย ไม่ซบัซอ้น ยุ่งยาก แกผู่บ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะไดเ้กดิความรูส้กึ
ตอ้งการใชง้าน ความถี�ในการซื�อกจ็ะสงูขึ�นตามเชน่กนั 

5. ดา้นสง่เสรมิการตลาด ผูป้ระกอบการควรมกีารจดักจิกรรมสง่เสรมิการขาย เช่น การลด 
แลก แจก แถม อยา่งสมํ�าเสมอเพื�อจงูใจใหผู้บ้รโิภคเพิ�มความถี�ในการเขา้ชมสนิคา้ การแจง้ขา่วสาร
เกี�ยวกบัสทิธปิระโยชน์ โปรโมชั �นส่งเสรมิการขาย หรอืกจิกรรมพเิศษต่างๆ ให้กบัผูบ้รโิภคได้รบั
ทราบอย่างสมํ�าเสมอและทนัเวลา เพราะจากผลการวจิยัทําใหท้ราบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็
เห็นด้วยในเรื�องของการรวบรวมโปรโมชั �นทั �งหมดไว้ในแอพพลเิคชั �นชว่ยใหส้ะดวกในการตดิตาม
และรบัทราบสทิธปิระโยชน์และโปรโมชั �นใหม่ การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลิเคชั �นมกีารอพัเดทขอ้มูล
สนิค้าใหม่ให้ทราบอยู่เสมอและการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมกีารแจ้งเตือนสทิธปิระโยชน์หรือ
โปรโมชั �นพเิศษใหท้ราบอยูเ่สมอ การซื�อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นมกีารแจง้สทิธพิเิศษ เชน่ การไดล้ด
ราคา สะสมแตม้ หรอืของแถม ใหท้ราบอย่างต่อเนื�อง และการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นจะมกีาร
ทาํกจิกรรมพเิศษผา่นแอพพลเิคชั �น เชน่ การเล่นเกมสแ์จกของรางวลั ตามลาํดบั 

6. ดา้นบุคลากร ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญัอย่างยิ�งกบัดา้นบุคลากรเพราะเป็นดา้น
ที�มคีา่เฉลี�ยในการแสดงความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคมากที�สุด โดยทาํการพฒันาบุคลากรผูใ้หบ้รกิารแก่
ผูบ้รโิภคในหลายๆ ดา้นควบคูก่นัไป เช่น การพฒันาความสามารถของบุคลากรผูใ้หบ้รกิารโดยการ
จดัอบรมบุคลากรอย่างต่อเนื�อง ทั �งในเรื�องของขอ้มูลที�จะให้บริการแก่ผู้บริโภค มารยาทในการ
สนทนา ทกัษะในการอธบิายเพื�อใหผู้บ้รโิภคมคีวามเขา้ใจไดง้า่ย อบรมในเรื�องความซื�อสตัย ์ความ
จรงิใจในการใหบ้รกิารหรอืการเสนอขายสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคเพื�อสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื�อมั �น
ในการสั �งซื�อสนิคา้ เป็นตน้ และผูป้ระกอบการควรพฒันาใหบุ้คลากรใชเ้ทคโนโลยกีารสนทนาสั �งซื�อ
สนิคา้แบบเหน็หน้าผูบ้รโิภค เช่น วีดโีอคอล เป็นตน้ ทั �งนี�นอกจากจะเป็นการสร้างความเชื�อมั �นใน
การซื�อสนิคา้ ความประทบัใจ ยงัเป็นการสรา้งภาพลกัษณ์ในดา้นความทนัสมยัของผูใ้ห้บรกิารอกี
เพราะจากผลการวจิยัทาํใหท้ราบว่า ดา้นบุคลากรเป็นดา้นที�ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ที�มคี่าเฉลี�ยมาก
ที�สุด โดยกลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็เหน็ดว้ยในเรื�องที�พนักงานทางโทรศพัท์เป็นสิ�งจําเป็นในการ
ขายสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �น ในการใหข้อ้มลูที�ผูซ้ื�อตอ้งการทราบ การมพีนักงานทางโทรศพัทเ์พื�อให้
ขอ้มลูหรอืยนืยนัการสั �งสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นทําให้รูส้กึม ั �นใจมากกว่าระบบตอบอตัโนมตั ิ และ
พนักงานทางโทรศพัทจ์ะชว่ยใหก้ระบวนการสั �งซื�อสนิคา้เป็นไปอยา่งถกูตอ้งและรวดเรว็ ตามลาํดบั 

7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ว่า เหน็ดว้ยหากมกีารใหข้อ้มลู
สนิคา้ เช่น คุณสมบตัิ ราคา รูป ขนาด ครบถว้นชดัเจน จะเกดิความมั �นใจ และตดัสนิใจซื�อสนิค้า
ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์ไดง้า่ยขึ�น แต่จากการผลการวจิยัพบว่า สว่นประสมทางการตลาด
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลกบัพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื�อสนิคา้ ในทศิทางตรงกนัขา้ม เนื�องจากรปูแบบ
หน้าตาของแอพพลิเคชั �นบนโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน ยังถูกออกแบบมาได้ไม่ตรงต่อความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคในการเขา้ชม และสั �งซื-อสนิคา้ ดงันั -น ผูป้ระกอบการจงึควรพฒันาการออกแบบ
แอพพลเิคชั �นใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้รโิภค เชน่ รูปแบบที�ง่ายต่อการใชง้าน การเขา้
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ชมสนิคา้ วธิีการสั �งซื-อ การชําระเงนิ  หรอืการให้ขอ้มูลสนิค้าอย่างละเอยีด รวมไปถึงการมขีอ้มูล 
การทบทวนรายการ (รวีวิ) สนิคา้ กจ็ะช่วยสรา้งความน่าเชื�อถอื และความมั �นใจในตวัสนิคา้ ทาํให้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื�อสนิคา้ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์มากขึ�น 

8. ดา้นกระบวนการ ผูป้ระกอบการควรทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ที�ดต่ีอกระบวนการใน
การจําหน่ายสนิคา้ใหลู้กคา้เกดิความเชื�อมั �น เช่น การกาํหนดมาตรฐานการรบัประกนัสนิคา้กรณีที�
สนิคา้ไม่เป็นไปตามที�ไดเ้สนอขายหรอืสนิคา้ชํารุดเสยีหายให้มคีวามชดัเจน กาํหนดมาตรฐานการ
จัดส่งสินค้าให้เป็นไปตามวันและเวลาที�ได้กําหนดไว้กับลูกค้า การมรีูปแบบวิธีการชําระเงนิที�
หลากหลาย เช่น การโอนผ่านธนาคาร เก็บเงนิปลายทาง บตัรเครดติ เป็นต้น เพื�อให้ผูบ้ริโภคมี
ความสะดวก เพราะสิ�งเหล่านี�จะไม่ทาํใหค้วามถี�ในการซื�อของผูบ้รโิภคลดลง เพราะจากผลการวจิยั
ทําให้ทราบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเห็นด้วยในเรื�องที�หากไม่พอใจหรือสินค้าชํารุด/
เสื�อมสภาพสามารถคนืหรอืเปลี�ยนไดแ้ละมคีวามรวดเรว็ในการส่งสนิคา้ / ส่งสนิคา้ตรงเวลา มกีาร
รองรบัวธิกีารชาํระเงนิและมบีรกิารรบัสนิคา้ในสถานที�/สาขาใกล้บ้านดว้ยตนเอง ไม่มกีารกําหนด
ราคาขั �นตํ�าในการซื�อ และขอ้มลูส่วนตวัจะมคีวามปลอดภยั ตามลําดบั และจากผลการวจิยัยงัทําให้
ทราบอกีว่าส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ มอีทิธพิลเชงิลบกบัพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้
ผา่นแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน ดา้นความถี�ในการซื�อสนิคา้  

 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครั 6งต่อไป 

1. ในการศกึษาครั �งต่อไปควรที�จะมกีารสํารวจขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์เพิ�มเตมิดว้ย เพื�อที�จะไดข้อ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งที�หลากหลายมากยิ�งขึ�น  

2. ในการศกึษาครั �งต่อไปควรที�จะเพิ�มเติมในส่วนของขอ้เสนอแนะให้กลุ่มตวัอย่างได้มี
โอกาสแสดงความคดิเห็นในด้านต่างๆ โดยมลีกัษณะเป็นขอ้คําถามปลายเปิด ทั �งนี�เพื�อที�จะได้นํา
ขอ้มลูความคดิเหน็หรอืขอ้เสนอแนะต่างๆ ไปใชป้ระกอบในการพฒันาแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์
บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากที�สดุ 

3. ควรที�จะมกีารศกึษาในประเด็นของความคาดหวัง ลกัษณะที�พึงประสงค์ ทัศนคต ิ
รวมถงึความพงึพอใจต่อแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนที�ใหบ้รกิารอยู่
ในปจัจุบนั เพื�อนําจุดเด่น จุดด้อย ปญัหา หรอือุปสรรค ไปเป็นขอ้มูลสาํหรบัผูป้ระกอบการนําไป
ปรบัปรุงแกไ้ขต่อไป  
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แบบสอบถาม 

ความคิดเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

การซื)อสินค้าผา่นแอพพลิเคชั �นช้อปปิ) งออนไลน์บนโทรศพัทมื์อถือสมารท์โฟน 

 
คาํชี)แจง 
 แบบสอบถามนี�ได้จดัทําขึ�น เพื�อเป็นส่วนประกอบหนึ�งในการทําสารนิพนธ์ของนิสติปรญิญาโท 
หลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด ภาควชิาบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัศรนีครทิรวโิรฒ 
โดยมวีตัถุประสงค ์เพื�อศกึษาเรื�อง “ความคิดเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการที�มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื)อสินค้าผา่นแอพพลิเคชั �นช้อปปิ) งออนไลน์บนโทรศพัทมื์อถือสมารท์โฟน”  
   

แบบสอบถามนี�มวีตัถุประสงค์ที�จะค้นคว้า รวบรวมข้อมูลเพื�อวเิคราะห์ความคดิเห็นเกี�ยวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิาร (ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิทาง
การตลาด ด้านบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ) ที�มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื�อ
สนิค้าผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัท์มอืถอืสมารท์โฟน ทุกคําตอบของท่านจะเกบ็รวบรวม
ไว้เป็นความลบัโดยใช้ขอ้มูลนําเสนอให้เหน็เป็นภาพรวม คําตอบของท่านจะมคีุณค่าสําหรบังานวจิยัคณะ
ผูจ้ดัทาํขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงสําหรบัความกรุณาและความพยายามของท่านในการตอบแบบสอบถาม
ครั �งนี� 

 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงันี� 
 

 ส่วนที� 1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที� 2 ความคดิเหน็เกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อการพฤตกิรรมการซื�อสนิคา้

ผ่าน แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 
 ส่วนที� 3 พฤตกิรรมการซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน 

ผูว้จิยั 
นิสติปรญิญาโท 
สาขาวชิาการตลาด  
ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 

เลขที� 
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ส่วนที� 1   คาํถามเกี�ยวกบัขอ้มมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  

1.  เพศ 

1. (  ) ชาย     2. (  ) หญงิ 

2. อายุ 

 1. (  ) 25 – 29 ปี    2. (  ) 30-34 ปี 

 3. (  ) 35-39 ปี     4. (  ) 40 ปีขึ�นไป 

3. สถานภาพสมรส 

 1. (  ) โสด     2. (  ) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

 3. (  ) หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 

4. ระดบัการศกึษา 

 1. (  ) ตํ�ากว่าปรญิญาตร ี   2. (  ) ระดบัปรญิญาตร ี

3. (  ) สงูกว่าปรญิญาตร ี

5. รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 

 1. (  ) 9,000 – 15,199 บาท   2. (  ) 15,200 – 21,399 บาท 

 3. (  ) 21,400 – 27,599 บาท   4. (  ) 27,600 – 33,799 บาท 

5. (  ) 33,800 บาท ขึ�นไป 

6. อาชพี 

 1. (  ) รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ   2. (  ) พนกังานบรษิทัเอกชน 

 3. (  ) ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ  4. (  ) พ่อบา้น/แมบ่า้น 

 5. (  ) อื�นๆ (โปรดระบุ).................. 
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ส่วนที� 2   คาํถามเกี�ยวกบัความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที�มผีลต่อการซื�อสนิคา้ผ่าน

แอพพลเิคชั �นชอ้ปปิ�งออนไลน์บนโทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟนของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที�มีผลต่อการ

ซื)อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �น เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ� ง

 
เห

น็ด้
วย

 

เฉ
ยๆ

 

ไม่
เห

น็ด้
วย

 

ไม่
เห

น็ด้
วย

อย่
าง

ยิ� ง
 

(1) (2) (3) 4) (5) 

ด้านผลิตภณัฑ ์
1. สนิคา้ที�ซื�อผ่านแอพพลเิคชั �นเป็นสนิคา้ทนัสมยั      
2.  การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมคีวาม
หลากหลาย 

     

3. การที�ตรายี�หอ้สนิคา้เป็นที�รูจ้กัอยูแ่ลว้ ทาํให้
ตดัสนิใจซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นไดง้า่ยขึ�น 

     

4. การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นสามารถทดแทน
การไปซื�อจากรา้นคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ี

     

5. คุณภาพของสนิคา้ที�นํามาขายผ่านแอพพลเิคชั �น 
มคีุณภาพเท่าเทยีมกบัสนิคา้ที�ขายในรา้นคา้ 

     

ด้านราคา 
1. การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นทาํใหป้ระหยดั
ค่าใชจ้่ายเพราะสามารถเทยีบราคาสนิคา้แต่ละยี�หอ้
ได ้

     

2. การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นทาํใหป้ระหยดัค่า
รถ/ค่านํ�ามนัในการเดนิทางไปซื�อสนิคา้ 

     

3. ราคาของสนิคา้ที�ซื�อผ่านแอพพลเิคชั �นถูกกว่าใน
หา้งสรรพสนิคา้ 

     

ด้านช่องทางการจาํหน่าย 
1. การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นสะดวก  
เพราะสามารถซื�อสนิคา้ไดทุ้กที�ทุกเวลา 

     

2. การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมคีวามสะดวก
รวดเรว็กว่าการซื�อผ่านช่องทางอื�น เช่น เวป็ไซต ์
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3. การมช่ีองทางจาํหน่ายสนิคา้ทางแอพพลเิคชั �นทํา
ใหรู้ส้กึเขา้ถงึแบรนดส์นิคา้นั �นๆไดง้า่ยขึ�น 

     

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที�มีผลต่อการ

ซื)อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �น เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ� ง

 
เห

น็ด้
วย

 

เฉ
ยๆ

 

ไม่
เห

น็ด้
วย

 

ไม่
เห

น็ด้
วย

อย่
าง

ยิ� ง
 

(1) (2) (3) 4) (5) 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

1. การรวบรวมโปรโมชั �นทั �งหมดไวใ้นแอพพลเิคชั �น
ช่วยใหส้ะดวกในการตดิตามและรบัทราบสทิธิ
ประโยชน์และโปรโมชั �นใหม่ 

     

2. การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมกีารอพัเดท
ขอ้มลูสนิคา้ใหมใ่หท้ราบอยู่เสมอ 

     

3. การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมกีารแจง้สทิธิ
พเิศษ เช่น การไดล้ดราคา สะสมแตม้ หรอืของแถม 
ใหท้ราบอยา่งต่อเนื�อง  

     

4. การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมกีารแจง้เตอืน
สทิธปิระโยชน์หรอืโปรโมชั �นพเิศษใหท้ราบอยูเ่สมอ 

     

5. การซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นจะมกีารทาํ
กจิกรรมพเิศษผ่านแอพพลเิคชั �น เช่น การเล่นเกมส์
แจกของรางวลั 

     

ด้านบคุลากร 
1.  การมพีนกังานทางโทรศพัทเ์พื�อใหข้อ้มลูหรอื
ยนืยนัการสั �งสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นทาํใหรู้ส้กึ
มั �นใจมากกว่าระบบตอบอตัโนมตั ิ

     

2. พนกังานทางโทรศพัทจ์ะช่วยใหก้ระบวนการ
สั �งซื�อสนิคา้เป็นไปอย่างถูกตอ้งและรวดเรว็ 

     

3. พนกังานทางโทรศพัทเ์ป็นสิ�งจาํเป็นในการขาย
สนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น ในการใหข้อ้มลูที�ผูซ้ ื�อ
ตอ้งการทราบ 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการที�มีผลต่อการ

ซื)อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั �น เห
น็ด้

วย
อย่

าง
ยิ� ง

 
เห

น็ด้
วย

 

เฉ
ยๆ

 

ไม่
เห

น็ด้
วย

 

ไม่
เห

น็ด้
วย

อย่
าง

ยิ� ง
 

(1) (2) (3) 4) (5) 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
1. การที�แอพพลเิคชั �นมขีอ้มลูสนิคา้ เช่น คุณสมบตั ิ
ราคา รปู ขนาด ครบถว้นชดัเจนทําใหม้ั �นใจ 

     

2. การที�แอพพลเิคชั �นมขีอ้มลูการทบทวนรายการ 
(รวีวิ)สนิคา้ ช่วยสรา้งความน่าเชื�อถอืและความ
มั �นใจในตวัสนิคา้ 

     

3. แอพพลเิคชั �นช่วยใหค้น้หาสนิคา้ที�ตอ้งการได้
อยา่งสะดวก และรวดเรว็ขึ�น 

     

4. การออกแบบหน้าตาของแอพพลเิคชั �น โดยแบ่ง
สนิคา้เป็นหมวดหมูท่ําใหเ้กดิความตอ้งการซื�อสนิคา้ 

     

ด้านกระบวนการ 
1. ขอ้มลูส่วนตวัจะมคีวามปลอดภยั      
2. หากไมพ่อใจหรอืสนิคา้ชํารดุ/เสื�อมสภาพสามารถ
คนืหรอืเปลี�ยนได ้

     

3. มกีารรองรบัวธิกีารชาํระเงนิ      
4. มคีวามรวดเรว็ในการส่งสนิคา้ /  
ส่งสนิคา้ตรงเวลา  

     

5. ไมม่กีารกําหนดราคาขั �นตํ�าในการซื�อ      
6. มบีรกิารรบัสนิคา้ในสถานที�/สาขาใกลบ้า้นดว้ย
ตนเอง 

     

 

 

 

 



135 

 

ส่วนที�  3 คําถามเกี�ยวกับพฤติกรรมการซื�อสนิค้าผ่านแอพพลิเคชั �นช้อปปิ�งออนไลน์บนโทรศัพท์มอืถือ

สมารท์โฟนของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

1. ท่านซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นเมื�อใด 

 1. (  ) เมื�อมผีลติภณัฑท์ี�ใหมอ่อกสู่ตลาด   2. (  ) เมื�อมเีพื�อนหรอืบุคคลแนะนํา 

 3. (  ) เมื�อไดร้บัสื�อการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์  4. (  ) เมื�อไดร้บัสทิธพิเิศษหรอืโปรโมชั �น 

5. (  ) อื�นๆ (โปรดระบุ).................. 

2. แอพพลเิคชั �นที�ท่านใชซ้ื�อสนิคา้บ่อยที�สุด  

 1. (  ) BiG C      2. (  ) Central 

 3. (  ) Zalora      4. (  ) Lazada 

 5. (  ) WeLoveShopping    6. (  ) Tesco Lotus 

7. (  ) อื�นๆ (โปรดระบุ).................. 

3. ประเภทสนิคา้ที�ท่านเคยซื�อผ่านแอพพลเิคชั �น (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 1. (  ) เสื�อผา้ เครื�องแต่งกาย    2. (  ) อุปกรณ์ตกแต่งบา้น 

 3. (  ) สนิคา้อุปโภคบรโิภค    4. (  ) สนิคา้ IT 

 5. (  ) เครื�องหนงั รองเทา้    6. (  ) เวชภณัฑ ์ยา อาหารเสรมิ 

 7. (  ) เครื�องประดบั     8. (  ) เครื�องใชส้าํนกังาน 

 9. (  ) เครื�องสาํอาง/ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิ   10. (  ) อาหาร 

 11. (  ) หนงัสอื      12. (  ) อุปกรณ์ยานยนตแ์ละ 

ชิ�นส่วน 

 13. (  ) อุปกรณ์กฬีา     14. (  ) อื�นๆ  

 โปรดระบุ).................. 
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4. เหตุผลสาํคญัที�ซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 1. (  ) สะดวก / ประหยดัเวลา    2. (  ) มสีนิคา้ใหเ้ลอืก 

 หลากหลาย 

 3. (  ) โปรโมชั �น / สทิธพิเิศษ / ของแถม   4. (  ) ไดร้บัคาํแนะนําจากบุคคล 

 อื�น 

 5. (  ) คุณภาพสนิคา้     6. (  ) การจดัส่งสนิคา้ที�ตรงเวลา  

7. (  ) ระบบความปลอดภยัดา้นการชาํระ เงนิ  8. (  ) ประหยดัค่าใชจ้่ายในการ 

 เดนิทาง 

9. (  ) อื�นๆ (โปรดระบุ).................. 

5. บุคคลที�มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �นมากที�สุด 

 1. (  ) ตวัเอง  2. (  ) คนในครอบครวั  3. (  ) พนกังานขาย 

4. (  ) เพื�อน  5. (  ) คู่สมรส/แฟน  6. (  ) อื�นๆ (โปรดระบุ).................. 

6. โดยเฉลี�ยท่านซื�อสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั �น................... ครั �ง / เดอืน 

7. ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี�ยที�ซื�อผ่านแอพพลเิคชั �น.................. บาท / ครั �ง 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหจ์ากบณัฑิตวิทยาลยั 

ขอเชิญเป็นผูเ้ชี�ยวชาญ 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเ้ชี�ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



140 

 

 
 
 
 
  
 
 

รายนามผู้เชี�ยวชาญตรวจคณุภาพเครื�องมือวิจยั 
 

รายชื�อ                                                        ตาํแหน่งและสถานที�ทาํงาน 
1.  รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา    อาจารยป์ระจาํคณะสงัคมศาสตร ์ 
    มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2.  อาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดิ kนรงค ์                       อาจารยป์ระจาํคณะสงัคมศาสตร ์ 
    มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
 
ชื�อ ชื�อสกลุ                       นางสาว ณัฐสรุยี ์ไชยสถติย ์
วนัเดอืนปีเกดิ 8 มถินุายน 2528 
สถานที�เกดิ                       กรุงเทพมหานคร 
ตาํแหน่งหน้าที�การงานปจัจบุนั     Marketing Executive  
สถานที�ทาํงานปจัจบุนั                บรษิทั ไมเนอร ์คอรป์อเรชั �น จาํกดั (มหาชน) 
  อาคารเบอรล์ี�ยคุเกอร ์99 ซอยรเูบยี ถนน สขุมุวทิ 42  
 แขวง พระโขนง เขต คลองเตย กรงุเทพฯ 
ประวตักิารศกึษา 
 
   พ.ศ. 2545      มธัยมศกึษาตอนปลาย  

   จาก โรงเรยีนศกึษานาร ี
            พ.ศ. 2549                  นิตศิาสตรบ์ณัฑติ 

จาก มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์
            พ.ศ. 2558                  บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด 

จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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