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ชื่อเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลเิคชั่นชอ้ปปี้
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาด
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งานวิจยัครัง้นีศึ้กษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปป้ี 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัย 
คือ ผูบ้ริโภคที่สั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และการ
วิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุ
ระหว่าง 21-40 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท และมีช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการคือ  21.01 - 24.00 น. ผู ้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดบริการ อยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการ ระดบัมาก 
ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบุคคล ดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย และ
ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปป้ี อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ 
ดา้นเนือ้หา ดา้นการติดต่อสื่อสาร และดา้นความสะดวก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการแตกต่างกัน มีการตดัสินใจสั่งซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปป้ีแตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นผลิตภัณฑ  ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ และดา้นบุคคล ส่งผลต่อ
การตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปป้ี และองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นช้
อปป้ี ดา้นเนือ้หา ดา้นการติดต่อสื่อสาร และดา้นความสะดวก ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของ
ผูบ้ริโภค อย่างมีนยัส  าคญัที่ระดบั 0.01 และ 0.05 

 

ค าส าคญั : แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้, โควิด-19, ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
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This research aims to study the factors affecting decisions to purchase products 

via the Shopee application for consumers in the Bangkok metropolitan area during the COVID-
19 epidemic situation. The sample group consisted of 400 consumers who purchased 
products via the Shopee application. A questionnaire was used for data collection. The 
statistics for data analysis included percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way 
analysis of variance and multiple regression analysis. The results of the research found that 
most of the respondents were female students, aged between 21-40, held a Bachelor's 
degree, an average monthly income 30,001-40,000 baht, and the service period was 21.00-
24.00 hrs. The importance of the service marketing mix at a high level and the importance of 
the components of the Shopee application at a high level. The results of hypotheses testing 
found that consumers of different age, gender, education level, occupation, monthly income 
and the period of use of the service demonstrated different decisions regarding purchase 
products via the Shopee application. The service marketing mix in the aspects of product, 
price, place, promotion, process, and person affect decisions to purchase products and the 
components of the Shopee application in the aspects of content, communication. and 
convenience affects the decision to purchase products at a statistically significant level of 0.01 
and 0.05. 

 
Keyword : Shopee application, COVID-19, Service marketing mix 
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ก ิตต ิก รรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บับนีส้  าเร็จลุล่วงไดเ้ป็นอย่างดีอนัเนื่องมาจากความเมตตากรุณา และความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย ์ดร.พิชยั ภู่สมัพันธ ์ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์นี ้ทัง้ยังให้
ค  าปรึกษาค าแนะน าที่มีประโยชน์  ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไข ช่วยเหลือและขัดเกลา
ขอ้ผิดพลาดจนสารนิพนธ์ที่จัดท ามีความครบถว้นของเนือ้หาและความถูกตอ้ง  ผูวิ้จยัรูส้ึกซาบซึง้ใน
ความกรุณาและขอกราบขอบพระคณุอาจารย ์ดร.พิชยั ภู่สมัพนัธ ์เป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

ผูวิ้จัยขอกราบขอบพระคุณ  อาจารย ์รองศาสตราจารย์ สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย ์
ผูช้่วยศาสตราจารย์ จิโรจน์ บุรณศิริ ที่กรุณาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ์  และให้
ค าแนะน าต่าง ๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องจนเสร็จสมบูรณ์ 

ผูวิ้จัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่าน ในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสาน
มิตรที่ไดใ้หค้วามรูใ้หค้วามช่วยเหลือ ตลอดจนประสบการณ์ที่ดีแก่ผูวิ้จัย อีกทั้งยังใหค้วามเมตตา
ดว้ยดีเสมอมา รวมถึงเจา้หนา้ที่ประจ าหอ้งบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่านที่คอยชว่ยเหลือ และใหค้  าปรกึษา
เป็นอย่างดีในการท าสารนิพนธฉ์บบันี ้

สุดทา้ยนี ้ขอขอบพระคุณครอบครวัของข้าพเจา้ที่ให้การสนับสนุนส่งเสริมพรอ้มทั้งเป็น
ก าลงัใจใหต้ลอดมา รวมถึงกลุ่มเพื่อน คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม สาขาการตลาดรุ่นที่ 21 

ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามทุกท่าน  ที่เสียสละเวลาอันมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถามจนประสบ
ความส าเร็จออกมาไดเ้ป็นอย่างดีอีกทัง้ ทุก ๆ ท่านที่มีส่วนร่วมในความส าเร็จของสารนิพนธ์ ฉบบันีท้ี่
ไม่ไดเ้อ่ยนามใน ณ ที่นีด้ว้ย 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครั้งนี ้จะก่อให้เกิดประโยชน์แก่นิสิต  
นักศึกษา ผู้เกี่ยวข้อง และผู้ที่สนใจเกี่ยวกับหัวข้อสารนิพนธ์ หากผลงานวิจัยมีสิ่งที่ดีงามเป็น
ประโยชนส์งูสดุ ผูวิ้จยัขออทุิศสิ่งที่ดีงามเหล่านีแ้ก่ผูม้ีพระคณุทุกท่านและขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่ง 

  
  

รตันชาติ  พนัธพ์งษ์วงศ ์
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บทท่ี 1  
บทน า  

ภูมิหลัง 

 
โรคไวรสัโคโรนาสายพนัธุใ์หม่ หรือ โควิด-19 (COVID-19) ไดเ้กิดขึน้ครัง้แรกในนครอู่ฮั่น 

มณฑลหูเป่ย ์สาธารณรฐัประชาชนจีน และไดแ้พร่ระบาดไปอย่างรวดเร็วในทุกภูมิภาคของโลก 
และองคก์ารอนามัยโลก (World Health Organization: WHO) ไดป้ระกาศใหก้ารแพร่ระบาดของ    
โควิด-19 เป็นการระบาดใหญ่ทั่วโลก (Pandemic) ปัจจุบนัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-
19 ในประเทศไทยมีการระบาดระลอกใหม่ตัง้แต่เดือนเมษายน พ.ศ.2564 ท าใหม้ีผูต้ิดเชือ้เพิ่มขึน้
จ านวน 543,361 ราย และมีผูเ้สียชีวิตจ านวน 4,303 ราย (ขอ้มูลวนัที่ 28 กรกฎาคม 2564) (ศนูย์
ปฏิบตัิการภาวะฉุกเฉิน กรมควบคุมโรค, 2564) ส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจใหย้ืดเยือ้เป็นวง
กวา้ง รวมไปถึงส่งผลกระทบต่อการด าเนินชีวิตของผูค้นทั่วไป ท าใหก้ารด าเนินชีวิตในทุก ๆ วัน
เปลี่ยนไป โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกที่ไดร้ับผลกระทบอย่างหนัก เช่น ห้างสรรพสินค้า รา้นขาย
เสือ้ผา้ รา้นอาหาร รา้นสะดวกซือ้ต่าง ๆ ไม่เวน้แมแ้ต่ธุรกิจที่เกี่ยวขอ้งกับสินคา้อุปโภคบริโภค ที่
ไดร้บัผลกระทบเช่นกัน ผลกระทบที่เกิดขึน้ท าใหภ้าคธุรกิจตอ้งปรบัตัวตามสถานการณ์ที่เกิดขึน้ 
เพื่อใหธุ้รกิจสามารถอยู่รอดไดใ้นสถานการณวิ์กฤติโควิด-19 

ในปัจจุบันผูบ้ริโภคในประเทศไทยมีการปรบัตวัไปสู่ดิจิทัลมากขึน้ ประกอบกบัแนวโนม้
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคทั่วโลกซึ่งพบว่า การเติบโตของการชอ้ปปิ้งออนไลนเ์ร่งตวัขึน้ในช่วงโควิด -
19 ส าหรบัสินคา้ที่ผูบ้ริโภคนิยมซือ้ออนไลน์เป็นอันดับตน้ ๆ ได้แก่ สินค้าแฟชั่น ผลิตภัณฑเ์พื่อ
สุขภาพและความงาม สินค้า DIY และการปรบัปรุงบ้าน  เนื่องจากพฤติกรรมของมนุษยม์ักจะ
เปลี่ยนไปตามยุคตามสมัย รวมถึงส าหรบัในช่วงที่มีการระบาดของโควิด -19 ซึ่งเป็นเหตุการณ์ที่
ส่งผลท าให้เกิดพฤติกรรมหลาย ๆ อย่างได้เปลี่ยนไป โดยเฉพาะการใช้ชีวิตประจ าวันกับ
อินเทอรเ์น็ตที่เข้ามามีบทบาทมากขึ ้นกว่าเดิม ดังนั้นจึงส่งผลท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคในช่วง
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ไดเ้ปลี่ยนแปลงไปแลว้ ท าใหธุ้รกิจต่าง ๆ จะตอ้งมีการ
วางแผนกลยุทธใ์หส้อดรบักบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเชิงลึก 

การแพร่ระบาดของโรคติดเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 (COVID-19) น าไปสู่พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยพบว่ามีการปรับเปลี่ยนไปใช้ e-commerce มากขึน้ และเร็วขึน้ 
ส่งผลใหม้ลูค่า e-commerce เติบโตขึน้แบบกา้วกระโดด ธุรกิจ e-commerce ของไทยหลายแห่งมี
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การปรบัตัวเพื่อรบัมือกับการแพร่ระบาดของ COVID-19 เช่น การปรบัรูปแบบบรรจุภณัฑ ์การเร่ง
ใช้การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) และการขายผ่านทาง Social Media การเร่งการน า
เทคโนโลยีที่เป็นนวตักรรมใหม่มาประยุกตใ์ชเ้พิ่มขึน้ การท าความร่วมมือกบั fulfillment partners 
เพื่อเพิ่มตัวเลือกการจัดส่ง e-commerce และการสนับสนุนลูกค้ากลุ่มเปราะบางเพื่อรบัมือกับ 
New Normal ที่เกิดขึน้ โดยแอพพลิเคชั่นช้อปปี้เป็นแอพพลิเคชั่นส าหรบัการซือ้ขายสินคา้แบบ
ออนไลน ์โดยผูซ้ือ้สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ สั่งซือ้สินคา้จากผูข้ายหรือตวัแทนจ าหน่ายได้
ง่ายและสะดวก ประกอบดว้ยรา้นคา้ต่าง ๆ มากมาย เช่น รา้นแฟชั่น เครื่องส าอาง เครื่องประดับ
ต่าง ๆ เครื่องใช้ เครื่องแต่งกายต่าง ๆ ที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน ส่งผลใหปั้จจุบันมีธุรกิจขนาด
กลาง รวมถึงธุรกิจขนาดเล็กที่สามารถขายสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ไดม้ากขึน้ นอกจากนี ้
พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภคยังเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และบริษัทที่เพิ่มขึน้
จะตอ้งใหค้วามสนใจกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด รวมถึงการสื่อสารการตลาดที่สามารถ
สื่อสารกบัผูบ้ริโภคไดต้ลอดเวลา ตอบสนองผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากที่สดุ 

 ดังนั้นจากเหตุผลที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูวิ้จัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 และศึกษาลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรท์ี่มี
ผลต่อการตัดสินใจสั่งซื ้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 เพื่อน าผลการศึกษาที่ไดเ้ผยแพร่ใหแ้ก่ผูป้ระกอบการ
ธุรกิจคา้ขายสินคา้ออนไลน ์ในการปรบัปรุงและพัฒนาการใหบ้ริการเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ รวมถึง
เป็นการเพิ่มยอดขายและรายได้ให้แก่ธุรกิจในระยะยาวให้สามารถอยู่ รอดได้ท่ามกลาง
สถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 ในปัจจุบนั 
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ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้วิ้จยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน

ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้

ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-
19 

3. เพื่อศึกษาองค์ประกอบของแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของ
โควิด-19 

 

ความส าคัญของการวิจัย 

ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น       
ชอ้ปปี้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 จะเป็น
ประโยชนส์ าหรบัผูป้ระกอบธุรกิจขายสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ที่จะสามารถน าไปใชใ้น
การประกอบการวางแผน และพฒันากลยุทธท์างการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
นอกจากนี้ผู ้บริโภคยังสามารถน าความรู้ และผลการศึกษาในปัจจัยต่าง ๆ มาประกอบการ
พิจารณาในการซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ รวมถึงเป็นประโยชนท์างการศึกษาแก่ผูท้ี่สนใจ
ศึกษาคน้ควา้ต่อไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นงานวิจยัครัง้นี ้คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูท้ี่สั่งซือ้สินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
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กลุม่ตัวอยา่งท่ีใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนที่สั่ งซื ้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ในการศึกษาครัง้นี ้ผู ้วิจัยก าหนดกลุ่ม
ตวัอย่างโดยการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างตามสตูรของยามาเน่ (Taro Yamane, 1970) ซึ่งมี
ขนาดตัวอย่างของประชากรที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จ านวนขนาดตัวอย่าง 385 คน และเพิ่ม
จ านวนตวัอย่างอีก 15 คน เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของขอ้มูล ดงันั้นจ านวนขนาดตัวอย่าง
รวมทัง้หมด 400 คน 

โดยมีวิธีการสุ่มตวัอย่าง ดงันี ้
ข้ันท่ี 1 แบ่งเขตในกรุงเทพมหานครจ านวน 50 เขต เป็น 6 กลุ่ม ตามการแบ่งกลุ่ม

ของส านักการศึกษากรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นจังหวัดที่ผูวิ้จัยอาศยัอยู่ท าใหง้่ายต่อการเก็บ
ตัวอย่าง โดยการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster sampling) ซึ่งการแบ่งจะเนน้ใหส้อดคล้องกับ
สภาพพืน้ที่ เศรษฐกิจ สังคม และวิถีการด ารงชีวิตของประชาชน ซึ่งแบ่งเป็นกลุ่ม  ๆ และคดัเลือก
ตวัแทนกลุ่ม กลุ่มละ 1 เขต โดยดจูากเขตที่มีจานวนประชากรสงูที่สดุใน กลุ่มเป็นตวัแทนของกลุ่ม
ตวัอย่าง ดงันี ้

1. กลุ่มกรุงเทพกลาง จ านวน 9 เขต ประกอบดว้ย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตป้อม
ปราบ ศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ ์เขตดินแดง เขตหว้ยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวัง
ทองหลาง จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขตดินแดง จ านวน 119,150 คน 

2. กลุ่มกรุงเทพใต ้จ านวน 10 เขต ประกอบดว้ย เขตปทุมวัน เขตบางรกั เขตสาทร 
เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวฒันา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบาง
นา จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขตสวนหลวง จ านวน 124,048 คน 

3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ จ านวน 7 เขต ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขต
ลาดพรา้ว เขตหลกัสี่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขต
สายไหม จ านวน 206,278 คน 

4. กลุ่มกรุงเทพตะวันออก จ านวน 9 เขต ประกอบดว้ย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง 
เขต    บึงกุ่ม เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขต
ประเวศ จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขตคลองสามวาจ านวน 202,094 คน 

5. กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 8 เขต ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขต
จอมทอง เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกนอ้ย เขตบางพลดั เขตตลิ่งชนั และเขตทวีวัฒนา จ านวน 
8 เขต จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขตจอมทอง จ านวน150,108 คน 
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 6. กลุ่มกรุงธนใต ้จ านวน 7 เขต ประกอบดว้ย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนอง
แขม เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎรบ์ูรณะ และเขตทุ่งครุ จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ 
เขตบางแค จ านวน 193,491คน 

ข้ันท่ี 2 ค านวณสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อใหไ้ดจ้ านวนของกลุ่มตัวอย่างแต่ละ
เขต เป็นไปตามสดัส่วนของจานวนประชากรในเขตนัน้ ๆโดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างตามโควตา 
(Quota sampling) ไดแ้ก่ เขตดินแดง จ านวน 48 คน เขตสวนหลวง จ านวน 50 คน เขตสายไหม 
จ านวน 83 คน เขตคลองสามวา จ านวน 81 คน เขตจอมทอง จ านวน 60 คน และเขตบางแค 
จ านวน 78 คน 

ข้ันท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) ท าการสุ่มตัวอย่างให้
ครบตาม จ านวนที่ก าหนด โดยผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต ตาม
บริเวณ หรือสถานที่ ไดแ้ก่ หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอรส์โตร ์หรือตลาด นั่นคือ บริเวณตามที่ระบุใน
เขตทัง้ 6 เขตดงักล่าว ขา้งตน้ 

ข้ันท่ี 4 ผู ้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (convenient 
sampling) คือ การเก็ บข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จากผู้ที่ เคยซื ้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามสามารถสแกน QR code ไปยังหนา้แบบสอบถามได้
ทนัที 

ตัวแปรท่ีศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ แบ่งเป็นดงันี ้
1.1 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์

1.1.1 เพศ 
1.1.2 อายุ 
1.1.3 อาชีพ 
1.1.4 ระดบัการศึกษา 
1.1.5 รายไดต้่อเดือน 
1.1.6 ช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 

1.2 ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด 
1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
1.2.2 ดา้นราคา 
1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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1.2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
1.2.5 ดา้นกระบวนการ 
1.2.6 ดา้นบุคคล 
1.2.7 ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

1.3 ปัจจยัเกี่ยวกบัองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 
1.3.1 ดา้นเนือ้หา  
1.3.2 ดา้นการติดต่อสื่อสาร 
1.3.3 ดา้นความสะดวก 
2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปีใ้น

เขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 
 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1. แอพพลิเคช่ันช้อปป้ี หมายถึง แอพพลิเคชั่นส าหรบัการซือ้ขายสินคา้แบบออนไลน ์
โดยผูซ้ือ้สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้า สั่งซือ้สินคา้จากผูข้ายหรือตัวแทนจ าหน่ายอย่างเป็น
ทางการ โดยสามารถช าระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นการช าระดว้ยบัตรเครดิตหรือ
เก็บเงินปลายทาง 

2. การแพร่ระบาดของโควิด-19 หมายถึง การระบาดทั่วโลกที่ก าลังด าเนินไปของโรค
ติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 โดยมีสาเหตุมาจากไวรสัโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ เริ่มต้นขึน้ในเดือน
ธันวาคม พ.ศ. 2562 โดยพบครัง้แรกในนครอู่ฮั่น เมืองหลวงของมณฑลหูเป่ย ์ประเทศจีน 

 3. ผู้บริโภค หมายถึง ผูซ้ือ้ ผูไ้ดร้บับริการจากผูป้ระกอบธุรกิจ หรือผูซ้ึ่งไดร้บัการ
เสนอหรือชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจ เพื่อให้ซือ้สินค้าหรือบริการ และหมายความรวมถึงผูใ้ช้
สินคา้หรือผูไ้ดร้บับริการจากผูป้ระกอบธุรกิจโดยชอบ แมม้ิไดเ้สียค่าตอบแทนก็ตาม 

 4. ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ความหลากหลายดา้นภูมิหลัง
ของบุคคล ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสรา้งของร่างกาย ความอาวุโสในการ
ท างาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั 

5. ส่วนประสมการตลาด หมายถึง องคป์ระกอบที่ส  าคัญในการด าเนินงานการตลาด 
เป็นปัจจยัที่กิจการสามารถควบคมุได ้กิจการธุรกิจจะตอ้งสรา้งส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม
ในการวางกลยุทธท์างการตลาด 
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5.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายหรือสิ่งที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ โดยผลิตภัณฑอ์าจ
เป็นสินคา้หรือบริการ ซึ่งจะตอ้งมีประโยชน ์(Utility) มีคณุค่า (Value) ใหก้บัผูบ้ริโภค กล่าวคือตอ้ง
ตอบสนองต่อการใชง้านและสรา้งความพึงพอใจกับผูบ้ริโภค จึงจะส่งผลท าใหผ้ลิตภัณฑส์ามารถ
ขายได ้

5.2 ราคา หมายถึง คุณค่าหรือมูลค่าของตัวผลิตภัณฑท์ี่แสดงออกมาในรูปของตัวเงิน 
ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้สามารถเปรียบเทียบไดง้่าย โดยผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คณุค่าที่ไดร้บัว่าเหมาะสมกบัราคาหรือไม่ 

5.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ปัจจัยที่เกี่ยวขอ้งกับที่ตั้งและรูปแบบสถานที่
ใหบ้ริการ กลุ่มบุคคลหรือองคก์รที่สมัพนัธร์ะหว่างกนั ในกระบวนการน าผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้โดยตอ้งพิจารณาใหเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑข์องเราเพื่อใหเ้กิดการเพิ่มมลูค่า 

5.4 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคญัในการติดต่อสื่อสาร
ใหผู้ ้ใชบ้ริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจง้ข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้
บริการและเป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธ์ 

5.5 กระบวนการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบตัิในดา้น
การบริการ ที่น าเสนอให้กับผู ้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้
ผูใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 

5.6 บุคคล  หมายถึง ปัจจัยที่ครอบคลุมถึงการที่พนักงานของบริษัทสื่อสารหรือ
ปฏิสมัพนัธก์ับลกูคา้และผูม้ีส่วนร่วมอ่ืน ๆ ในขณะระหว่างการซือ้ขายหรือบริการก่อนและหลงัการ
ขายกบัลกูคา้ 

5.7 การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพใหก้ับลูกคา้ โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการ
ใหบ้ริการเพื่อสรา้งคุณค่าใหก้ับลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นดา้นการแต่งกายสะอาดเรียบรอ้ย การเจรจา
ตอ้งสภุาพอ่อนโยน และการใหบ้ริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ื์น ๆ ที่ลกูคา้ควรไดร้บั 

6. การตัดสินใจสั่งซือ้สินค้า หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึง่
จากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ซึ่งผูบ้ริโภคมักจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการ
อยู่เสมอในชีวิตประจ าวัน โดยที่ผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้สินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากัดของ
สถานการณ ์
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิจยันีม้ีกรอบแนวคิดในการวิจยั และตวัแปรที่มีความสมัพนัธ ์ดงันี ้
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 

การตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้าผ่าน
ทางแอพพลิ เคชั่ น ช้อป ปี้ ใน      
เขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
สถานการณ์การแพร่ระบาดของ
โควิด-19 

ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อายุ  
- อาชีพ 
- ระดบัการศกึษา 
- รายไดต้่อเดือน 
- ช่วงระยะเวลาที่ใชบ้รกิาร 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด 
- ดา้นผลิตภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
- ดา้นกระบวนการ 
- ดา้นบุคคล 
- ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
 
องคป์ระกอบของแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี 
- ดา้นเนือ้หา  
- ดา้นการติดต่อสื่อสาร 
- ดา้นความสะดวก 
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สมมุติฐานในการวิจัย 

1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดต้่อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการแตกต่างกัน มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นบุคคล และดา้นการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

3. องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา ดา้นการติดต่อสื่อสาร และ
ดา้นความสะดวก ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 
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บทท่ี 2  
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวิจัยเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด -19” ผูวิ้จัยได้
ศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง และไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตดัสินใจซือ้ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์หรืออีคอมเมิรซ์ 
5. ขอ้มลูเกี่ยวกบัแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 
6. ขอ้มลูเกี่ยวกบัสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
7. งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์

 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์เป็นความหลากหลายดา้นภูมิหลงัของบุคคล 
เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา ประสบการณก์ารท างาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความ
เป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ซึ่งมีนกัวิชาการและผูวิ้จยัหลายท่านไดใ้หค้วามหมาย
เกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรไ์ว ้ดงันี ้

 
 ความหมายของประชากรศาสตร ์

กอบกาญจน ์เหรียญทอง (2556) กล่าวว่า ทฤษฎีประชากรศาสตร ์หมายถึง ศาสตร์
วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ค าว่า “Demo” หมายถึง “People” แปลว่า ประชาชน หรือ 
ประชากร “Graphy” หมายถึ ง “Writing Up” หรือ  “Description” แปลว่าลักษณะ ดังนั้น 
Demography จะมีความหมายว่าวิชาที่เกี่ยวข้องกับ  ประชากร ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ 
การศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม เช่น อาชีพ รายได ้เชือ้ชาติ เป็นตน้ (เหรียญทอง., 2556)  
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ศิ ริวรรณ  เส รี รัตน์  และคณ ะ (2538) ได้ ให้ค วามหม าย ว่า  ลักษณ ะท าง
ประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับ
การศึกษา องค์ประกอบเหล่านี ้เป็นเกณฑ์ที่นิยมน ามาใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะ
ประชากรศาสตร ์เป็นตน้ 

ปรมะ สตะเวทิน (2546: 112-118) ได้กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หรือปัจจัยส่วน
บุคคลเป็นปัจจัยที่ส  าคัญในการศึกษาเกี่ยวกับมนุษย์ เพราะเป็นข้อมูลที่มีความจ าเพาะและ
แตกต่าง ซึ่งการศึกษาในเรื่องนีจ้ะช่วยใหเ้ขา้ใจเกี่ยวกบัลกัษณะของแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่าง
กนัออกไป เพื่อน ามาใชก้ าหนดกลยุทธ์และนโยบายทางธุรกิจใหส้อดคลอ้งกับลักษณะทางดา้น
ประชากรศาสตร ์โดยวิเคราะหจ์ากปัจจยัดงันี ้เพศ อายุ การศึกษา สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ 
และโอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได ้

ฮ า เซ อ ร์  แ ล ะ ดั น แ ค น  (Hauser & Duncan, 1959: 2) ให้ ค ว าม ห ม าย ว่ า 
ประชากรศาสตร ์เป็นการศึกษาถึงขนาด (Size) การกระจาย (Distribution) และองค์การของ
ประชากร (Composition) ศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงและองค์ประกอบ  ของการเปลี่ยนแปลง
ดงักล่าวนั้น องคป์ระกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากร ไดแ้ก่ การเกิด การตาย การยา้ยถิ่น 
และการเปลี่ยนแปลงฐานะทางสงัคม 

 
ทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560: 41) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร  ์ประกอบดว้ย 
อายุ  เพศ รายได้ การศึกษา ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่ส  าคญั และสถิติที่วดัไดข้องประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ ตัวแปรทางประชากรศาสตรท์ี่ส  าคัญ และคนที่มี
ลกัษณะประชากรศาสตรต์่างกนั จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั โดยวิเคราะหจ์ากปัจจยั ดงันี ้  

1. เพศ (Sex) เป็นลกัษณะของความแตกต่างระหว่างเพศท าใหบุ้คคลมีพฤติกรรมใน
การส่ือสารที่แตกต่างกัน กล่าวคือ ผูห้ญิงมีความเต็มใจในการรบัส่งขอ้ความมากกว่าผูช้าย และ
ผูช้ายไม่มีความปรารถนาที่จะส่งและรบัขอ้ความ แต่ยังตอ้งมีความสัมพันธ์ที่ดีที่เกิดจากการรบั
และส่งขอ้ความนั้นดว้ย เพศยังเป็นตัวแปรส าคัญในการแบ่งกลุ่ม นักการตลาดจึงต้องศึกษาตัว
แปรนีอ้ย่างรอบคอบ เนื่องจากปัจจุบนัตวัแปรเพศในพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ออนไลนเ์ปลี่ยนไป 
การเปลี่ยนแปลงนีอ้าจเกิดจากผูห้ญิงท างานมากขึน้ และใชเ้ทคนิคมากขึน้ 
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2. อายุ (Age) เป็นปัจจยัที่มีความส าคัญ เนื่องจากสินคา้จะสามารถสรา้งความพึง
พอใจของกลุ่มลูกค้าที่มีอายุต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดได้คน้ควา้ความตอ้งการของส่วนตลาด
ส่วนเล็ก (Niche market) โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุส่วนนั้นเป็นปัจจัยที่ท าใหค้นมีความ
แตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม เช่น คนที่มีอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม 
ยึดถืออดุมการณ์และมองโลกในแง่ดี มีความสามารถในการใชเ้ทคโนโลยีที่ทนัสมัยมากกว่าคนที่มี
อายุมากกว่า ท าใหช้ื่นชอบการซือ้สินคา้ผ่านทางออนไลนม์ากกว่า ในขณะที่คนที่มีอายุมากมกัจะ
มีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง  มองโลกในแง่ร้าย เนื่องมาจากผ่าน
ประสบการณช์ีวิตที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนก็ต่างกนั คนที่มีอายุมากมกัจะใชส้ื่อเพื่อ
แสวงหาข่าวสารหนกั ๆ มากกว่าความบนัเทิง หรือการชอปปิ้งเลือกซือ้สินคา้ 

3. ระดับการศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ก่อใหเ้กิดความคิด ค่านิยม ทัศนคติ 
และพฤติกรรมที่แตกต่างกันในผู้คน บุคคลที่มีการศึกษาสูงมีขอ้ได้เปรียบอย่างมากในการรบัรู้
เนือ้หาที่ดี เพราะเป็นคนกวา้งขวางเขา้ใจขอ้มูลดี ในทางกลับกันผูท้ี่มีการศึกษานอ้ยมักจะใชส้ื่อ
กระจายเสียง โทรทศันแ์ละภาพยนตร ์ผูม้ีการศึกษาสงูใชส้ื่อสิ่งพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน ์และภาพยนตร์
หากมีเวลาว่างเพียงพอ แต่ถ้ามีเวลาจ ากัด พวกเขามักจะสรรหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพม์ากกว่า
สื่อประเภทอ่ืน  

4. รายได้ อาชีพ และสถานภาพ (Income, Occupation and Status) เป็นปัจจัยที่
ส  าคญัในการก าหนดส่วนแบ่งตลาด โดยทั่วไปนกัการตลาดจะใหค้วามส าคญักบัผูบ้ริโภคที่มีฐานะ 
แต่อย่างไรก็ตามผูท้ี่มีรายไดป้านกลาง และรายไดน้อ้ยจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญ
ในการแบ่งตลาดดว้ยรายไดเ้พียงอย่างเดียวคือเงินเป็นตัวบ่งชีค้วามสามารถในการจ่ายส าหรบั
การซือ้ ในขณะเดียวกันการจับจ่ายจริงอาจอิงเกณฑอ่ื์นๆ เช่น ไลฟ์สไตล ์รสนิยม ค่านิยม อาชีพ 
การศึกษา เป็นตน้ แมว่้ารายไดจ้ะเป็นปัจจัยที่ใชบ้่อย นักการตลาดส่วนใหญ่จะเชื่อมโยงเกณฑ์
รายไดร้วมกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตรอ์ย่างอ่ืน เพื่อใหก้ารก าหนดตลาดเป้าหมายชัดเจนมาก
ยิ่งขึน้ เช่น กลุ่มรายไดส้งูที่มีอายุต่าง ๆ ถือว่าใชเ้กณฑร์ายไดค้วบคู่กับเกณฑอ์ายุ เป็นเกณฑ์ที่ใช้
กนัเยอะ เกณฑร์ายไดอ้าจจะเกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์ายุและอาชีพร่วมกนั เช่น กลุ่มผูบ้ริหารที่มั่งคั่งรุ่น
เยาว ์ถือเป็นกลุ่มที่น่าสนใจและมีอิทธิพลสงู 

กาญจนา แก้วเทพ (2551: 302) ไดก้ล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่าง
กนั จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกนั ดงันี ้ 
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1. อายุ เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าใหค้นมีความแตกต่างกนัในเรื่องความคิดและพฤติกรรม 
โดยทั่วไปแลว้คนที่มีอายุนอ้ยมักจะแสวงหาข่าวสารเพื่อความบนัเทิง ท าใหท้ศันคติความรูส้ึก นึก
คิด และมีพฤติกรรมแตกต่างกันตามไปดว้ย คนที่มีอายุมาก มกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารจริง
มากกว่าเพื่อความบนัเทิง ดงันัน้ลกัษณะการใชส้ื่อจึงแตกต่างกนัไปดว้ย 

2. เพศ พบว่า เป็นปัจจัยที่มีความแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศหญิง ทาง
ความคิด ค่านิยม และ ทศันคติ รวมถึงพฤติกรรม ตลอดจนการตดัสินใจยอมรบัสิ่งต่าง ๆ  

3. การศึกษา เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ท าใหค้นมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมไม่
เหมือนกัน คนที่มีความรูน้อ้ยกว่าจะเสียเปรียบคนที่มีความรูส้งูกว่าในเรื่องของความสามารถใน
การรบัขอ้มูล เพราะมีการศึกษาสูง กวา้งขวางและเขา้ใจขอ้มูลไดด้ี โดยทั่วไปแลว้คนที่มีความรู้
มากมกัจะใชส้ื่อมวลชนมากกว่าคนที่มีการความรูน้อ้ย และมกัใชส้ื่อประเภทสิ่งพิมพ ์ในขณะที่คน
ซึ่งความรูน้อ้ยกว่า จะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน ์ภาพยนตร ์แต่ถ้ามีเวลาจ ากัดก็มักจะสรรหา
ข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพม์ากกว่าสื่ออ่ืน  

4. สถานทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได ้เชือ้ชาติ ตลอดจนภูมิหลัง
ของครอบครวั เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีประสบการณ์ต่างกัน มีทัศนคติ ค่านิยม เป้าหมายและ
พฤติกรรมที่แตกต่างกัน ผูท้ี่มีรายไดสู้งมักจะใชส้ื่อมาก และมักใชส้ื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารต่าง ๆ 
เช่น อ่าน ด ูหรือฟังเรื่องการเมือง ปัญหาสงัคมและเศรษฐกิจ เป็นตน้ 

5. อาชีพคือลกัษณะของอาชีพหรือกลุ่มที่จะก าหนดลกัษณะของบุคคล เวลาเปิดรบั
ข่าวสาร เรื่องที่ผูช้มสนใจ เช่น ชาวนาสนใจราคาขา้ว ปุ๋ ย เป็นตน้ ในบางกรณี คนจากบางอาชีพ
อาจเขา้ร่วมกลุ่มกบัคนจากบางอาชีพ ซึ่งจะท าใหค้วามสนใจขยายกวา้งออกไป 

 6. ศาสนาหรือกลุ่มความเชื่อทางศาสนา เช่น ศาสนาพุทธ อิสลาม หรือคริสต์ มี
แนวคิด วัฒนธรรม ประเพณี และหลกัการที่แตกต่างกนัเมื่อตัดสินใจว่าจะรบัขอ้ความหรือไม่ ตาม
ความละเอียดอ่อนของศาสนา ดงันัน้ การถ่ายทอดหรือส่งขอ้ความโดยค านึงถึงความแตกต่างทาง
ศาสนาจะช่วยใหส้ามารถส่งข่าวสารไปยังผูร้บัไดอ้ย่างถูกตอ้งและตอบสนองความตอ้งการของ
ผูร้บัไดม้ากที่สดุ 

7. สถานภาพสมรส หมายถึง การครองเรือนซึ่งอาจแบ่งออกไดเ้ป็น โสด สมรส หมา้ย 
หย่า หรือแยกกันอยู่ ลักษณะความแตกต่างดา้นขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อถือทางดา้น
ศาสนา มีอิทธิพลต่อสถานภาพการสมรส ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการรบัรูข้อ้มลู สถานภาพสมรส จะบ่ง
บอกถึงความมีอิสระในการตัดสินใจและอิทธิพลต่อความคิดการวิเคราะหข์อ้มูลข่าวสาร  สตรีที่
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สมรสแลว้และสตรีที่ยงัไม่สมรส ย่อมมีกระบวนการรบัรูข้่าวสารที่แตกต่างกันอันเนื่องจากสภาพ
ครอบครวั และอิทธิพลของจ านวนบุคคลรอบขา้ง 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 36-37) ได้อธิบายเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal 
Factor) ว่า พฤติกรรมการซือ้ของบุคคลไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัเฉพาะบุคคล ดงันี ้ 

1. อายุและขั้นของชีวิต (Age and Life Cycle Stages) โดยพฤติกรรมและรสนิยม
ส่วนบุคคลจะแตกต่างกนัไปตามช่วงอายุและขัน้ของวงจรชีวิต  

2. อาชีพ (Occupation) อาชีพมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล นักการ
ตลาดควรท าการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุ่มและพฒันากลยุทธท์ี่เหมาะสม สินคา้ชนิดเดียวกัน
อาจจ าเป็นตอ้งมีการออกแบบที่หลากหลาย เพื่อใหเ้หมาะสมกบัแต่ละกลุ่มอาชีพ  

3. สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances) ประกอบดว้ย รายไดท้ี่ 
สามารถน าไปใชไ้ด ้สินทรพัยแ์ละเงินออม หนีส้ิน รวมถึงทัศนคติดา้นการออม และการใชจ้่ายของ 
บุคคลมีอิทธิพลต่อการซือ้  

4. รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ถึงแม้ว่าบุคคลจะมีอายุที่ เท่ากัน อยู่ใน
วฒันธรรมเดียวกัน มีสถานะทางสงัคมเหมือนกนั และท าอาชีพเดียวกนัก็อาจมีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่แตกต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นความสนใจ การแสดงออกทางความคิดเห็นและการกระท า  

5. บุ ค ลิ ก ลั ก ษ ณ ะ  แ ล ะ แ น ว คิ ด ต น เอ ง  ( Personality and Self-concept) 
ลักษณะเฉพาะส่วนบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคได ้บุคลิกลักษณะสามารถ
บอกไดถ้ึงความเชื่อมั่นในตนเอง เป็นตวัของตัวเอง คลอ้ยตามผูอ่ื้น มีความเป็นผูน้  า ชอบต่อตา้น 
หรือปรบัตัวไดด้ี ส่วนแนวคิดของตนเองเป็นวิธีที่บุคคลมองตนเองในแง่มุมที่แตกต่างกันไป ไดแ้ก่ 
แนวคิดที่มองว่าสิ่งที่เป็นตัวตนที่แท้จริง (Actual Self-concept) ซึ่งแตกต่างจากแนวคิดที่มอง
ตนเองในอุดมคติ (Idea Self-concept) เป็นสิ่งที่อยากจะเห็นตัวเองในสิ่งที่อยากให้เป็น ซึ่ง
แตกต่างจากแนวคิดที่คิดว่าคนอ่ืนมองตนเอง (Their other self-concept think others to see 
them) 

ปณิศา มีจินดา (2553: 54-55) ไดอ้ธิบายถึง การแบ่งส่วนตลาดโดยค านึงถึงขอ้มูล
ดา้น ประชากรศาสตร ์ดงันี ้ 

1. อายุ (Age) ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมกัจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรม
การใชผ้ลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั  
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2. เพศ (Sex) ผู้หญิงกับผูช้ายมีแนวโน้มจะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
นกัการตลาด จึงน าลกัษณะที่แตกต่างกนั มาประยุกตใ์ชก้บัผลิตภณัฑบ์างประเภท เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการที่หลากหลาย  

3. การศึกษา (Education) การศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยมความชอบ 
และพฤติกรรมการซือ้ โดยผูท้ี่มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ที่จะบริโภคผลิตภณัฑท์ี่มีคุณภาพที่ดีกว่า 
และมีราคาที่สงูกว่าผูท้ี่มีการศึกษาต ่า  

4. อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่ละอาชีพจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์และ
บริการที่แตกต่างกนั เช่น นกัธุรกิจตอ้งการสินคา้หรูหรา เพื่อเสริมภาพลักษณ ์เป็นตน้ 

5. รายได ้(Income) เป็นตัวก าหนดปัจจัยอ านาจการซือ้ ผู ้บริโภคที่มีรายได้สูง จะ
เลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ี่มีชื่อเสียง ในขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้  ่า จะเลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ี่คุม้ค่า  

6. ขนาดครอบครวั (Family size) เกี่ยวขอ้งกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ เช่น รถยนต์
ขนาดครอบครวั  

7. สถานภาพครอบครวั (Marital status) เช่น โสด แต่งงาน หย่ารา้ง หรืออาศัยอยู่
ร่วมกนัโดยไม่ไดแ้ต่งงานกนั เป็นตน้ 

ดงันัน้จึงสรุปไดว่้า ปัจจยัทางลกัษณะประชากรศาสตร ์เป็นปัจจยัที่ส  าคญัที่น ามาใช้
ในการแบ่งส่วนการตลาดของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้ และการใชบ้ริการ 
การจ าแนกผูร้บัสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะประชากร (Demographic Characteristics) ซึ่ง
จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์า้งตน้ ผูวิ้จัยจะเลือกใชท้ฤษฎีของ               
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2558: 41) ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน ซึ่งเป็น
เกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด อีกทัง้ยงัเป็นสิ่งส าคัญ และสถิติที่ใชว้ัดประชากรที่ช่วย
ก าหนดตลาดเป้าหมาย เพื่อมาเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิด และการออกแบบ
สอบถามในงานวิจยัต่อไป 

2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 

ส่วนประสมการตลาดจดัเป็นหวัใจส าคญั และเป็นกลุ่มเครื่องมือในการบริหารการตลาด
นบัว่าเป็นปัจจยัที่สามารถควบคมุ เปลี่ยนแปลง ปรบัปรุง ใหเ้หมาะสมได ้ซึ่งมีความส าคญัมากต่อ
หลาย ๆ ดา้น ไดแ้ก่ ต่อบุคคล ต่อเศรษฐกิจและสงัคม 



  16 

 ความหมายของส่วนประสมการตลาด 

คอทเลอร ์และอารม์สตรอง (Kotler & Armstrong, 1996: 6) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถท างานร่วมกันใหเ้กิดผล ใน
ตลาดเป้าหมาย (Kotler, 2539) 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2555) กล่าวว่า เรื่องตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสม
การตลาดว่า เป็นตวักระตุน้ หรือสิ่งเรา้ทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้(จาตรุงค
กุล., 2555)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจตอ้งใช ้เพื่อใหบ้รรลเุป้าหมายทางการตลาดในตลาดเป้าหมายหรือ
เป็นส่วนส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน ตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายหรือเป็นปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งผู ้ประกอบการต้องใช้ร่วมกัน เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 

แม็คคารต์ี ้และเพอรเ์รียว (Mc Carthy & Perreault. 1990: 153, อ้างถึงใน ปรัชญ์
พงศ์ นาคบุตร, 2557) ได้อธิบายถึงความหมายของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมไดซ้ึ่งบริษัทตอ้งใชร้่วมกัน เพื่อสนองความตอ้งการของ
ตลาดเป้าหมาย  

แลมป์ แฮร ์และแมคาเนียล (Lamb, Hair & Mc Danial, 2000: 44, อา้งถึงใน ณัฏฐ์
ชาพร วงศห์ิรญัวรกุ, 2555) ไดใ้หค้วามหมายไวว่้า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงการน าเอา
กลยุทธ ์เกี่ยวกบัผลิตภณัฑก์ารจดัจ าหนา่ยการส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา มาผสมกัน
เป็นหนึ่ง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อก่อใหเ้กิดความพึงพอใจซึ่งกนัและกนัสองฝ่าย (Lamb, 2543)  

วีลีน และฮันเกอร ์(Wheelen & Hunger, 2012: 199, อา้งถึงใน ณัฐนันท ์รวมทรพัย์
ทวี, 2557) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การรวมกันโดยเฉพาะอย่างยิ่ง ตัวแปรที่
ส  าคญัภายใตก้ารควบคมุขององคก์ร ที่สามารถใชใ้นการท าใหเ้กิดความตอ้งการ (Demand) และ
ไดร้บัประโยชนจ์ากการแข่งขนั (Competitive advantage) (Wheelen, 2555)  

 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 

เมื่อจะกล่าวถึงกลยุทธ์ของการผลิตสินคา้แลว้นั้น นักการตลาดส่วนใหญ่มักจะใช้
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P's ซึ่งจะได้แก่ ด้านสินค้าและบริการ ด้าน
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ราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แต่ตามหลักการจริงของการ
บริการจะเกี่ยวกบัความตอ้งการของลกูคา้และมีเวลาเขา้มาเกี่ยวขอ้ง ดงันัน้จึงตอ้งน าหลกัการของ 
“7Ps” ในการบริหารธุรกิจการบริการแบบบูรณาการซึ่งองค์ประกอบต่าง ๆ เหล่านี ้จะมีส่วน
เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสินใจของผูซ้ือ้ โดยคอทเลอร ์(Kotler, 2003: 449 อา้งถึงใน ธีราภสั อ่วมอ่ิมค า, 
2560: 9) ประกอบดว้ย (อ่วมอ่ิมค า., 2560)  

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการให้
ลกูคา้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑท์ี่เสนอขายอาจจะจบัตอ้งได ้หรือจับตอ้งไม่ไดก้็ได ้ผลิตภณัฑ ์
ไดแ้ก่ สินคา้ บริการ ความคิด สถานที่ องคก์รหรือบุคคล ผลิตภัณฑต์อ้งมีอรรถประโยชน ์(Utility) 
มีค่า (Value) ในสายตาของลกูคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑน์ัน้สามารถขายได ้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินราคาเป็น P ตัวที่สองที่ถัด
จาก Product ราคาคือตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ถา้คณุค่ามากกว่าราคาก็จะตดัสินใจซือ้  

3. การจดัจ าหน่าย หรือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง 
ช่องทางในการท าใหล้กูคา้สามารถเขา้ถึงและเลือกใชบ้ริการได ้ซึ่งมกัจะท าโดยผ่านตวักลางต่าง ๆ 
ที่มีอยู่ในตลาด เช่น บริษัทน าเที่ยว (Tour Operator) และบริษัทตัวแทนท่องเที่ยว (Tour Agent) 
ต่าง ๆ โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายต่าง ๆ เหล่านี ้ไม่ไดเ้ป็นเพียงช่องทางในการขายสินคา้หรือ
บริการเท่านั้น แต่ยงัเป็นช่องทางในการกระจายขอ้มลูข่าวสาร การส่งเสริมการขาย การจอง และ
การช าระเงินอีกดว้ย   

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผู ้
ซือ้และผูข้ายเพื่อสรา้งทศันคติ และพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อสื่อสารอาจใชพ้นกังานขายท าการ
ขาย (Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น (Non -Personal Selling) เครื่องมือใน
การติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งอาจใช้เครื่องมือการสื่อสารแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา้ผลิตภณัฑ ์คู่
แข่งขนั โดยบรรลจุุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้      

5. บุคลากร หรือ พนักงาน (People หรือ Employees) ซึ่งต้องอาศัยการเลือก 
(Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหส้ามารถสรา้งความพึงพอใจ
กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน พนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดีที่สามารถ
ตอบสนองลกูคา้ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปั้ญหาและสามารถสรา้งค่านิยมใหก้ับ
บริษัท บุคลากร หรือพนักงาน ถือไดว่้าเป็นสินทรพัยท์ี่มีคุณค่ามากที่สุดในธุรกิจบริการ ผูบ้ริหาร
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องคก์รที่เป็นธุรกิจบริการมีหนา้ที่ที่จะตอ้งบริหารบุคลากรเหล่านีใ้หเ้ป็นสิ่งที่สรา้งความสามารถใน
การแข่งขนัใหก้บัธุรกิจ     

6. กระบวนการ (Process) เป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้
รวดเร็วและประทบัใจ (Consumer Satisfaction) ในองคก์รธุรกิจดา้นบริการ กระบวนการในการ
ให้บริการมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากเป็นกระบวนการที่ลูกค้ามีส่วนร่วมในการผลิต
บริการนัน้ดว้ย กระบวนการดา้นการบริการจึงตอ้งไดร้บัการออกแบบเป็นอย่างดีเพื่อใหพ้นักงาน
ท างานอย่างสะดวกลดความผิดพลาดที่อาจเกิดขึน้ไดใ้นกระบวนการ และสรา้งความพึงพอใจ
ใหก้บัลกูคา้   

7. การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยพยายามสร้าง
รูปแบบการใหบ้ริการเพื่อสรา้งคุณค่าใหก้ับลูกคา้ (Customer - Value Proposition) ไม่ว่าจะเป็น
ดา้นความสะอาดความรวดเร็วหรือผลประโยชนอ่ื์น ๆ ดว้ยลักษณะที่จบัตอ้งไม่ไดข้องการบริการ
จึงท าใหผู้ท้ี่คาดว่าจะเป็นลกูคา้ไม่สามารถประเมินการบริการไดจ้นกว่าจะไดร้บัการบริการนั้น ซึ่ง
ท าให้เกิดความเสี่ยงในการที่ลูกค้าจะตัดสินใจซือ้บริการหรือไม่ ส่วนประกอบที่ส  าคัญในการ
วางแผนการตลาด คือ การลดความเสี่ยงที่ลูกค้าจะตัดสินใจไม่ซือ้บริการ โดยการออกแบบ
ลกัษณะทางกายภาพต่าง ๆ เพื่อใหล้กูคา้เกิดความมั่นใจ ซึ่งสามารถท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น แผ่น
พบัที่แสดงรูปภาพใหเ้ห็นถงึบริการต่าง ๆ  ที่ลกูคา้จะไดร้บั เครื่องแบบพนกังานที่ไดร้บัการออกแบบ
อย่างเหมาะสมและอาคารสถานที่ที่ไดร้บัการดแูลเป็นอย่างดี 

ลิฟล็อค และเวิธ์ซ (Lovelock & Wirtz, 2004) ได้อธิบายว่า ลักษณะเด่นของธุรกิจ
สินคา้และบริการ คือ การบริการไม่สามารถจบัตอ้งได ้ไม่สามารถแบ่งแยกได ้มีความไม่แน่นอน 
และไม่สามารถเก็บไวไ้ดเ้หมือนกับสินคา้ท าใหต้อ้งรวมองคป์ระกอบทางดา้นกลยุทธ์อ่ืน ๆ เขา้ไว้
ด้วยในกลยุทธ์การตลาดบริการ นั่นคือ มีการใช้ “7P’s” ในการบริหารการตลาดบริการแบบ
ผสมผสานหรือบูรณาการ ซึ่งอธิบายถึงตัวแปรในการตัดสินใจ 7 ประการที่ผูบ้ริหารองคก์ารตอ้ง
พิจารณา ไดแ้ก่ (Lovelock, 2547) 

1. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Elements) นักการตลาดจะต้อง
พิจารณาผลิตภัณฑ์ ทั้งผลิตภัณฑ์หลัก (Core product) และองค์ประกอบเสริมในส่วนที่เป็น
บริการควบคู่กับตัวผลิตภัณฑ์ คือ ผลิตภัณฑ์ต้องสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าและ
ผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนัว่าท าไดด้ีมากนอ้ยเพียงใด 

2. สถานที่ และเวลา (Place and Time) ในการส่งมอบองคป์ระกอบของสินค้า
ไปสู่ลกูคา้นัน้เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสินใจ ทัง้ในเรื่องเวลาและสถานที่ รวมไปถึงช่องทางการจ าหน่าย 
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ซึ่งเป็นไดท้ั้งช่องทางทั่วไปและใชอิ้เล็กทรอนิกส ์ทัง้นีข้ึน้อยู่กับรูปแบบของผลิตภณัฑบ์ริการที่ส่ง
มอบไปยงัลกูคา้ เวลาที่ตอ้งการ โดยผ่านโทรศพัท ์และคอมพิวเตอร ์บริษัทอาจส่งมอบผลิตภัณฑ์
ถึงลกูคา้โดยตรง หรือใชก้ารผ่านตวักลางซึ่งเป็นองคก์รอ่ืนได ้เช่น รา้นคา้ปลีกของบริษัทอ่ืน โดยจะ
ไดร้บัค่าธรรมเนียมหรือเปอรเ์ซ็นตจ์ากราคาขายและการติดต่อกบัลกูคา้ ส่ิงส าคญัที่ถือเป็นกลยุทธ์
ในดา้นนี ้ไดแ้ก่ ความรวดเร็วและความสะดวก ซึ่งเป็นสิ่งส าคญัที่ลกูคา้คาดหวงัว่าจะไดร้บั  

3. การส่ ง เส ริมการตลาดและการให้ก ารศึ กษาลูกค้า  (Promotion and 
Education) ไม่มีโปรแกรมการตลาดใดจะส าเร็จลงไดโ้ดยปราศจากการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
องค์ประกอบนี้มีบทบาทส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ ให้ข่าวสารและค าแนะน าที่จ าเป็น จูงใจ
กลุ่มเป้าหมายใหเ้ห็นถึงความดีของผลิตภณัฑแ์ละส่งเสริมลกูคา้ใหก้่อปฏิกิริยาเมื่อถึงเวลาอนัควร  

4. ราคาและค่าใช้จ่ายอ่ืนของผู้ใช้บริการ (Price and Other User Outlays) 
องคป์ระกอบนีช้ีใ้หเ้ห็นถึงการบริหารค่าใชจ้่ายที่เกิดขึน้ เนื่องจากลูกคา้ไดร้บัคุณประโยชน์จาก
ผลิตภณัฑใ์นรูปแบบบริการ ความรบัผิดชอบไม่จ ากดัอยู่ที่งานการตั้งราคา เพื่อสรา้งราคาขายแก่
ลกูคา้เหล่านัน้ ยงัรวมถึงการตัง้ก าไรจากการคา้และตัง้ขอ้ตกลงเกี่ยวกบัสินเชื่อดว้ย  

5. สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Environment) รูปร่างของตัวตึก พาหนะ 
เฟอรน์ิเจอรต์กแต่ง เครื่องมือ พนักงาน ป้าย วัสดุสิ่งพิมพ์ และสิ่งเรา้ที่มองเห็นด้วยตาเปล่า 
ทัง้หมดนีเ้ป็นหลกัฐานเสริมที่มองเห็นได ้และแสดงถึงรูปแบบและคณุภาพบริการของธุรกิจ  

6. กระบวนการ (Process) ในการสร้างและส่งมอบสินค้าองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ไปยังลูกค้านั้นต้องมีการออกแบบและจัดการขบวนการในเชิงปฏิบัติอย่างมี
ประสิทธิภาพ กระบวนการนั้น สามารถอธิบายไดว่้า เป็นวิธีการและล าดับขั้นตอนซึ่งระบบการ
บริการตอ้งด าเนินไป กระบวนการผลิตสินคา้และการบริการที่ออกแบบมาไม่ดีมักจะสรา้งความไม่
พอใจใหลู้กคา้ เนื่องจากอาจมีความล่าชา้ มีขั้นตอนมาก และมีประสิทธิภาพในการบริการต ่า ใน
ขณะเดียวกนักระบวนการผลิตสินคา้และการบริการที่ไม่ดี ก็ส่งผลกระทบแก่พนกังานที่ใหบ้ริการ
แก่ลูกคา้ในการท างาน ส่ิงเหล่านีจ้ะส่งผลถึงคุณภาพของผลผลิตในการบริการและความลม้เหลว
ในการบริการในที่สดุ  

7. บุคคล (People) ผลิตภัณฑบ์ริการทั้งหลายขึน้อยู่กับการที่บุคคลปฏิบัติตอบต่อ
กันสองฝ่ายคือ ระหว่างลูกค้ากับพนักงานของบริษัท เช่น การตัดผมหรือรับประทานอาหารใน
ภตัตาคาร สภาพของการปฏิบัติตอบต่อกันสองฝ่ายมีอิทธิพลต่อการรบัรูข้องลูกคา้ในดา้นสขุภาพ
ของบริการเป็นอย่างมาก ลูกค้ามักตัดสินเกี่ยวกับคุณภาพของบริการที่ได้รบัจากการประเมิน
บุคคลที่เป็นผูใ้หบ้ริการ บริษัทที่ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่มกัทุ่มเทความพยายามอย่างมากกับ
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การรบัและคดัเลือกพนกังาน การฝึกอบรม การจูงใจพนกังานโดยเฉพาะอย่างยิ่งผูท้ี่มีหนา้ที่ติดต่อ
โดยตรงกบัลกูคา้  

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2552: 341-343) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ สิ่งเรา้
ทางการตลาดท าใหเ้กิด ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ โดยสามารถแบ่งไดด้งันี ้(จาตรุงคกุล., 2555)  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งที่จะท าให้ผู ้บริโภคเกิดการซื ้อผลิตภัณฑ์ คือ การที่
ผูบ้ริโภคเกิดการรบัรูถ้ึงคุณภาพและความใหม่ของตัวผลิตภัณฑ ์หากผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รูจ้ัก
และยากที่จะตัดสินใจซือ้ ในฐานะที่เป็นนักการตลาด ควรจะแนะน าทางเลือกส าหรบัผูบ้ริโภคโดย
ทางเลือกนัน้ตอ้งท าใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจง่ายขึน้ แต่ถา้หากสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย 
เพื่อที่จะท าใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้ไดร้วดเร็วขึน้โดยไม่ตอ้งท าการคน้หาทางเลือกอ่ืน รูปลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ รวมถึงหีบห่อและป้ายฉลาก จะสามารถเป็นจุดที่ผู ้บริโภคน ามาพิจารณาและ
ก่อใหเ้กิดกระบวนการซือ้ของผูบ้ริโภค บรรจุภณัฑท์ี่โดดเด่นอาจจะเป็นจุดที่จะท าใหผู้บ้ริโภคสนใจ
และเก็บผลิตภณัฑไ์วเ้ป็นตวัเลือก เพื่อท าการพิจารณาและประเมิน จนสดุทา้ยท าการตดัสินใจซือ้ 
คณุประโยชนส์ าคญัของตวัผลิตภณัฑท์ี่โชวอ์ยู่บนป้ายฉลากนัน้จะท าใหผู้ซ้ือ้ท าการประเมินสินคา้
ดว้ยเช่นกนั คุณภาพที่สงูของสินคา้ หรือสินคา้ที่ปรบัใหต้รงกบัความตอ้งการบางประการของผูซ้ือ้
ก็จะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการซือ้เช่นกนั  

2. ราคา (Price) เมื่อผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมินตวัเลือก และท าการตดัสินใจราคาถึง
จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ โดยทั่วไปผลิตภณัฑท์ี่มีราคาต ่าจะเป็นที่ชื่นชอบของผูบ้ริโภค นกัการ
ตลาดจึงตอ้งค านึงถึงราคานอ้ย เพื่อเป็นการซือ้ที่ก่อใหเ้กิดการลดตน้ทุนลงของผูบ้ริโภคหรือใช้
ลกัษณะดา้นอ่ืน ๆ ที่จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ ในการตดัสินใจที่มีตัวเลือกที่หลากหลาย
ผู้บริโภคมักใช้การพิจารณาอย่างละเอียดในเรื่องราคา โดยราคาถือเป็นปัจจัยหนึ่งในปัจจัย
ทัง้หลายที่มีความเกี่ยวขอ้ง หากกล่าวถึงสินคา้ที่ฟุ่ มเฟือย ราคาที่สงูไม่ส่งผลต่อการซือ้ที่ลดนอ้ยลง 
และราคายงัส่งผลต่อการประเมินถึงคณุค่าของสินคา้ของผูบ้ริโภคซึ่งก็จะมีผลที่ตามมาคือ การซือ้  

3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) นักการตลาดจ าเป็นจะตอ้งมีการ
เตรียมผลิตภัณฑ์ไวใ้ห้พรอ้มต่อการจัดจ าหน่าย เนื่องจากจะท าใหม้ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 
ความแพร่หลายของสินคา้ และง่ายที่จะหาซือ้ จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคน าไปประเมิน ประเภทของ
ช่องทางที่จะน าเสนอสินคา้ก็ก่อใหเ้กิดอิทธิพลในเรื่องของการรบัรูภ้าพพจนข์องผลิตภณัฑ ์ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทุกกระบวนการของการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภค สามารถไดร้บัอิทธิพลจากการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคอาจจะไดร้บัข่าวสารจากนกัการ
ตลาดที่จะส่งไปเตือนใจใหเ้ขาทราบว่าเขามีปัญหา และนักการตลาดสามารถแนะน าสินค้าที่
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สามารถช่วยแก้ไขปัญหาได ้เมื่อไดข้่าวสารหลังการซือ้ สามารถเป็นการยืนยันไดว่้าการตัดสินใจ
ซือ้ของลกูคา้นัน้ถูกตอ้ง โดยบรรลจุุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส  าคญั มี
ดงันี ้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ 
ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ที่ตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอ้ปุถัมภร์ายการ  

4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กบับุคคล เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือ้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ือ้ผลิตภัณฑห์รือบริการ หรือมีปฏิกิริยา
ต่อความคิด หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กิดการขาย และสรา้งความสัมพันธ์
อนัดีกบัลกูคา้   

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น
หน่วยงาน (Sales Force) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู ้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้เกิดการขายในทันทีทันใด เป็นเครื่องมือกระตุ้นความ
ตอ้งการซือ้ที่ใชส้นับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความ
สนใจ การทดลองใช ้หรือการซือ้โดยลกูคา้คนสดุทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย  

4.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations หรือ PR)  
4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนอง

โดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง 
(Online Advertising)  

5. กระบวนการบริการ (Process) หมายถึง ระเบียบวิธี (Procedures) กลไก 
(Mechanisms) และการเคลื่อนย้าย (Flow) ของกิจกรรมซึ่งเกิดขึน้ทั้งในระบบการจัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑแ์ละการใหบ้ริการ ซึ่งจะตอ้งถูกตอ้ง รวดเร็ว เป็นที่พอใจและประทบัใจในความรูส้ึกของ
ผูบ้ริโภค เนื่องจากกระบวนการของการบริการมีความสลับซับซอ้น จึงมีความจ าเป็นตอ้งผนวก
กระบวนการเหล่านี ้เขา้ดว้ยกัน เพื่อให้การท างานของกระบวนการเป็นไปโดยราบรื่น สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการตามคณุภาพที่ลกูคา้คาดหวงัได ้ 

6. บุคลากร (People) หมายถึง ผูท้ี่มีส่วนเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ทั้งหมดซึ่งหมาย
รวมถึงลูกค้า บุคลากรที่จ าหน่าย และบุคคลที่ให้บริการหลังการขาย บุคลากรผู้ให้บริการ 
จ าเป็นตอ้งคัดเลือกใหก้ารฝึกอบรม และมีสิ่งจูงใจ นอกจากนีบุ้คลิกภาพ การแต่งกาย ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของพนกังาน ย่อมมีอิทธิพลต่อการรบัรูใ้นการบริการของลกูคา้ รวมถึงการปฏิบตัิต่อ



  22 

ลกูคา้คนอ่ืน ๆ หรือการมีปฏิสมัพนัธ์กนัระหว่างลกูคา้กบัลกูคา้ดว้ยกนัเอง เพื่อท าใหส้ามารถสรา้ง
ความพึงพอใจและเกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขนั 

7. การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง การแสดงใหเ้ห็นคุณภาพของบริการเนื่องจากการบริการเป็นขอ้เสนอที่
เป็นนามธรรม ไม่สามารถจบัตอ้งไดจ้ึงแสดงใหเ้ห็นคณุภาพของบริการโดยผ่านการใชห้ลกัฐานที่
มองเห็นได ้เช่น การสรา้งสภาพแวดลอ้มของสถานที่ขององคก์ร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วน 
หรือแผนกของพืน้ที่ที่ใชใ้นการใหบ้ริการที่สามารถดึงดดูใจลกูคา้ เพื่อใหล้กูคา้มองเห็นภาพลกัษณ์ 
หรือคุณค่าของบริการที่ส่งมอบ และที่เหนือกว่าคู่แข่งได้อย่างชัดเจน รวมถึงส่วนประกอบใดก็
ตามที่เห็นไดช้ดัเจน ซึ่งช่วยอ านวยความสะดวกในการปฏิบตัิงาน หรือในการสื่อสารงานบริการสิ่ง
ที่ซึ่งแสดงใหลู้กคา้เห็นบริการไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม เช่น เครื่องมืออุปกรณ์ป้ายแผ่นโฆษณา ซอง
กระดาษจดหมาย รถใหบ้ริการ และความสะอาดของอาคารสถานที่ เป็นตน้ ส่ิงเหล่านีส้ามารถ
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงคุณภาพของบริการได ้นักการตลาดอาจสรา้งโอกาสโดยอาศัยสิ่งน าเสนอทาง
กายภาพฯ นีไ้ด ้

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2541: 337-339) ไดส้รุปเกี่ยวกับ แนวความคิดกลยุทธ์
การตลาดส าหรบัธุรกิจการบริการ (Market Mix) ว่าขั้นตอนในการตดัสินใจซือ้ (Buying Decision 
Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการติดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งผ่านกระบวนการ  7 ขั้นตอน โดย
ธุรกิจที่ใหบ้ริการจะใชส้่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps มีรายละเอียด ดงัต่อไปนี ้ 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด ้
คือ สิ่งที่ผูข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลกูคา้ และลกูคา้จะไดร้บัผลประโยชน ์และคณุค่าของผลิตภณัฑ ์  นัน้ 
ๆ โดยทั่วไปแลว้ผลิตภณัฑแ์บ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภัณฑท์ี่จบัตอ้งได ้และผลิตภณัฑท์ี่จับ
ตอ้งไม่ได ้ในดา้นการบริการดา้นแอพพลิเคชั่นนัน้ถือว่าเป็นผลิตภณัฑท์ี่จบัตอ้งไม่ได ้เนื่องจากเป็น
ผลิตภณัฑท์ี่อยู่ในรูปของการบริการ (Service Product) การที่จะสรา้งความมั่นใจและท าใหล้กูคา้
เกิดความพึงพอใจในการใชบ้ริการนั้น ธุรกิจจะตอ้งสรา้งและน าเสนอสิ่งที่เป็นรูปธรรม เพื่อเป็น
สญัลกัษณแ์ทนการบริการที่ไม่สามารถจบัตอ้งได ้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง คณุค่าผลิตภณัฑใ์นรูปของตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) 
ของลกูคา้ โดยลกูคา้จะเปรียบเทยีบระหว่างคณุคา่ (Value) ผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ผลิตภณัฑ์
นัน้ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้จะตัดสินใจซือ้ ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง
คณุค่า ซึ่งเป็นสิ่งที่ก าหนดมลูค่าโดยการแลกเปลี่ยนสินคา้หรือบริการในรูปของเงินตรา เป็นส่วนที่
เกี่ยวขอ้งกบัวิธีการก าหนดราคาส่วนกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการก าหนดราคานั้นตอ้งค านึงถึงคุณค่าที่
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รบัรู ้(Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ และตอ้งพิจารณว่าการยอมรบัของลูกคา้ในคุณค่า
ของผลิตภณัฑต์อ้งสงูกว่าราคาผลิตภณัฑน์ัน้  

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นสถานที่ใหบ้ริการในส่วนแรก คือ การเลือก
ท าเลที่ตั้ง (Location) ซึ่งการเลือกท าเลที่ตั้งของธุรกิจบริการมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจ
บริการที่ผูบ้ริโภคตอ้งไปรบับริการจากผูใ้หบ้ริการในสถานที่ที่ผูใ้หบ้ริการจัดไว ้เพราะท าเลที่ตั้งที่
เลือกเป็นตัวก าหนดกลุ่มผู ้บริโภคที่จะเข้ามาใช้บริการ ดังนั้น สถานที่ให้บริการต้องสามารถ
ครอบคลุมพืน้ที่ในการใหบ้ริการกลุ่มเป้าหมายไดม้ากที่สุด และค านึงถึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งขัน
ดว้ย โดยความส าคัญของท าเลที่ตั้งจะมีความส าคญัมากนอ้ยแตกต่างกนัไป ตามลกัษณะเฉพาะ
ของธุรกิจบริการแต่ละประเภท  

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคญัในการ
ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับขอ้มูลระหว่างผูข้ายและผูใ้ชบ้ริการโดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสารหรือ 
ชกัจูงใหเ้กิดทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบั
ลกูคา้ โดยเครื่องมือที่ใชใ้นการสื่อสารการตลาด บริการในการส่งเสริมทางการตลาดอาจท าได ้4 
แบบดว้ยกนั ซึ่งเรียกว่าส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือส่วนประสมในการ
ติดต่อสื่อสาร (Communication Mix) ประกอบไปดว้ย  

 4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใชบุ้คคล โดยผ่าน
สื่อต่าง ๆ และผูอ้ปุถมัภร์ายการตอ้งเสียค่าใชจ้่ายในการโฆษณาที่ผ่านสื่อ เช่น หนังสือพิมพ ์วิทยุ 
โทรทศัน ์อินเตอรเ์น็ต ฯลฯ  

 4.2 การขายโดยใชพ้นักงาน (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรง
แบบเผชิญหนา้ระหว่างผูข้ายและลกูคา้ที่อาจซือ้ ซึ่งเป็นการขายโดยใชพ้นกังานขาย  

 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือหรือกิจกรรมทาง
การตลาด ที่กระท าการอย่างต่อเนื่องนอกเหนือจากการขายโดยใชพ้นักงาน การโฆษณา และการ
ประชาสมัพนัธท์ี่ช่วยกระตุน้ความสนใจในการใชบ้ริการของลกูคา้  

 4.4 การประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นแผนงานการ
น าเสนออย่างต่อเนื่องเพื่อชักจูงกลุ่มสาธารณะใหเ้กิดความคิดเห็น หรือทัศนคติที่ดีต่อองค์กร 
ตลอดจนการสรา้งภาพลกัษณ ์และความเขา้ใจอนัดีระหว่างธุรกิจกบัลกูคา้กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  

5. กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ และงานที่
ปฏิบัติในดา้นการบริการที่น าเสนอกบัลกูคา้เพื่อมอบการใหบ้ริการอย่างถูกตอ้งรวดเร็ว และท าให้
ลกูคา้เกิดความประทบัใจ  



  24 

6. บุคคล  (People) หรือ พนัก งาน  (Employee) หมายถึ ง บุคคลที่ ท าหน้าที่
รบัผิดชอบในการติดต่อแสวงหาลูกคา้ การเสนอขาย เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดความตั้งใจ และ
ตดัสินใจซือ้  

7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยพยายามสรา้งคณุภาพโดยรวม 
(Total Quality Management: TQM) หรือต้องแสดงให้เห็นคุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้
หลกัฐานที่มองเห็นได ้

ดงันัน้จึงสรุปไดว่้า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีการพฒันากลยุทธใ์นการท าตลาด
เกี่ยวกบัสินคา้ นกัการตลาดมกัจะกล่าวถึง 4Ps แต่ในตลาดบริการนัน้ 4Ps ไม่เพียงพอที่จะรบัมือ
ต่อการบริการและยังไม่ครอบคลุมถึงการเชื่อมโยงกับลูกคา้ ดังนั้นจึงจ าเป็นตอ้งเพิ่มส่วนประสม
ทางการตลาด อีก 3 Ps ได้แก่ บุคลากร การน าเสนอ และกระบวนการ รวมเป็น 7Ps ซึ่งจะเป็น
ส่วนประกอบที่ส  าคัญในการสรา้งกลยุทธ์การตลาดบริการ (Kotler, 2003; Wirtz and Lovelock, 
2016) ถือเป็นเครื่องมือในการน ามาใชใ้นการวางแผน เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทางการตลาดของ
ธุรกิจ ดงันัน้ ส่วนประสมการตลาดในธุรกิจสินคา้และบริการ หมายถึง เทคนิควิธีการต่าง ๆ ที่ใชใ้น
การด าเนินงานทางการตลาด เพื่อเป็นการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจาก
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดขา้งตน้ ผูวิ้จยัจะเลือกใชท้ฤษฎีของอดลุย ์จา
ตรุงคกุล (2552:341-343) ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
กระบวนการ บุคคลากร และการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ซึ่งปัจจยัเหล่านีจ้ะช่วยใหท้ราบถึง
การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ของผูบ้ริโภคได ้(จาตรุงคกุล., 2555) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 

 ความหมายของการตัดสินใจซือ้ 

 Schiffman & Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซื ้อว่า เป็น
กระบวนการที่ผูบ้ริโภคซือ้สินค้า โดยจะพิจารณาถึงส่วนของจิตใจที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
ตดัสินใจที่เกี่ยวขอ้งกบัความคิด พฤติกรรมการซือ้ที่เกี่ยวขอ้งกบัร่างกายเป็นกิจกรรมทางจติใจและ
ร่างกาย อาจเกิดขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่งท าใหเ้กิดการซือ้สินคา้ออนไลนแ์ละอาจตดัสินใจซือ้ตาม
บุคคลอ่ืน (Schiffman, 2558) 

     วอลเตอร  ์(Walters, 1978) อธิบายว่า การตัดสินใจ (Decision) การตัดสินใจ 
(Decision) คือการเลือกท าอย่างใดอย่างนึงโดยเลือกจากทางการเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือกใน
การซือ้ของออนไลน ์
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 พิษณุ จงสถิตวฒันา (2542) ไดก้ล่าวถึง การตดัสินใจเอาไวว่้า เป็นขัน้ตอนในการ
บริโภค ลูกค้ามักจะตัดสินใจจากทางเลือกมากมายที่จะซื ้อสินค้าและบริการออนไลน์ ใน
ชีวิตประจ าวนั โดยจะดจูากขอ้มลูและขอ้จ ากัดในการซือ้ของออนไลน ์ท าใหก้ารตัดสินใจเป็นสิ่งที่
ส  าคัญมาก ซึ่งสามารถท าความเข้าใจและสามารถเข้าถึงส่วนลึกภายในจิตใจของลูกค้า การ
วางแผนสต๊อกสินคา้และการสรา้งตวามพึงพอใจของลกูคา้ใหมี้คณุภาพยิ่งขึน้  

 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545: 23) ไดอ้ธิบายว่า การตัดสินใจซือ้
เป็นกระบวนการที่ผู ้บริโภคมักจะต้องเลือกหนึ่งในตัวเลือกมากมายเพื่อตัดสินใจซือ้สินคา้และ
บริการทางออนไลน ์ผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้สินคา้หรือบริการตามขอ้จ ากดัของขอ้มูลและสถานการณ ์
หากนกัการตลาดสามารถเขา้ใจและลงลึกถึงจิตใจของผูบ้ริโภคได ้การจดัจ าหน่ายและการยอมรบั
ของผูบ้ริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึน้  

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 46) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) 
หมายถึง เป็นขั้นตอนในการเลือกท าเพียงอย่างเดียวจากหลายทางเลือกที่มีอยู่ ซึ่งผูบ้ริโภคมกัจะ
ตอ้งตดัสินใจในทางเลือกมากมายของสินคา้และบริการโดยเฉพาะช่องทางออนไลนอ์ยู่เสมอ โดยที่
ผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้สินคา้หรือบริการตามขอ้จ ากดัของขอ้มลูและสถานการณ์ ท าใหก้ารตดัสินใจ
เป็นกระบวนการที่ส  าคญัและและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค  

 ศิริวรรณ เสรีรตัน ์ และคณะ (2539: 470) ไดใ้หค้วามหมายว่า การตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคที่จะซือ้หรือปฏิเสธผลิตภัณฑก์ารซือ้ของออนไลน ์เป็นช่วงขอ้เท็จจริงขอ้สุดทา้ยส าหรบั
นกัการตลาดซึ่งมีความส าคญักว่ากลยุทธ์การตลาด เพราะฉะนัน้ นักการตลาดจะสนใจเรื่องของ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ของลกูคา้เมื่อลกูคา้ตดัสินใจมากกว่าหนึ่งทางเลือกขึน้ไป การตดัสินใจว่า
จะไม่ซือ้ก็เป็นทางเลือกเช่นเดียวกนั 
 

 แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ 

 ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2538: 18) ไดก้ล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้
ซือ้ (Decision Process) คือ ขั้นตอนในการเลือกซือ้ของออนไลน์ มากกว่าหนึ่งทางเลือกขึน้ไป 
พฤติกรรมลกูคา้จะค านึงในเรื่องที่เกี่ยวกบักระบวนการตดัสินใจ การซือ้เป็นขัน้ตอนทางดา้นจิตใจ
และร่างกาย ที่เกิดขึ ้นเพียงชั่ วครู่ กิจกรรมพวกนี้ก่อให้เกิดการซือ้และเกิดการซือ้ตามคนอ่ืน 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ ประกอบดว้ย การรบัรู ้การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
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  ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2552) ไดอ้ธิบายว่า กระบวนการการตดัสินใจซือ้ของออนไลน ์
เป็นล าดับในการตัดสินใจซือ้ของลูกคา้ ไดแ้ก่ การรบัรู ้ปัญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมินผล
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ้ของลกูคา้มีทัง้หมด 5 ล าดบั ดงันี ้
  1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของ
กระบวนการซือ้ของออนไลน ์ซึ่งผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะที่เกิดขึน้จริง
กับในจินตนาการที่เขาต้องการใหเ้กิด ความต้องการอาจถูกกระตุ้นจากตัวกระตุน้ขา้ง กระตุ้น
ความตอ้งการที่มีอยู่ปกติ เช่น ความตอ้งการทางเพศ เป็นตน้  
  2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นการที่ผู ้บริโภครับ รู้ถึงความ
ตอ้งการของตวัเอง ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มลูในการตดัสินใจเพื่อซือ้สินคา้ทางออนไลน ์และเมื่อมี
แรงกระตุ้นที่เพียงพอประกอบกับการค้นหาข้อมูลที่จ าเป็นมากขึน้ ก็จะเป็นประโยชน์ต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค  
  3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นการที่ผูบ้ริโภคใชข้อ้มูล
ข่าวสารที่ไดร้บัมา น ามาวิเคราะหห์าขอ้ดี ขอ้เสีย โดยจะประเมินตามลกัษณะคณุสมบตัิของสินคา้ 
ราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพของสินคา้ทางออนไลน ์
  4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ส่วนของการประเมิน ผู้บริโภคจะจัด
ความส าคัญ ความพอใจตราสินคา้ รา้นคา้ และปริมาณ เป็นตน้ ในแต่ละทางเลือกจะก่อใหเ้กิค
ความตัง้ใจซือ้ขึน้ โดยทั่วไปการตดัสินใจซือ้ของลกูคา้มกัจะท าการซือ้ตราสินคา้ที่ชอบมากที่สดุ  

 5. พฤติกรรมหลังการซื ้อ  (Post-Purchase Behavior) เป็นขั้นตอนสุดท้าย
หลงัจากที่ซือ้สินคา้แลว้ ลูกคา้จะน าสินคา้นัน้มาใชแ้ละจะรบัรูท้ัศนคติต่อตราสินคา้ไดด้ว้ยตนเอง 
ตามมาซึ่งพฤติกรรม การกลับมาซื ้อสินค้าซ  ้าอีกครั้ง หรือไม่กลับมาซือ้สินค้าซ  า้ก็ขึ ้นอยู่กับ
คณุสมบตัิและคณุภาพที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ในตราสินคา้นัน้ ๆ ผ่านทางออนไลน ์

 เสรีวงษ์ มณฑา (2542: 192) ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของลูกคา้ว่าใน
การที่ลกูคา้จะซือ้สิ่งใดสิ่งหนึ่งนัน้จะตอ้งมีกระบวนการตัง้แต่จุดเริ่มตน้ไปจนถึงทัศนคติ หลงัจากที่
ไดใ้ชส้ินคา้แลว้ ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นล าดบั ไดแ้ก่  

  1. การมองเห็นปัญหา  
  2. การแสวงหาภายใน  
  3. การแสวงหาภายนอก  
  4. การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้  
  5. ทศันคติการซือ้ 
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 ธนัท สุขวัฒนาวิทย์ (2556) ได้อธิบายถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Decision Process) ว่า แมว่้าผูบ้ริโภคจะมีความสนใจไม่เหมือนกนั มีความตอ้งการไม่เหมือนกัน 
แต่ผูบ้ริโภคมักมีรูปแบบการตดัสินใจซือ้ที่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งกระบวนการตดัสินใจซือ้ แบ่งออกเป็น 
5 ขอ้ ไดแ้ก่  

 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) 
การที่บุคคลรบัรูค้วามไม่เหมือนกันจากสภาวะในอุดมคติ (สภาวะที่เขารูส้ึกดีกับตัวเอง) เกิดเป็น
แหล่งที่มาของปัญหา และเป็นสภาวะในอดุมคติและสภาวะจริงของเรื่องต่าง ๆ ที่ไดป้ระสบ สิ่งนี ้
น าไปสู่ความจ าเป็นในการเตมิเต็มช่องว่างระหว่างสภาวะในอดุมคติและสภาวะจริง ปัญหาของทุก
คนย่อมมีสาเหตทุี่ไม่เหมือนกนั 

 2. การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) หากมีปัญหาเกิดขึน้ลูกคา้
จะพยายามหาแนวทางแกไ้ข สิ่งที่ใชใ้นการตดัสินใจมาจากที่ต่างๆ ไดแ้ก่ 

  2.1. แหล่งบุคคล (Personal Search 
   2.2. แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) 
  2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) 
  2.4 จากประสบการณข์องผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search)  
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มลูมา

เรียบรอ้ยแลว้ พวกเขาก็จะเลือกทางเลือกของตนและตัดสินใจเลือกสิ่งที่ดีที่สดุ วิธีที่ผูบ้ริโภคใชใ้น
การประเมินทางเลือกสามารถประเมินไดโ้ดยท าการหาขอ้แตกต่างส าหรบัแต่ละสินคา้และกรอง
การตดัสินใจซือ้หลายแบรนดใ์หเ้ป็นแบรนดเ์ดียว โดยแนวคิดที่จะช่วยใหต้ดัสินใจเลือกทางเลือกได้
ง่ายขึน้ ดงัต่อไปนี ้ 

  3.1 คณุสมบตัิ (Attributes) และประโยชนข์องสินคา้ที่ไดร้บั 
  3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) 
  3.3 ความเชื่อถือต่อตรายี่หอ้ (Brand Beliefs) 
  3.4 ความพอใจ (Utility Function) 
  3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure)  
  4. การตัดสินใจซือ้ (Decision Marking) ทั่วไปแลว้ผูลู้กคา้แต่ละคนจะตอ้งการ

ขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้สินคา้แต่ละอย่างไม่เหมือนกนั คือ สินคา้บางประเภทตอ้ง
ตดัสินใจโดยใชข้อ้มูลมาก ใชเ้วลาในการเปรียบเทียบค่อนขา้งพอสมควร แต่บางสินคา้ขอ้มูลไม่
จ าเป็นส าหรบัลกูคา้เลย หรือระยะเวลาในการตดัสินใจมาก โดยฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 53-55) 
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ไดอ้ธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้ของลูกคา้ ซึ่งสามารถแบ่งออกไดต้ามระดบัของ
ความพยายามในการแกปั้ญหา คือ  

  4.1 พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึน้ใน
การตัดสินใจในการซือ้ครัง้แรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง และการซือ้เกิดขึน้ไม่บ่อย   
นาน ๆ ถึงจะซือ้สักครัง้หนึ่ง มักเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคยังไม่มีความคุน้เคย จึงตอ้งการศึกษา
รายละเอียดของขอ้มลูมาก และใชเ้วลาในการตดัสินใจนานกว่าผลิตภณัฑท์ี่คุน้เคยแลว้  

  4.2 พฤติกรรมการแกปั้ญหาแบบจ ากดั เป็นลักษณะของการตดัสินใจที่
ทางเลือกที่มีไม่ไดแ้ตกต่างกนัมากนกั มีเวลาในการตดัสินใจไม่มากหรืออาจไม่คิดว่ามีความส าคญั
มาก จึงไม่ใส่ใจความพยายามในการหาขอ้มลูและตดัสินใจอย่างจริงจงั  

  4.3 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซือ้
ที่เกิดจากความมั่นใจในการตดัสินใจจากการแกไ้ขในครัง้ก่อน ๆ จึงท าการแกปั้ญหาเหมือนเดิมที่
สามารถสร้างความพึงพอใจได้จนท าให้เกิดการซื ้อผลิตภัณฑ์เดิม ๆ เกิดเป็นความเคยชิน 
กลายเป็นพฤติกรรมของความภกัดีในตราผลิตภณัฑ ์หรืออีกสาเหตุหนึ่งอาจมาจากการเกิดความ
เฉื่อย (Inertia) ของผูบ้ริโภค ที่จะตอ้งเริ่มศึกษาหรือแกปั้ญหาใหม่ทุกครัง้ จึงใชวิ้ธีการใชค้วามเคย
ชิน แต่ถึงกระนัน้หากผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใหท้ าการตัดสินใจ
ใหม่ได ้ 

  4.4 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แบบทนัที เป็นลกัษณะของการตดัสินใจที่
เกิดขึน้จากเหตุการณ์ที่เกิดกะทนัหันหรือจากการถูกกระตุน้จากสิ่งเรา้ทางการตลาดใหต้ัดสินใจ
ในทันที รวมถึงถ้าผลลัพธ์ที่ตามมามีความเสี่ยงนอ้ยหรือมีประสบการณ์จากการใชส้ินคา้นั้นอยู่
แลว้ ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แบบทนัทีได ้ 

  4.5 พฤติกรรมที่ไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลักษณะ
ของการตัดสินใจที่ผูบ้ริโภคจะทดลองใชผ้ลิตภัณฑใ์หม่ ๆ อยู่เสมอ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่
ผูบ้ริโภค ตอ้งการแสวงหาสิ่งที่ดีที่สดุจึงทดลองหาสิ่งใหม่ ๆ อยู่เรื่อย ๆ  

 5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior 
คาเซ็น และลี (Kacen & Lee, 2002) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้อาจไม่ไดเ้กิด

ทุกขัน้ตอนขึน้อยู่กบัว่า สินคา้และบริการนั้นมีระดบัความเกี่ยวพนักบัผูบ้ริโภคมากเพียงใด ซึ่งโดย
ปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะมีการวางแผนก่อนการตัดสินใจซือ้ แต่ก็มีผูบ้ริโภคไม่นอ้ยที่ไม่ได้มีการวาง
แผนการซือ้ หรือเกิดพฤติกรรมที่เรียกว่าการซื ้อแบบฉับพลัน ( Impulse Buying) ซึ่งมักมีการ
ตดัสินใจซือ้เพราะไดร้บัแรงกระตุน้จากสิ่งใดสิ่งหนึ่งทีส่ามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกดิความพึงพอใจหรือ
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เกิดความตื่นเตน้น่าสนใจ โดยเฉพาะสินคา้และบริการที่สามารถบ่งบอกลกัษณะความเป็นตัวเอง 
เช่น ดนตรี เสือ้ผา้ เครื่องประดบั จะถูกกระตุน้ไดง้่ายกว่าสินคา้พวกอุปกรณ์ และเครื่องใช ้ดงันั้น
จึงกล่าวโดยสรุปไดว่้า การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการส าคญั ซึ่งผูบ้ริโภคเลือกที่จะ
กระท าสิ่งใดอย่างเดียวจากทางเลือกมากมายที่มีอยู่ ซึ่งลูกค้ามักจะตอ้งตัดสินใจในทางเลือก
มากมายของสินคา้และบริการอยู่ตลอดในชีวิตประจ าวัน โดยที่ผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้สินคา้หรือ
บริการขอ้จ ากดัขอ้มลูของสถานการณ ์ซึ่งหากนักการตลาดสามารถท าความเขา้ใจ และลงลึกเขา้
ไปในจิตใจของลกูคา้ การสต๊อกสินคา้ และสรา้งความชื่นชอบใหแ้ก่ลูกคา้ก็จะมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึน้ 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์หรืออีคอมเมิรซ์ 

ความหมายของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์หรืออีคอมเมิรซ์ 

เทอบัน และคณะ  (Turban et al., 2017) ได้อธิบายถึง E-Commerce ไว้ว่า เป็น
ขัน้ตอนการซือ้ ขาย แลกเปลี่ยนสินคา้และบริการ และ/หรือขอ้มลูผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส ์โดย
ส่วนใหญ่ผ่านอินเทอรเ์น็ต รวมถึงการใหบ้ริการลูกคา้ ความร่วมมือระหว่างพันธมิตร  ธุรกิจ การ
เรียนรูผ้่านออนไลน ์และธุรกรรมต่าง ๆ ที่ผ่านทางออนไลน ์(Turban, 2560) 

ลอดอน และทราเวอร์ (Laudon & Traver, 2007) ได้ให้ค  านิยามว่า การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์หมายถึง การใชอิ้นเตอรเ์น็ตและเว็บเพื่อท าธุรกรรมทางการคา้ หรืออาจกล่าวอีกนยั
หนึ่งว่า เป็นการใชเ้ทคโนโลยีดิจิตอลเพื่อท าธุรกรรมทางการคา้ระหว่างองคก์รและบุคคลทั่วไป  

ปรีดา กิตติเดชานุภาพ (2550) ไดใ้หค้วามหมายของ การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ไว้
ว่า การท าการคา้ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งไม่ไดห้มายถึงเพียงแค่มีเว็บขายสินคา้เท่านั้น แต่รวมไป
ถึงการคา้ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิสกอ่ื์น ๆ ไดอี้ก เช่น โทรศพัท ์โทรสาร 

สุณิสา ตรงจิตร ์(2559) ได้ให้นิยามค าว่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) 
คือ ธุรกรรมทุกประเภทที่เกี่ยวขอ้งกับกิจกรรมเชิงพาณิชย ์ทั้งในระดับองคก์รและส่วนบุคคล บน
พืน้ฐานของการประมวลและการส่งขอ้มลูดิจิทลัที่มีทัง้ขอ้ความ เสียง และภาพ (ตรงจิตร.์, 2559) 

ชุมพล สิงหรา (2558) ได้อธิบายความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Commerce) คือ ระบบการซือ้ขายสินคา้และการบริการทุกรูปแบบ โดยมีขัน้ตอนการด าเนินงาน
ต่าง ๆ ตัง้แต่การเสนอขายสินคา้ต่อเนื่องไปจนถึงการบริการหลงัการขาย โดยทัง้หมดนีก้ระท าผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส ์(สิงหรา., 2558) 
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แนวคิดเกีย่วกบัองคป์ระกอบของพาณชิยอิ์เล็กทรอนิกส ์ 

องคป์ระกอบของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์คือ หนา้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ด  าเนิน
ธุรกิจโดยอาศยัระบบอิเล็กทรอนิกส ์ขอ้มลูบนแอพพลิเคชั่นและหนา้เว็บไซตจ์ะเป็นประตสูู่โลกของ
ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์และยงัเป็นการใหข้อ้มูลที่ส  าคญัของธุรกิจผ่านการออกแบบ จึงเป็น
สิ่งส าคญัในการประสบความส าเร็จของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ 

เจวอรส์กีและเรย์พอรต์ (Jaworski & Rayport, 2002) ได้กล่าวถึง แนวทางในการ
ออกแบบให้น่าสนใจ  และสื่อสารกับผู ้ใช้งานเพื่อให้แอพพลิเคชั่นมีประสิทธิภาพ ต้องมี
องคป์ระกอบ 7 ดา้น หรือที่เรียกว่า 7 C’s ไดแ้ก่  

 1. ด้านบริบท (Context) เป็นการวางโครงร่างของการจัดองคป์ระกอบบนหน้า
เว็บไซตเ์พื่อสื่อความหมายใหง้่ายต่อการรบัรูแ้ละการใชง้านเครื่องมือบนหนา้เว็บไซต ์ประกอบไป
ด้วย 2 ส่วนคือ ส่วนแรก คือ ความงดงาม (aesthetic) ได้แก่ โทนสีที่เว็บไซต์นั้นใช้และความ
ชดัเจนเรื่องราวที่เว็บไซตน์ั้นตอ้งการจะสื่อ การจัดวางเนือ้หาในหนา้เว็บไซต ์และส่วนที่สอง คือ 
ฟังก์ชนัการท างาน (function) เว็บไซตส์่วนใหญ่มีขอ้มูลมากกว่าที่จะแสดงในเว็บไซตภ์ายในหนา้
เดียวไดห้มด ซึ่งการแสดงขอ้มูลจะตอ้งบ่งบอกใหผู้ ้เขา้ชมไดร้บัรูว่้ามีขอ้มลูอะไรบา้งอยู่ในเว็บไซต์
นัน้ โดยประสิทธิภาพ (Performance) ของเว็บไซต ์คือ ความรวดเร็ว (Speed) คือ เวลาที่ใชใ้นการ
แสดงหนา้แต่ละหนา้ในเว็บไซตน์ัน้ เสถียรภาพของเว็บไซต ์มีความหมายในสองรูปแบบอย่างแรก 
คือ เว็บไซต์นั้นไม่สามารถให้บริการในช่วงเวลาต่าง ๆ ได้บ่อยครั้งแค่ไหน ประการที่สองคือ 
เว็บไซตน์ั้นแสดงไดอ้ย่างสมบูรณ์ และถูกตอ้งอย่างที่ออกแบบไว ้ความสามารถในการเขา้ชมจาก
สื่ออ่ืน (Media accessibility) ในปัจจุบัน ผูบ้ริโภคเขา้ชมเว็บไซตไ์ดไ้ม่เพียงแต่เครื่องคอมพิวเตอร์
ส่วนบุคคลเพียงอย่างเดียวแลว้ แต่ยงัสามารถเขา้ชมผ่านโทรศพัทม์ือถือไดด้ว้ย ซึ่งเว็บไซตจ์ าเป็นที่
จะรองรบัการเขา้ชมจากอปุกรณแ์ตกต่างกนั และมีการใชง้านง่าย (Usability)  

 2. ดา้นเนือ้หา (Content) เป็นการน าเสนอขอ้มูลบนเว็บหรือแอพพลิเคชั่น โดย
อาจอยู่ในรูปของขอ้ความ (Text) รูปภาพ (Picture) หรือมลัติมีเดีย (Multimedia) ที่เป็นสื่อผสมทั้ง
ภาพและเสียงก็ได้ เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ ท าให้ผูร้บัชมไม่รูส้ึกเบื่อหน่ายในการรบัชมข้อมูล 
เนือ้หา หรือเว็บเพจที่จะน าเสนอบนเว็บไซต ์ไม่ควรจะเป็นขอ้ความ (Text) เพียงอย่างเดียว ควรมี
การผสมผสานระหว่างขอ้ความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวีดีโอเขา้ดว้ยกนั เพื่อใหเ้ป็นสื่อ
ปฏิสมัพันธ ์การจัดวางขอ้มลูอ่านง่าย ชดัเจน สะดวกต่อการเลือกชม มีรายละเอียดของสินคา้และ
การบริการครบถ้วน มีการปรบัปรุงขอ้มูลใหเ้ป็นปัจจุบันเสมอ มีการเลือกใชส้ื่อใหเ้หมาะสมกับ
ลักษณะของข้อมูล ความรวดเร็วในการแสดงผลของรูปภาพ ความรวดเร็วในการแสดงผลของ
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ภาพเคลื่อนไหว ความรวดเร็วในการโหลดขอ้มูล เนือ้หามีส่วนช่วยใหม้ีการกลับมาเยือนเว็บไซต์
ใหม่ได ้โดยเว็บไซตต์อ้งมีเนือ้หาที่น่าสนใจ เป็นประโยชน ์และเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง เนือ้หา
ขอ้มลูบนเว็บไซตน์ัน้เป็นเหตผุลหนึง่ที่ท าใหม้ีผูเ้ขา้ชมเว็บไซตเ์พิ่มขึน้ และเป็นสิ่งที่ก าหนดความพึง
พอใจของลกูคา้ที่มีต่อเว็บไซตห์รือแอพพลิเคชั่น  

 3. ด้านการออกแบบชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร (Community) เป็นส่วนที่ให้
ลูกคา้สามารถโพสตค์วามคิดเห็นไดโ้ดยท าการโพสตค์วามคิดเห็นบนกระทู้ (Web Board) ของ
เว็บไซต ์การออกแบบเว็บไซตเ์พื่อใหม้ีแหล่งหรือสถานที่นัดพบส าหรบัผูท้ี่สนใจในเรื่องประเภท
เดียวกนั มีไลฟ์ สไตลเ์ดียวกัน เพื่อแลกเปลี่ยนทัศนคติ ขอ้คิดเห็น และขอ้มูลข่าวสารระหว่างกัน 
การออกแบบชุมชน เพื่อการติดต่อสื่อสาร (Community) ประกอบดว้ย กระดานข่าว การจดักลุ่ม
หวัขอ้สนทนา การแสดง รายละเอียดหัวขอ้สนทนา ความเป็นชุมชนเป็นสังคมบนเว็บไซตท์ี่ท าให้
สมาชิกสามารถติดต่อพูดคุย หรือท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ร่วมกัน เป็นการแชรป์ระสบการณ์ในการใช้
สินคา้ ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะเป็นขอ้มูลเพิ่มเติมใหล้กูคา้ที่ เขา้มาซือ้สินคา้บนเว็บไซตส์ามารถใชใ้นการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ไดง้่ายขึน้  

 4. ดา้นการออกแบบการปรบัแต่ง (Customization) เป็นการใชเ้ทคนิคที่ช่วยผูใ้ช้
ใหส้ามารถปรบัแต่งการใชง้านเว็บไซตไ์ด้ตามที่ตอ้งการ การปรบัแต่งอาจท าได้หลายลักษณะ 
ไดแ้ก่ การปรบัแต่ง รูปแบบการน าเสนอเว็บไซต ์การก าหนดสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัลกูคา้ โดยการ
ใชข้อ้มลูที่ไดจ้ากประสบการณ ์ไดจ้ากขัน้ตอนการกรอกใบสมคัรสมาชิกของลกูคา้หรือจากการเขา้
ใชง้านเว็บไซตข์องลูกคา้ และขอ้เสนอแนะของลกูคา้ ที่จะช่วยใหส้ามารถก าหนดสินคา้และบริการ
ไดอ้ย่างเหมาะสมตรงกับความตอ้งการเฉพาะของลูกค้ามากขึน้ ท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ 
(Surprenant and Solomon, 1987)  

 5. ด้านการออกแบบการติดต่อสื่อสาร (Communication) เป็นลักษณะการ
ออกแบบในการสรา้งช่องทางการติดต่อที่หลากหลายเพื่อเป็นช่องทางเลือกในการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างผูใ้ชง้านกับเจา้ของเว็บไซตเ์พื่อสรา้งความสะดวกสบายใหก้ับลูกคา้ใหส้ามารถติดต่อใน
ช่องทางที่ตอ้งการได ้เช่น อีเมลล ์แอพพลิเคชั่นไลน ์ตลอดจนระบบการแจง้ข่าวสาร และยังช่วย
สรา้งความมั่นใจใหก้บัลกูคา้อีกดว้ย (นิอาอีดา นราพิทกัษ์กุล, 2559)  

 6. ด้านการออกแบบการเชื่อมต่อเว็บไซต์ (Connection) เป็นการออกแบบ
เว็บไซตใ์นการติดต่อสื่อสารไปยังเว็บไซตป์ลายทางเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนขอ้มลูข่าวสารระหว่าง
กนั ตลอดจนเป็นการอ านวยความสะดวกใหก้ับลกูคา้หรือผูเ้ยี่ยมชมในการเขา้ถึงขอ้มูลปลายทาง
ที่สนใจไดโ้ดยตรง ไดแ้ก่ กล่องค าอธิบายการเชื่อมโยงเว็บ เว็บเชื่อมโยงปลายทางสามารถใชง้าน
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ได้จริงทุกเว็บการเชื่อมโยง (Connection) เป็นการติดต่อกับโลกภายนอก โดยเชื่อมโยงไปยัง
เว็บไซตป์ลายทางที่ เกี่ยวขอ้งกับการด าเนินธุรกิจ การเชื่อมโยงทั้งภายในและภายนอกเว็บไซต ์
ช่วยใหลู้กคา้เกิดความสะดวกในการคน้หาขอ้มูลสินคา้และช่วยลดอัตราการผิดพลาดในการใช้
งานของเว็บไซต ์ช่วยในการเลือกซือ้สินคา้ไดอ้ย่างราบรื่น การเชื่อมโยงภายนอกนั้นเป็นการสรา้ง
ทางเขา้สู่เว็บไซตใ์หง้่ายขึน้ ซึ่งการสรา้งการเชื่อมโยงทั้งภายในและภายนอกเว็บไซตน์ั้น จะช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพและความพึงพอใจของผูใ้ชง้าน (Surprenant and Solomon, 1987)  

 7. ดา้นการออกแบบการท าธุรกรรม (Commerce) เป็นการออกแบบขัน้ตอนการ
ท ารายการสั่งซือ้สินคา้ การท าธุรกรรมนับเป็นหัวใจส าคัญของระบบการออกแบบการท าธุรกรรม 
(Commerce) ประกอบดว้ย มีการอธิบายรายละเอียดวิธีการสั่งซือ้สินค้า ระบบการลงทะเบียน
สมาชิก ระบบรกัษาความปลอดภัยส าหรับข้อมูลส่วนบุคคล ระบบช าระเงิน เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสค์วรมีการออกแบบวิธีการในการท ารายการสั่งซือ้สินคา้อย่างเป็นขั้นตอน พรอ้มทั้ง
อธิบายรายละเอียดของวิธีการและกฎเกณฑ์ต่าง ๆ ไวอ้ย่างชัดเจนในทุก ๆ กิจกรรม ทั้งนี ้เพื่อ
อ านวยความสะดวกแก่ลกูคา้ และเป็นการป้องกันการเกิดขอ้ผิดพลาดขึน้ อนัเนื่องมาจากการไม่
เขา้ใจถึงวิธีการและกฎเกณฑต์่าง ๆ  ควรมีฟังกช์นัการท างานในการลงทะเบียนสมาชกิ ระบบรกัษา
ความปลอดภยั ขอ้มลูส่วนบุคคล และการจ่ายเงินผ่านทางบตัรเครดิตดว้ย  

อาริยา ลีลารัศมี (2558) ได้กล่าวว่า จะต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลาย
ประการที่จะท าใหแ้อพพลิเคชั่นนั้นน่าสนใจและอยากเขา้มาใชบ้ริการ จึงจะท าใหแ้อพพลิเคชั่น
ประสบความส าเร็จและมีคนเขา้มาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ลักษณะของแอพพลิเคชั่นที่ดีควรมี
องคป์ระกอบที่ส  าคญั 7 ดา้น หรือ 7C ดงันี ้(ลีลารศัมี., 2558) 

 1. ดา้นบริบท (Context) หมายถึง การจดัวางโดยรวมขององคป์ระกอบต่างๆ ของ
เว็บไซตต์อ้งค านึงถึงทั้งความสวยงามและการใชง้านจริง หนา้เอกสารแบ่งออกเป็นส่วน ๆ เพื่อให้
ง่ายต่อการคน้หา มีสเกลส าหรบัแสดงขอ้มูลเกี่ยวกับข้อมูลเป้าหมาย เพื่อน าผูเ้ขา้ชมไปยังส่วน
ต่างๆ 

 2. ดา้นเนือ้หา (Content) หมายถึง รายละเอียดของขอ้มลูเว็บไซต ์เช่น ขอ้มลูของ
บริษัท รายการสินค้า เนื ้อหามีความชัดเจน อธิบายคุณสมบัติของสินค้า มีความถูกต้องและ
สวยงาม  

 3. ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร (Community) หมายถึง ลกูคา้สามารถโพสต์
ความคิดเห็นไดบ้นเว็บไซต ์มีช่องทางส าหรบัติดต่อของกลุ่มลกูคา้ที่มีความสนใจตรงกนั เพื่อช่วย
เรื่องความสะดวกในการโพสตค์วามคิดเห็นหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น  
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 4. ดา้นการปรบัแต่ง (Customization) หมายถึง รูปแบบการใหบ้ริการที่ปรบัแต่ง
การใชง้านให้เหมาะสมตรงกับลูกค้าของเว็บไซต์ ตลอดจนผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนเป็นภาษา    
ต่าง ๆ ได ้มีระบบแสดงสถานะและรายละเอียดของการสั่งซือ้ มีระบบบนัทึกการซือ้สินคา้ยอ้นหลัง 
มีการเก็บขอ้มูลของลูกคา้ที่มาใชบ้ริการ เพื่อน าเสนอขอ้มูลที่เฉพาะลกูคา้คนนั้น ๆ และความพึง
พอใจของลกูคา้แต่ละคน 

 5. ดา้นการติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการที่ผูใ้ชส้ามารถ
เขา้ถึงแอพพลิเคชั่นไดส้ะดวกรวดเร็ว หรือเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผูใ้ชบ้ริการเว็บไซต ์
การออกแบบประชาสัมพันธ์ข่าวสาร กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดใหลู้กคา้ผ่านทางอีเมลลห์รือ
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นอย่างสม ่าเสมอ  

 6. ดา้นการเชื่อมโยง (Connection) หมายถึง ช่องทางในการสื่อสารและติดต่อกบั
ผูใ้ชบ้ริการในเว็บไซตท์ั้งภายในเว็บไซตแ์ละภายนอกเว็บไซต ์ท าใหลู้กคา้สามารถคน้หาเว็บไซตท์ี่
ตอ้งการไดอ้ย่างง่าย 

 7. ดา้นการพาณิชย ์(Commerce) หมายถึง ส่วนในการสั่งซือ้ มีการออกแบบวิธี
ท า รายการสั่งซือ้อย่างเป็นขัน้ตอน และอธิบายรายละเอียดกฎต่าง ๆ ไวอ้ย่างชดัเจน มีขัน้ตอนการ
สั่งซือ้ที่สดวกรวดเร็ว ระบบการสั่งซือ้ในเว็บไซตจ์ัดจ าหน่ายสินคา้แบรนดเ์นมสามารถยกเลิกการ
สั่งซือ้หรือสั่งสินคา้เพิ่มไดส้ะดวก สามารถตรวจสอบสถานะการสั่งซือ้ และสถานการณจ์ัดส่งผ่าน
เว็บไซตไ์ด ้รวมถึงมีช่องทางการช าระสินคา้ผ่านบตัรเครดิต ความไวว้างใจส าหรบัการช าระเงิน E-
payment เป็นเรื่องที่ส  าคัญ เนื่องจากผูใ้ชง้านตอ้งการความปลอดภัย และความเชื่อมั่นต่อระบบ
สูง ดังนั้นระบบการช าระเงิน E-payment ที่ดีจะต้องสามารถสร้างความไวว้างใจให้เกิดขึน้กับ
ผูใ้ชง้านระบบได ้ 

ดังนั้นจึงกล่าวโดยสรุปไดว่้า องคป์ระกอบของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์เป็นปัจจัยที่
ส  าคญัในธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์เนื่องจากเป็นช่องทางส าหรบัการติดต่อซื ้อขายสินคา้ และ
เปรียบเสมือนกบัประตบูานแรกของผูบ้ริโภค เป็นส่วนที่ติดต่อกบัผูใ้ชง้านที่จะเป็นความประทบัใจ
ครัง้แรก ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสเ์ป็นการซือ้ขายที่ผูบ้ริโภคไม่สามารถเห็นและจบัตอ้งสินคา้ได ้
ผูซ้ือ้และผูข้ายติดต่อกนัผ่านเว็บไซตห์รือแอพพลิเคชั่นโดยไม่เหน็หนา้กนั ซึ่งจากแนวคิดและทฤษฎี
ที่เกี่ยวข้องกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู ้วิจัยได้คัดเลือกเฉพาะองค์ประกอบที่ส  าคัญส าหรับ
แอพพลิเคชั่น ซึ่งได้แก่ ดา้นเนื ้อหา ด้านการติดต่อสื่อสาร และด้านความสะดวก ที่ง่ายในการ
เขา้ถึงผลิตภณัฑแ์ละบริการ ความง่ายในการท าการสั่งซือ้ การยืนยนัค าสั่งซือ้ การติดตามค าสั่งซือ้ 
การยืนยนัการช าระเงิน และการบริการหลงัการขาย 
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5. ข้อมูลเกี่ยวกับแอพพลิเคช่ันช้อปป้ี 

 เออารไ์อพี (2559) พดูถึงแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ (Shopee) ว่าเป็นช่องทางการช็อป
ปิ้งออนไลนบ์นมือถือใหม่ล่าสุด เปิดตัวตลาดอีคอมเมิรซ์ที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใตท้ี่
จะท าใหก้ารชอ้ปปิ้งปลอดภยัและสนกุยิ่งขึน้ ชอ้ปปี้ ประเทศไทย เปิดตวัเมื่อวนัที่ 2 ธันวาคม 2558 
เป็นตลาดซือ้ขายสินคา้ออนไลนท์ี่เปิดตัวอย่างเป็นทางการในประเทศไทย ชอ้ปปี้มีผลิตภัณฑ์ที่
หลากหลายหลงัจากน าร่องในภูมิภาคนีเ้มื่อช่วงตน้ปีที่ผ่านมาในประเทศไทย มาเลเซีย อินโดนีเซีย 
สิงคโปร ์เวียดนาม ฟิลิปปินส ์และไตห้วนั มีวิธีการช าระเงินที่น่าเชื่อถือ มีจัดส่งทั่วไป และยงัมีขอ้
ไดเ้ปรียบในการใชช้อ่งทางโซเชียลในการสื่อสารเพื่อใหล้กูคา้ของเราไดร้บัประสบการณก์ารซือ้ขาย
ที่ปลอดภยั สนุกสนาน และสะดวกสบาย โดยแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในประเทศไทย มีลกัษณะเด่นที่
ส  าคญั ดงันี ้(เออารไ์อพี., 2559) 

  1. ประสบการณ ์C2C ที่ง่ายและปลอดภยั  
  2. เขา้ถึงประสบการณก์ารชอ้ปปิ้งออนไลนผ์่านโซเชียล  
  3. เพิ่มขีดความสามารถผูข้ายทั่วเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้

 ณัฐกานต ์กองแกม้ (2559: 5) ไดก้ล่าวว่า แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้เป็นแอพพลิเคชั่น
บนโทรศัพทม์ือถือที่ผูค้นสามารถดาวนโ์หลดไปใชใ้น Application Shopee ไดง้่ายและสะดวกซึ่ง
เป็นสิ่งที่จ  าเป็นในชีวิตประจ าวนั นอกจากนี ้บริษัท ชอ้ปปี้ (ประเทศไทย) จ ากดั ยงัไดร้ะบุถึงปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ส าหรบัธุรกิจที่ขายสินคา้ผ่านอีคอมเมิรซ์เพื่อใหเ้กิดธุรกรรมมากขึน้ เช่น 
มีการจัดโปรโมชั่นพิเศษส าหรบัลกูคา้เป้าหมายและกลุ่มลกูคา้ใหม่เพื่อรกัษาลกูคา้เป้าหมายและ
ท าใหแ้อป Shopee เป็นที่รูจ้ัก ตามสถิติจ านวนผูใ้ช ้Shopee ในปี 2559 อยู่ที่ 25 ลา้นคน (ขอ้มูล
จากแอพพลิเคชัน Shopee) เพิ่มขึน้ 4 เท่าเมื่อเทียบกับแบบเดิม (ปี 2558) ส่งผลใหแ้อพพลิเคชัน 
Shopee เพิ่มขึน้อย่างมาก (กองแกม้., 2559) 

 Sanook (2560) ได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับแอพพลิเคชั่น Shopee TH ไว้ว่า ช้อปปี้ 
(Shopee) เป็นตลาดซื ้อขายแบบโซเชียลที่มุ่งเน้นการใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถืออันดับแรก 
(Mobile First) เพื่อให้ทุกคนสามารถเลือกดูและซือ้ขายได้อย่างสะดวก โดยเป็นแพลตฟอรม์ที่
ออกแบบขึน้เพื่อชาวเอเชียตะวันออกเฉียงใต ้ดว้ยการผสานคุณลักษณะของตลาดซือ้ขายแบบ
ผูบ้ริโภคสู่ผูบ้ริโภค (C2C) เขา้กบัระบบการช าระเงินและการสนบัสนุนดา้นโลจิสติกส ์เพื่อใหก้ารช้
อปปิ้งออนไลนก์ลายเป็นเรื่องที่สะดวก ปลอดภยั และไรค้วามยุ่งยาก (Sanook., 2560) 

 ดังนั้น จากข้อมู ลเกี่ ย วกับ แอพพลิ เคชั่ นช้อป ปี้ จึ งส รุป ได้ ว่า  ในขณ ะที่
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้เนน้ส่งเสริมการตลาดเมื่อตอ้งจัดโปรโมชั่น นั่นก็เพียงพอแลว้ แต่ปัจจุบันเอส
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เอ็มอีขายสินคา้ผ่าน     อีคอมเมิรซ์มากขึน้เรื่อย ๆ ประกอบกับพฤติกรรมการซือ้สินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา อีกทัง้บริษัทต่าง ๆ  จะตอ้งใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดทุกดา้นมากขึน้เรื่อย ๆ ไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การสื่อสารการตลาดที่สามารถสื่อสารกับผู ้บริโภคครบัรูไ้ดอ้ยู่
ตลอดเวลา  เพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากที่สดุ  

6. ข้อมูลเกี่ยวกับสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 

ภานุวัฒน์ ศรีมาฆะ และอุมาพร มุณีแนม (2564) โรคไวรสัโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ หรือ      
โควิด-19 (COVID-19) เป็นไวรสัสายพันธุ์ใหม่ที่แพร่กระจายจากคนสู่คน ที่ก าลังแพร่ระบาดใน   
หลาย ๆ ประเทศทั่วโลก นบัตัง้แต่เริ่มมีรายงานข่าวเกี่ยวกับผูป่้วยโรคปอดอกัเสบที่ไม่ทราบสาเหตุ
เป็นครัง้แรกในเมืองอู่ฮั่น เมืองเอกของมณฑลหูเป่ยท์างตอนกลางของประเทศจีน เมื่อช่วงปลายปี 
2562 พบผูป่้วยกลุ่มหนึ่งเป็นโรคปอดบวมจากเชือ้ไวรสั และต่อมาไดป้ระกาศโรคติดเชือ้ไวรสัโคโร
น่า 2019 เป็นโรคระบบทางเดินหายใจที่มีการระบาดในวงกวา้งในสาธารณรฐัประชาชนจีน กระทั่ง
พบการระบาดในประเทศไทยและอีกหลายประเทศทั่วโลก มีจ านวนผู้ป่วยยืนยันเพิ่มขึน้อย่าง
รวดเร็วในช่วงเดือนมกราคม จนน ามาสู่การประกาศภาวะฉุกเฉินดา้นสาธารณสขุระหว่างประเทศ  

อ าพวรรณ์ ยวนใจ และคณะ (2563: 156) กล่าวว่าโรคติดเชือ้ไวรสัโคโรน่า 2019 หรือ        
โควิด-19 เป็นโรคติดเชื ้อจากไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ คือ SARS – CoV - 2 ซึ่งอยู่ในกลุ่ม 
Betacoronavirus ก่อโรคในสตัว ์ทัง้ระบบทางเดินหายใจและทางเดินอาหาร อาการคลา้ยไขห้วัด
ทั่วไปที่สามารถติดต่อจากคนสู่คนได ้ส่วนใหญ่แพร่กระจายเชือ้ผ่านการสัมผสัอย่างใกลช้ิด หรือ
คลุกคลีกับคนที่มีเชือ้ในระยะประชิดผ่านทางเดินหายใจผ่านละอองจากการไอและจาม มีอาการ
ไม่รุนแรงแต่มีภาวะแทรกซอ้นที่รุนแรงท าใหป้อดอักเสบ ไม่มียารกัษาที่จ าเพาะ การควบคุมการ
ระบาดของโรคจึงเป็นเรื่องที่ส  าคัญ การรกัษาท าโดยให้การรักษาประคับประคองตามอาการ 
(อ าพวรรณ ์ยวนใจ, 2563) 

กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสขุ (2563) ไดก้ล่าวว่า โรคโควิด-19 หรือไวรสัโคโรน่า
สายพนัธุใ์หม่ 2019 คือ ไวรสัในกลุ่มโคโรน่า ที่เพิ่งมีการคน้พบใหม่ (ไม่เคยมีการพบเชือ้นีใ้นคนมา
ก่อน) โดยพบครัง้แรกที่เมืองอู่ฮั่น มณฑลหูเป่ย ์สาธารณรฐัประชาชนจีนในช่วงปลายปี 2562 จาก
ขอ้มลู ณ วนัที่ 25 มกราคม พ.ศ. 2563 พบว่ามีผูป่้วยโรคปอดอกัเสบจากเชือ้ไวรสันีจ้  านวน 1,354 
ราย เสียชีวิต 41 ราย นอกจากนีไ้วรสัสามารถแพร่กระจายจากคนสู่คนได้ผ่านทางการไอ จาม 
สมัผสัน า้มกู น า้ลาย ดงันัน้ จึงตอ้งระมดัระวงัไม่ใหผู้ป่้วยที่มีอาการทางเดินหายใจสงสยัจากเชือ้โค
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วิด-19 ไปสัมผัสใกลช้ิดหรือใชส้ิ่งของร่วมกันกับผูอ่ื้น เพื่อลดความเสี่ยงในการแพร่กระจายเชื ้อ
ผูป่้วยที่ตอ้งสงสัยโรคโควิด-19 จะมีอาการไขร้่วมกับอาการทางเดินหายใจ เช่น ไอจาม มีน า้มูก
เหนื่อยหอบ และมีประวัติเดินทางมาจากเมืองอู่ฮั่น มณฑลหูเป่ย ์ประเทศจีน หรือเมืองที่มีการ
ประกาศเป็นพืน้ที่ระบาดภายใน 14 วนัก่อนเริ่มมีอาการป่วย หากมีอาการไข ้ไอ เจ็บคอ น า้มกูไหล 
หายใจเหนื่อย ภายใน 14 วัน หลังกลับมาจากเมืองอู่ฮั่น มณฑลหูเป่ย ์ประเทศจีน โปรดไปพบ
แพทยแ์ละยื่นบตัรค าแนะน าดา้นสขุภาพส าหรบัผูเ้ดินทางเขา้มาในประเทศไทยกบัแพทยผ์ูท้  าการ
รกัษาพรอ้มแจง้ประวตัิการเดินทาง ท่านอาจไดร้บัเชือ้โรคก่อนเดินทางมายังประเทศไทย กรุณา
แจ้งรายละเอียด   ต่าง ๆ กับแพทย์ผู ้ท าการรกัษา เช่น อาการป่วย วันที่เริ่มมีอาการป่วย วัน
เดินทางมาถึงประเทศไทย สถานที่พัก เพื่อแพทย์จะได้วินิจฉัยไดถู้กตอ้งและรกัษาได้ทันท่วงที 
แพทยผ์ูท้  าการรกัษาจะรายงานต่อหน่วยงานสาธารณสขุในพืน้ที่หรือส านกังานสาธารณสขุจงัหวัด 
และกรมควบคมุโรค กระทรวงสาธารณสขุ เพื่อด าเนินการป้องกนัควบคมุโรคโดยเร็ว (กรมควบคุม
โรค., 2563) 

 

7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี  (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื ้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร ์ในเรื่องของ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน รวมถึงปัจจัย
ดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การยอมรบัเทคโนโลยี ความปลอดภยัและ
ความน่าเชื่อถือ และการใหบ้ริการส่วนบุคคล โดยเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 405 คน ผ่าน
แบบสอบถามออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคว่าจะซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น
ออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และการวิเคราะหค์่าทางสถิติ พบว่า ปัจจยัที่ส่งผล
ใหผู้บ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลนม์ีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 และเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจัด
จ าหน่ายและเทคโนโลยีการยอมรับ ค่าสัมประสิทธ์ิความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของ
ผลิตภัณฑ์ในปัจจัยการใชง้าน เช่น ราคา คุณภาพ และประเภท การส่งมอบตรงเวลาและการ
ประชาสัมพันธ์เป็นปัจจัยในการสื่อสารกับผูบ้ริโภคและชื่อเสียงของแอป ในดา้นการศึกษาความ
แตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี อาชีพต่างกันในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลนแ์ตกต่าง
กัน  โดยกลุ่มนักเรียน นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื ้อ  มากกว่าผู ้ที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน (เกียรติรศัมี., 2558) 

 กิตติวัฒน ์จิตรวัตร (2559) ศึกษาปัจจัยในการซือ้สินคา้ออนไลน์ และคุณภาพ
ของเว็บไซต์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในการซือ้สินค้าจาก
เว็บไซตล์าซาดา้ มีการทดสอบความเชื่อมั่นและความตรงเชิงเนือ้หาของแบบสอบถามปลายปิด
เพื่อรวบรวมขอ้มลูจากผูบ้ริโภคที่ซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านเว็บไซตล์าซาดา้ ประชากร 250 คนที่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพฯ วิเคราะหโ์ดยใชก้ารถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นผูช้าย อายุระหว่าง 20 ถึง 25 ปี และนักศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 15,000 ถึง 25,000 บาท คุณภาพของบริการชอ้ปปิ้งออนไลนแ์ละคุณภาพของเว็บไซตม์ี
ผลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในการซือ้สินคา้จากเว็บไซตล์าซาดา้ คิดเป็น
รอ้ยละ 65.1 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่พฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนปั์จจัย
ประสบการณก์ารซือ้สินคา้ออนไลน ์การมีตวัตนในการซือ้สินคา้ออนไลนแ์ละการประมลูออนไลน์ 
ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้จากเว็บไซตล์าซาดา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (จิตรวตัร., 
2559) 

 จันทรุ์จี มาศโอสถ (2560) ศึกษาส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา้ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านสื่อเว็บไซด ์LAZADA Thailand กลุ่มตัวอย่างที่
ใชใ้นงานวิจยัครัง้นี ้คือผูบ้ริโภคที่เคยสั่งซือ้สินคา้ผ่านสื่อเว็บไซด ์LAZADA Thailand เก็บขอ้มูล
จ านวน 400 คน โดยใชส้ถิติ ไดแ้ก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน การวิเคราะห์
ความแตกต่างโดยใชส้ถิติค่าที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และสถิติการวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหุ  ผลการวิจัย พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผู้หญิง อายุ 31-40 ปี 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด อาชีพผูม้ีรายไดป้ระจ า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-
25,000 บาท ส่วนประสมทางการตลาด ด้านความสะดวกในการซือ้ ความต้องการของลูกค้า 
ต้นทุนของผู้บริโภค และการสื่อสารอยู่ในระดับดี ผู ้บริโภคมีระดับการตัดสินใจซื ้อ ด้านการ
ตัดสินใจซือ้ การแสวงหาทางเลือก การประเมินผลทางเลือก การรับรู้ปัญหา และพฤติกรรม
ภายหลังการซือ้อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลูกคา้ ประกอบดว้ย ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตน้ทุนของผูบ้ริโภค และความสะดวก
ในการซือ้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อเว็บไซด ์LAZADA Thailand อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 38.6 (มาศโอสถ., 2560) 
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 จุฑาทิพย์ แก่นสิงห์ (2560) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee TH ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู ้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee TH 
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหค์วามสมัพนัธใ์ชส้ถิติค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพียรส์ัน ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี 
สถานภาพโสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นิสิต/
นกัศึกษา มีรายไดต้่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามมีความถี่ในการซือ้
สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee TH เฉลี่ย 3 ครัง้ ต่อเดือน และมีค่าใชจ้่ายในการซือ้สินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชั่น Shopee TH เฉล่ีย 454.73 บาทต่อครัง้ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ อยู่ในระดบัมากที่สดุ ประกอบดว้ย ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และดา้น
ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมาก ประกอบดว้ย ด้านผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา 
และด้านบุคคล ผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย พบว่า ผู ้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพ 
รายได้ต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee TH 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามล าดับ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นบุคคล และ
ดา้นการสรา้งและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธก์ับพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชั่น Shopee TH ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ต่อเดือนในการซือ้
สินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 โดยมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั ใน
ระดับต ่า ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านกระบวนการ และดา้นการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม  การซื ้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่น Shopee TH ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่าย โดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธใ์นทิศทางเดียวกัน ในระดับต ่า (แก่น
สิงห.์, 2560) 

 ทรงพร เทือกสุบรรณ (2562) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น Shopee ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่สัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น Shopee 
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ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผูท้ี่มีประสบการณ์การซือ้สินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชั่น Shopee ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามและ
ค่าสถิติ ไดแ้ก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test, One-Way ANOVA 
และ Pearson Correlation ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่น Shopee  และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้น
บุคลากร ด้านสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ และดา้นกระบวนการให้บริการ มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น Shopee ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่
ดา้นผลิตภัณฑ์ พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักในการซือ้สินค้า ปัจจัยดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กับความถี่ในการซือ้สินคา้ และช่วงเวลาที่เขา้มาซือ้สินคา้ 
ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เข้ามาซือ้สินค้า (เทือก
สบุรรณ., 2562) 

กรรณิการ ์ชยัอ านาจ และกฤษฎา มฮูมัหมดั (2563) ศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร ์ปัจจยั
พฤติกรรมการซือ้ และปัจจยัส่วนผสมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
ทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
คน โดยใชแ้บบสอบถาม และค่าสถิติ ไดแ้ก่ ความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณ  ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุ 21 -30 ปี สถานภาพโสด ศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ รายได ้10,001 – 20,000 บาท มีความถี่ในการซือ้เดือนละ 
1 ครั้ง ประเภทสินค้าที่เลือกซือ้ คือ เสือ้ผา้แฟชั่นผู ้หญิง มีค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 3,001 – 
4,000 บาท ในดา้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญในระดับ
มาก และในดา้นการตัดสินใจซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัในระดับมากเช่นกนั  ผลการ
ทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ออนไลนผ์่านแอปพลิเคชั่น SHOPEE ของพนกังานออฟฟิศในกรุงเทพฯ อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 เท่านั้น ปัจจัยดา้นพฤติกรรมการซือ้ พบว่า ตน้ทุนในการซือ้แต่ละครัง้แตกต่างกัน มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจของคนกรุงเทพฯในการซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอป SHOPEE ในรูปแบบ
ต่างๆ เพียงดา้นเดียวที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชัน SHOPEE ของชาวออฟฟิศใน
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กรุงเทพฯ พบทั้งหมด 2 ดา้น ไดแ้ก่ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (กรรณิการ ์ชยัอ านาจ, 2563) 

อรจิรา แก้วสว่าง และคณะ (2564) ศึกษาระดับการเลือกซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
แอพพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเปรียบเทียบส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนใ์นการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านแอพพลิเคชั่น (Shopee) กับปัจจัย
ส่วนบุคคล โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และ
วิเคราะหข์อ้มลูโดยหาค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติแบบ 
T – test และ F - Test ผลการวิจัย พบว่า การเลือกซือ้สินคา้ออนไลน์ ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น โดย
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย พบว่า ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการรกัษา
ความเป็นส่วนตัว ปัจจัยดา้นราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยดา้นการใชบ้ริการ
ส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคที่
แตกต่างกัน ในเรื่อง อายุ ระดับ  การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (อรจิรา แกว้สว่าง, 2564) 

นอกจากนีย้งัมีงานวิจัยในต่างประเทศที่เกี่ยวขอ้งกับปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้
สินคา้ผ่านทางออนไลนใ์นประเทศต่าง ๆ ดงันี ้

Jayendra Sinha (2010) การวิจยัไดพ้ยายามอธิบายประสิทธิภาพการชอ้ปปิ้งออนไลนท์ี่
น่าผิดหวงัเมื่อเทียบกับรูปแบบการซือ้ของจริง เหตุผลส าหรบัการขายทางอินเทอรเ์น็ตในระดับที่
ต  ่าลงไดร้บัการอา้งถึงว่าเป็นการรบัรูถ้ึงความเสี่ยงในการท าธุรกรรมออนไลน ์ปัจจยัทางจิตวิทยา
ทางสังคม และขอ้จ ากดัดา้นโครงสรา้งพืน้ฐาน (ความพรอ้มใชง้านของอินเทอรเ์น็ต คอมพิวเตอร ์
บตัรเครดิต ไซเบอร ์กฎหมาย เป็นตน้) ภายใตข้อบเขตของปัจจยัดงักล่าว การศึกษานีพ้ยายามท า
ความเขา้ใจพฤติกรรมการซือ้ของออนไลนข์องผูบ้ริโภคชาวอินเดีย ปัจจัยทางสงัคมและจิตวิทยา
และโครงสรา้งพืน้ฐาน พบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการรบัรูค้วามเสี่ยงนัน้ไม่มีนยัส าคญัโดยรวม แต่
ในระดบัเพศ พฤติกรรมออนไลนข์องชายและหญิงมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจาก
การรบัรูถ้ึงความเสี่ยง  

Mohammad Hossein Moshref Javadi และคณะ (2012) วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ของออนไลน์ของผู้บริโภคที่อาจเป็นปัญหาที่ส  าคัญที่สุดประการหนึ่งของอี
คอมเมิรซ์และการตลาด อย่างไรก็ตามความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีจ ากัด 
เนื่องจากเป็นปรากฏการณ์ทางสังคมและเทคนิคที่ซับซอ้นและเกี่ยวขอ้งกบัปัจจยัมากเกินไป และ
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ศึกษาขอ้บกพร่องของการศึกษาก่อนหนา้นีท้ี่ไม่ไดต้รวจสอบปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การ      ชอ้ปปิ้งออนไลน ์โดยการใชแ้บบจ าลองที่ตรวจสอบผลกระทบของความเสี่ยงที่รบัรู ้ตวัแปร
โครงสร้างพืน้ฐาน และนโยบายผลตอบแทนต่อทัศนคติต่อพฤติกรรมการซือ้ของออนไลน์และ
บรรทดัฐานส่วนตวั การรบัรูก้ารควบคมุพฤติกรรม นวตักรรม และทศันคติต่อพฤติกรรมการซือ้ของ
ออนไลนเ์ป็นสมมติฐานของการศึกษา เพื่อตรวจสอบสมมติฐานเหล่านี ้ผูต้อบแบบสอบถามเป็น
ผูบ้ริโภคของรา้นคา้ออนไลนใ์นอิหร่านที่สุ่มเลือก และใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยกับขอ้มูลเพื่อ
ทดสอบสมมติฐานของการศึกษา ผลการศึกษาพบว่า ความเสี่ยงดา้นการเงินและความเสี่ยงจาก
การไม่จดัส่งสินคา้ ส่งผลกระทบในทางลบต่อทศันคติต่อการซือ้สินคา้ออนไลน ์ผลลพัธย์งัระบุดว้ย
ว่าความแปลกใหม่ของนวตักรรม และบรรทดัฐานส่วนบุคคลส่งผลในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซือ้
ของออนไลน ์นอกจากนีท้ศันคติต่อการซือ้ของออนไลนย์งัส่งผลดีต่อพฤติกรรมการซือ้ของออนไลน์
ของผูบ้ริโภค  

Wisit Rittiboonchai และคณะ (2018) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อนักเรียนหญิง
ในการซือ้เสือ้ผา้ออนไลน ์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลนข์องนกัเรียนหญิงชาวไทย
และเวียดนาม และศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์
ของนักเรียนผูห้ญิง กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษา คือ นักเรียนหญิง 400 คน แบบสอบถามถูก
น ามาใชใ้นการรวบรวมขอ้มลู การวิเคราะหข์อ้มลูประกอบดว้ย เปอรเ์ซ็นต ์ความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ t-test การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคณู ผลการวิจยัพบว่า นักศึกษาหญิงจากคณะที่ศึกษาต่างกัน มีการเลือกช่องทาง
การซือ้สินคา้ออนไลนร์ะหว่าง Facebook และ Shopee ต่างกัน นักเรียนหญิงที่มีสัญชาติต่างกัน 
ไทยและเวียดนาม มีการเลือกช่องทางการซือ้ของออนไลนต์่างกนั และส่วนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลในการเลือกช่องทางชอ้ปปิ้งออนไลน์ของนักศึกษาหญิง Facebook ได้รบัอิทธิพลจาก
ผลิตภัณฑ ์(β = 0.27) และราคา (β = 0.13) ลาซาดา้ไดร้บัอิทธิพลจากส่งเสริมการตลาด (β = 
0.12) อย่างไรก็ตาม Shopee ไม่ไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใด ๆ  ที่ระดบัที่มี
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 (Rittiboonchai, 2562) 

Meher Neger และ Burhan Uddin (2020) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื ้อ
สินค้าทางอินเทอรเ์น็ตของผู้บริโภคในช่วงการระบาดของโรคโคโรนาไวรัส (โควิด -19) ใน
บงักลาเทศ โดยการวดัอิทธิพลของปัจจัยผลิตภัณฑ ์ปัจจัยราคา ปัจจัยประหยัดเวลา ปัจจัยการ
ช าระเงิน ปัจจัยความปลอดภัย ปัจจัยการบริหาร และปัจจัยทางจิตวิทยาต่อพฤติกรรมการซือ้
สินคา้ทางอินเทอรเ์น็ตของผูบ้ริโภคในช่วงการระบาดของโรคโคโรนาไวรสั (โควิด-19) โดยการวิจัย
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รวบรวมขอ้มูลตั้งแต่วันที่ 10 พฤษภาคม 2020 ถึง 10 มิถุนายน 2020 โดยวิธีส ารวจออนไลนผ์่าน
แบบสอบถามที่มีโครงสรา้งซึ่งมีคะแนน Likert หา้คะแนนจากผูบ้ริโภคออนไลนช์าวบังคลาเทศ 
230 ราย วิเคราะหข์อ้มลูโดยใชก้ารวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะหค์วามน่าเชื่อถือ และ
การวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณู ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทัง้หมดยกเวน้ปัจจยัดา้นราคาและปัจจัย
ด้านความปลอดภัยมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางอินเทอรเ์น็ตของ
ผูบ้ริโภคในช่วงการระบาดของโรคโคโรนาไวรสั (โควิด-19) (Meher Neger, 2563) 

โดยงานวิจยัของผูวิ้จยัในครัง้นีต้อ้งการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโควิด-19 ซึ่งมีความแตกต่างกับงานวิจัยที่เกี่ยวขอ้งก่อนหนา้นี ้คือ เป็นการศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ทั้ง 7 ดา้น กับการตัดสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค โดย
ผ่านการสั่งซือ้ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ซึ่งติดอันดับ 1 ใน 10 ของผู้เขา้ชมและสั่งซือ้สินคา้เป็น
จ านวนมาก โดยเฉพาะงานวิจยันีท้  าการศึกษาในช่วงที่มีสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโรคโควิด-
19 ซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกธุรกิจ e-commerce ในการศึกษาในครัง้นี ้ซึ่ง
จะเป็น ประโยชนแ์ก่ผูป้ระกอบการกิจการผ่านสื่อออนไลน์ สามารถน าผลงานวิจยัที่ไดม้าใชเ้ป็น
ขอ้มลูประกอบการเลือกแนวทางในการท าการคา้ใหม้ีประสิทธิภาพ เป็นแนวทางแก่ผูป้ระกอบการ
ทางธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน ์สามารถน าผลงานวิจยัที่ไดม้าใชใ้นการปรบัปรุงและพัฒนาใหต้รง
ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมถึงเป็นแนวทางใหก้บัผูท้ี่สนใจศึกษาน างานวิจยัไปปรบัปรุงกล
ยุทธท์างการตลาด และวางแผนพฒันาสินคา้ใหต้รงกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อใหส้ามารถ
แข่งขนัในตลาดธุรกิจขายสินคา้ออนไลน ์ตลอดจนธุรกิจที่เกี่ยวขอ้งไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
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บทท่ี 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจยัทางดา้น

ส่วนประสมการตลาด และองค์ประกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของ
โควิด-19 ซึ่งผูวิ้จยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 

การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นงานวิจยัครัง้นี ้คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูท้ี่สั่งซือ้สินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

 
กลุม่ตัวอยา่งท่ีใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู ้ที่สั่ งซื ้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่น   ชอ้ปปี้ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ในการศึกษาในครัง้นี ้ผูวิ้จัยก าหนด
กลุ่มตัวอย่างโดยการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างตามสตูรของยามาเน่ (Taro Yamane, 1970) 
ซึ่งมีขนาดตวัอย่างของประชากรที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% ดงันี ้(Yamane., 2510) 
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   n          = 
   
    =      384.18 ≈ 385 คน 
 
เมื่อ  n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอย่าง  
  Z  แทน  ค่ามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิ้จัยก าหนดไว้ที่ 

95% ดงันัน้ Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
  e  แทน  สดัส่วนของค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเ้กิดขึน้ได ้

เมื่อค่าความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะมีค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากบัรอ้ยละ 5 หรือ 0.05 
โดยจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 คน และเพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 15 คน เพื่อ

ป้องกนัความคลาดเคลื่อนของขอ้มลู ดงันัน้จึงมีจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ก าหนดไวท้ัง้หมด 400 คน 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
ข้ันท่ี 1 แบ่งเขตในกรุงเทพมหานครจ านวน 50 เขต เป็น 6 กลุ่ม ตามการแบ่งกลุ่ม

ของส านักการศึกษากรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นจังหวัดที่ผูวิ้จัยอาศยัอยู่ท าใหง้่ายต่อการเก็บ
ตัวอย่าง โดยการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster sampling) ซึ่งการแบ่งจะเนน้ใหส้อดคล้องกับ
สภาพพืน้ที่ เศรษฐกิจ สังคม และวิถีการด ารงชีวิตของประชาชน ซึ่งแบ่งเป็นกลุ่ม ๆ และคดัเลือก
ตวัแทนกลุ่ม กลุ่มละ 1 เขต โดยดจูากเขตที่มีจานวนประชากรสงูที่สดุใน กลุ่มเป็นตวัแทนของกลุ่ม
ตวัอย่าง ดงันี ้

1. กลุ่มกรุงเทพกลาง จ านวน 9 เขต ประกอบดว้ย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตป้อม
ปราบ ศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ ์เขตดินแดง เขตหว้ยขวาง เขตพญาไท  เขตราชเทวี และเขตวัง
ทองหลาง จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขตดินแดง จ านวน 119,150 คน 

2. กลุ่มกรุงเทพใต ้จ านวน 10 เขต ประกอบดว้ย เขตปทุมวัน เขตบางรกั เขตสาทร 
เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวฒันา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบาง
นา จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขตสวนหลวง จ านวน 124,048 คน 

(1.96)2(0.5)(0.5) 
(0.05)2 

 



  45 

3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ จ านวน 7 เขต ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขต
ลาดพรา้ว เขตหลกัสี่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขต
สายไหม จ านวน 206,278 คน 

4. กลุ่มกรุงเทพตะวันออก จ านวน 9 เขต ประกอบดว้ย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง 
เขต    บึงกุ่ม เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขต
ประเวศ จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขตคลองสามวาจ านวน 202,094 คน 

5. กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 8 เขต ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขต
จอมทอง เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกนอ้ย เขตบางพลดั เขตตลิ่งชนั และเขตทวีวัฒนา จ านวน
ประชากรสงูที่สดุ คือ เขตจอมทอง จ านวน 150,108 คน 

 6. กลุ่มกรุงธนใต ้จ านวน 7 เขต ประกอบดว้ย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนอง
แขม เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎรบ์ูรณะ และเขตทุ่งครุ จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ 
เขตบางแค จ านวน 193,491คน 

ข้ันท่ี 2 ค านวณสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อใหไ้ดจ้ านวนของกลุ่มตัวอย่างแต่ละ
เขต เป็นไปตามสดัส่วนของจ านวนประชากรในเขตนัน้ ๆ โดยการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างตามโควตา 
(Quota sampling) ค านวณได ้ดง้นี ้

 
 
จ านวนตวัอย่าง      X     จ านวนกลุ่มตวัอย่างของแต่ละกลุ่ม     
จ านวนประชากร  
 
แทนค่าได ้ดงันี ้ 
 
   400          X     จ านวนกลุ่มตวัอย่างของแต่ละกลุ่ม     
995,169  
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 ตาราง 1 จ านวนประชากรจ าแนกตามเขตที่สุ่มเป็นกลุ่มตวัอย่างและจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 

เขต จ านวนประชากร (คน) จ านวนตัวอยา่ง 

1. เขตดินแดง 119,150 48 
2. เขตสวนหลวง 124,048 50 
3. เขตสายไหม 206,278 83 
4. เขตคลองสามวา 202,094 81 
5. เขตจอมทอง 150,108 60 
6. เขตบางแค 193,491 78 

รวม 995,169 400 

 
ข้ันท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) ท าการสุ่มตัวอย่างให้

ครบตาม จ านวนที่ก าหนด โดยผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต ตาม
บริเวณ หรือสถานที่ ไดแ้ก่ หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอรส์โตร ์หรือตลาด นั่นคือ บริเวณตามที่ระบุใน
เขตทัง้ 6 เขตดงักล่าว ขา้งตน้ 

ข้ันท่ี 4 ผู ้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenient 
sampling) คือ การเก็ บข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จากผู้ที่ เคยซื ้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามสามารถสแกน QR code ไปยังหนา้แบบสอบถามได้
ทนัที 
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การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชใ้นงานวิจยั 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้  ผู ้ วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลสร้างเครื่องมือหรือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร ์ปัจจัยทางดา้นส่วน
ประสมการตลาด และองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-
19 ซึ่งส่วนหนึ่งไดส้รา้งขึน้จากการทบทวนวรรณกรรมรวมถึงการศึกษาคน้ควา้แนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง โดยผูวิ้จยัไดแ้บ่งขอ้มลูแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงันี ้ 

 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดต้่อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ 
(Close-ended Question) จ านวน 6 ขอ้ ดงันี ้

 ขอ้ที่ 1 เพศ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมี
ลกัษณะค าถามที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 2 ทาง (Two-way Choices) ดงันี ้

  1. ชาย 
  2. หญิง 
 ข้อที่ 2 อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยมี

ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้
  1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 
  2. 21-40 ปี 
  3. 41-60 ปี 
  4. 61 ปี ขึน้ไป 
 ขอ้ที่ 3 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมี

ลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้
  1. นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 
  2. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
  3. พนกังานบริษัทเอกชน 
  4. ธุรกิจส่วนตวั 
  5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ___________ 
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 ขอ้ที่ 4 ระดบัการศึกษาใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยมีลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้

  1. ต ่ากว่าปริญญาตรี 
  2. ปริญญาตรี 
  3. สงูกว่าปริญญาตรี 
 ขอ้ที่ 5 รายไดต้่อเดือน ใชร้ะดับการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

โดยมีลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้
  1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
  2. 10,001 – 20,000 บาท 
  3. 20,001 – 30,000 บาท  
  4. 30,001 – 40,000 บาท 
  5. 40,001 บาทขึน้ไป 
 ข้อที่  6 ช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 

(Ordinal Scale) โดยมีลกัษณะค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choices) ดงันี ้
  1. 09.00 - 12.00 น 
  2. 12.01 – 15.00 น. 
  3. 15.01 - 18.00 น. 
  4. 18.01 – 21.00 น. 
  5. 21.01 – 24.00 น. 
  6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ___________ 
 ส่วนที่  2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผ่าน

แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่ง
เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close–ended question) แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่  

 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
 2. ดา้นราคา 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 5. ดา้นกระบวนการ 
 6. ดา้นบุคคล 
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 7. ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
 โดยลักษณะค าถามเป็นแบบอัตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แต่ละค าถาม

มีค าตอบใหเ้ลือกตามล าดับความคิดเห็น 5 ระดับ โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ดงันี ้

 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
 4 หมายถึง เห็นดว้ย  
 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้เกณฑ์ประเมินจากต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 

2545) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
  
 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสดุ - คะแนนต ่าสดุ 
       จ านวนชัน้ 
      =  5 - 1 
         5 
       =   0.80 
 
 จากหลกัเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายได ้ดงันี ้
 4.21 – 5.00 หมายถึง มีส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดบัมากที่สดุ 
 3.41 – 4.20 หมายถึง มีส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดบัมาก 
 2.61 – 3.40 หมายถึง มีส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึง มีส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดบันอ้ย 
 1.00 – 1.80 หมายถึง มีส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับองค์ประกอบของแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ ซึ่งเป็น

แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close–ended question) แบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
 1. ดา้นเนือ้หา  
 2. ดา้นการติดต่อสื่อสาร 
 3. ดา้นความสะดวก 
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 โดยลักษณะค าถามเป็นแบบอัตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แต่ละค าถาม
มีค าตอบใหเ้ลือกตามล าดับความคิดเห็น 5 ระดับ โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ดงันี ้

 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
 4 หมายถึง เห็นดว้ย  
 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้เกณฑ์ประเมินจากต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 

2545) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
 
 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสดุ - คะแนนต ่าสดุ 
       จ านวนชัน้ 
      =  5 - 1 
         5 
       =   0.80 
 
  
จากหลกัเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายได ้ดงันี ้
4.21 – 5.00 หมายถึง มีองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้อยู่ในระดบัมากที่สดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง มีองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้อยู่ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง มีองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้อยู่ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง มีองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้อยู่ในระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 หมายถึง มีองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้

อปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งเป็นแบบสอบถาม
ชนิดปลายปิด (Close–ended question) จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ 

 ข้อ 1 ท่านตัดสินใจตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้ากับทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ เพราะ
สถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 
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 ขอ้ 2 การด ารงชีวิตประจ าวันและการท างานของท่านมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 

 ขอ้ 3 ท่านไดค้น้หาขอ้มูลของสินคา้มากพอในการที่จะตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 

 ขอ้ 4 ท่านสามารถสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ไดด้ว้ยตวัเอง 
 โดยลักษณะค าถามเป็นแบบอัตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แต่ละค าถาม

มีค าตอบใหเ้ลือกตามล าดับความคิดเห็น 5 ระดับ โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ดงันี ้

 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
 4 หมายถึง เห็นดว้ย  
 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 เกณฑ์การประเมินผล โดยใช้เกณฑ์ประเมินจากต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 

2545) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสดุ - คะแนนต ่าสดุ 
       จ านวนชัน้ 
      =  5 - 1 
         5 
       =   0.80 
 
 จากหลกัเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายได ้ดงันี ้
 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมากที่สดุ 
 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก 
 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบันอ้ย 
 1.00 – 1.80 หมายถึง มีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
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 ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

 ผูวิ้จยัท าการศึกษาและด าเนินการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั โดยมีขัน้ตอนใน
การสรา้งเครื่องมือ ดงันี ้

 
 1. ศึกษาหลกัการสรา้งแบบสอบถาม และก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั  
 2. น าขอ้มลูจาก แนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง รวมทั้งปรึกษาผู้

มีประสบการณ์ในการสรา้งเครื่องมือแบบสอบถามในวงการการซือ้ขายสินคา้ออนไลนเ์พื่อเป็น
แนวทางน ามาสรา้งขอ้ค าถามของแบบสอบถาม 

 3. ก าหนดประเด็นและขอบเขตของแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์ 
 4. สร้างแบบสอบถามในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มี

ลักษณะของค าถามปลายปิด ซึ่งผู ้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามแก่ผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 5. น าแบบสอบถาม พร้อมแนบแบบประเมินให้ผู ้เชี่ยวชาญ ที่มีความรู้และ
ประสบการณ์ทางด้านที่จะท าการศึกษาพิจารณาแบบสอบถาม และน าเสนออาจารยท์ี่ปรึกษา 
เพื่อทดสอบความเที่ยงตรง ความครอบคลมุเนือ้หา และความถูกตอ้งของภาษา  

 6. ท าการปรบัปรุงและแก้ไขแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะจากผูเ้ชี่ยวชาญ และ
อาจารยท์ี่ปรกึษา 

 7. วิเคราะหค์่าความเชื่อมั่น (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผ่านการคัดเลือก 
โดยการหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งการประเมิน
ความเที่ยงสัมประสิทธ์ิแอลฟาไดมี้การพิจารณาจากเกณฑก์ารประเมินความเที่ยงสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของ    ครอนบาค ดงันี ้(ศิริชยั กาญจนวาสี, 2544)  

 
  ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา ( α )   การแปลความหมาย  
  มากกว่า .9     ดีมาก  
  มากกว่า .8     ดี  
  มากกว่า .7     พอใช ้ 
  มากกว่า .6     ค่อนขา้งพอใช ้ 
  มากกว่า .5     ต ่า 
  นอ้ยกว่า หรือ เท่ากบั .5    ไม่สามารถรบัได ้ 
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 ในการหาความเชื่อมั่น โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s alpha 
coefficient) ที่ค่าระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.943 ซึ่งถือไดว่้าอยู่ในระดับดีมาก 
หมายถึง แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ และสามารถน าไปศึกษากับกลุ่มตวัอย่างจริงได ้โดยผล
การทดสอบความเชื่อมั่น เป็นดงันี ้

 
 ส่วนประสมการตลาด    ค่าความเชื่อมั่น 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์     0.915  
 ดา้นราคา     0.962 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   0.953 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด   0.944 
 ดา้นกระบวนการ    0.878 
 ดา้นบุคคล     0.968 
 ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  0.954 
   
 องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้  ค่าความเชื่อมั่น 
 ดา้นเนือ้หา      0.955 
 ดา้นการติดต่อสื่อสาร    0.958 
 ดา้นความสะดวก    0.944 
 
 การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้   ค่าความเชื่อมั่น 
 ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้    0.943 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การศึกษาวิจัยในครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อ
ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยแบ่งลักษณะของการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูเป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้

 1. ขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูที่ผูวิ้จยัไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มลู
จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคที่ เคยซื ้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่ นช้อปปี้  โดยใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างจ านวนทัง้หมด 400 ชุด 

 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อใช้
ประกอบการก าหนดแนวคิดในการวิจัย  (Conceptual Framework) ครั้งนี ้  และใช้อ้างอิง 
(Reference) ในการเขียนรายงานผลการวิจยั (Research Report) ดงันี ้

  2.1 หนงัสือพิมพ ์วารสาร และนิตยสารต่าง ๆ 
  2.2 หนงัสือทางวิชาการ บทความ และรายงานการศึกษาวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 
  2.3 ส านกังานสถิติแห่งชาติ 
  2.4 ขอ้มลูจากอินเทอรเ์น็ต 

การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 

 การจดัท าขอ้มลู 
 เมื่อเก็บรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามครบ 400 ชุด ตามจ านวนขนาดตัวอย่าง

แลว้ ผูวิ้จยัจะด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินการตามล าดบัดงันี ้
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูวิ้จัยไดต้รวจสอบคัดเลือกแบบสอบถามที่มี

ความสมบูรณข์องการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณอ์อกไป 
 2. การลงรหัส (Coding) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว 

ตรวจสอบความสมบูรณแ์ลว้มาลงรหสั ในแบบลงรหสัส าหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร ์
 3. น าข้อมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรม 

SPSS (Statistical Package for Social Sciences) เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 การวิเคราะหข์อ้มลู 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยโปรแกรมสถิติส  าเร็จรูป เพื่อหาค่าสถิติต่าง ๆ สามารถ

จ าแนกไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้
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 1. การวิเคราะห์ด้วยสถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อเป็นการ
อธิบายให้ทราบถึงลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถแยกการวิเคราะห์ตาม
แบบสอบถามได ้ดงันี ้

 ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อายุ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชก้ารแจกแจงความถี่ (Frequency) และการ
หาค่ารอ้ยละ (Percentage) 

 ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การ
หาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ส่วนที่ 3 องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา 
ไดแ้ก่ การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ส่วนที่  4 การตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 ใช้สถิติการวิเคราะหเ์ชิง
พรรณนา คือ การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติ เชิงอนุมาน  (Inferential Analysis) โดยใช้ทดสอบ
สมมติฐาน เพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยใชส้ถิติ t-test One-
Way ANOVA และการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

 จากขอ้มูลที่ไดเ้ก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ทางผูวิ้จัยไดใ้ชส้ถิติและโปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะหข์อ้มลูดงันี ้

 1. ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Description Analysis) 
  1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูร (ชูศรี วงศร์ตันะ, 2541) 
   
   P = 𝑓×100  
            𝑛  
 
  เมื่อ  P  แทน  ค่ารอ้ยละ  
          f  แทน  ความถี่ที่ตอ้งการเปลี่ยนแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ  
                              n  แทน  จ านวนความถี่ทัง้หมด 
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  1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) โดยใชส้ตูร (ชูศรี วงศร์ตันะ, 2541) 
       

    x ̅ =  
∑ x

n
  

   
  เมื่อ  x ̅ แทน  ค่าเฉล่ีย 
                ∑x  แทน  ผลรวมของค่าที่ตอ้งการหา 
                      n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
 
  1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตร (ชูศรี 

วงศร์ตันะ, 2541) 
 

                 
  
  เมื่อ      S.D   แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

                           Ʃx    แทน  ผลรวมของคะแนน  

                                   Ʃx2   แทน  ผลรวมของคะแนนก าลงัสอง  
                   n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

 
 2. สถิติที่ใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม 
  2.1 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (ศิ
ริวรรณ เสรีรตัน,์ 2545) มีสตูรการค านวณดงันี ้ 

 

    
 

เมื่อ      แทน  สมัประสิทธ์ิแอลฟา  
            K     แทน  จ านวนขอ้ค าถาม  
              แทน  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้  
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            S1
2 แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 
 3. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
  3.1 สถิ ติ  t-test for Independent sample ทดสอบความแตกต่ าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม (ชูศรี วงศร์ตันะ. 2544: 178) สตูรที่หาค่า t มีสตูรดงันี ้
 
กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากนั 

   
 
กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั 
 

   
 
  เมื่อ  t    แทน  df = n1 + n2  - 2  

x1, x2    แทน  ค่าเฉล่ียของคะแนนกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2 ตามล าดบั  
S1
2, S2

2    แทน  ความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2 ตามล าดบั  
n1, n2    แทน  จ านวนคะแนนของกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2    ตามล าดบั 
 
  3.2 สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) 

โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบความ
แปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากนัทุก
กลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 
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   F = MS(B)  
            MS(W)  
 
 เมื่อ  F  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution  
  df  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k - 1) และ

ภายในกลุ่ม (n - k)  
  k  แทน  จ านวนกลุ่มของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน  
                  n  แทน  จ านวนตวัอย่างทัง้หมด  
                  SS(B)  แทน  ผลรวมก าลั งสองระห ว่างกลุ่ม  (Between Sum of 

Squares)          
  SS(W)  แทน  ผล รวม ก า ลั งส อ งภ าย ใน ก ลุ่ ม  (Within Sum of 

Squares)  
  MS(B)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean 

Square between groups)  
  MS(W)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 

Square within groups) 
 
 สูตรวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown–Forsythe (𝛽) ใชใ้นกรณีที่พบ

ความ แปรปรวนไม่เท่ากนั (Hartung 2001: 300) สามารถเขียนสตูรไดด้งันี ้ 
 
     
    𝛽  =  MSB  
             MSW 
 
 เมื่อ  𝛽  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown–Forsythe  
  MSB แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  
  MSW  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ Brown–

Forsythe  
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  3.3 การวิ เค ราะห์ก ารถดถอย เชิ งพหุ คูณ  (Multiple Regression 
Analysis) 

 
 สถิติวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงเสน้ เป็นการศึกษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลหรือตวัแปร

ตาม หลาย ๆ ปัจจัย  จากสมการความถดถอยเชิ งซ้อน ซึ่ งมีพารามิ เตอร์ k+1 ตัว คื อ 
𝛽0,𝛽1,𝛽2,𝛽3,…..𝛽𝑘 การประมาณ 𝛽0,𝛽1,𝛽2,𝛽3,…..𝛽𝑘 จะตอ้งใชข้อ้มลูตวัอย่างของตัว
แปร Y,x1,x2,……,xk โดยใชต้วัอย่างขนาด n จากสมการถดถอยเชิงซอ้น 

  

 y = 𝛽0+𝛽1𝑥𝑖1+𝛽2𝑥𝑖2+……………𝛽𝑘𝑥𝑖𝑘 I ≠ 1,2,….3 
  
 เมื่อ  y  แทน  ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  
  x  แทน  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable)  
  𝛽0  แทน  ส่วนตดัแกน y หรือค่าของ y เมื่อ x มีค่าเท่ากบัศนูย ์ 
  e  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่ม  
  𝛽1  แทน  ความชนั (Slope) ของเสน้ตรงและจะเรียก สัมประสิทธ์ิ

ความถดถอย (Regression Coefficient)  
 
น าขอ้มลูตวัอย่างมาประมาณค่าตวัอย่างจะไดเ้ป็น  
   

  𝑦̂  = a + b1x1 + b2x2 + ⋯ bnxn 
 
 เมื่อ  �̂�̂  แทน  ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  
   a  แทน  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable)  
  b1, b2,…, bk  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ตัว

ที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั (รูปคะแนนดิบ)  
  x1, x2 ,…, xn  แทน  คะแนนของพยากรณต์วัเกณฑต์วัที่ 1 ถึงตวัที่ k  

ตามล าดบั 
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บทท่ี 4  
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 

การวิจัยครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์ ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางด้านส่วนประสม
การตลาด และศึกษาองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 
ซึ่งเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 400 ชุด จากกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคที่สั่งซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิ้จยัไดก้ าหนดสญัลกัษณแ์ละตวัแปร
ต่าง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

สัญลักษณท่ี์ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 

�̅� แทน ค่าคะแนนเฉล่ียระดบัการตดัสินใจและระดบัการตดัสินใจ 
S.D.  แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
n แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
t แทน ค่าสถิติทดสอบ t-test 
F แทน ค่าสถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA 
β  แทน  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 
H0 แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis)  
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
p-value แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
* แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
**  แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูในงานวิจยัครัง้
นี ้ผูวิ้จัยไดวิ้เคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย  โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 ส่วน ตามล าดบัดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา  
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 1. แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดต้่อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ  

 2. แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคผ่านแอพพลิเคชั่น    
ชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ดา้นบุคคล และดา้นการน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ 

 3. แบบสอบถามเกี่ยวกับองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ แบ่งออกเป็น 3 
ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา ดา้นการติดต่อสื่อสาร และดา้นความสะดวก 

 4. แบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 1. ผูบ้ริโภคที่มีขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อ

เดือน และช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการแตกต่างกนั มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น   
ชอ้ปปี้แตกต่างกนั 

 2. ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และด้านการน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

 3. องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา ดา้นการติดต่อสื่อสาร 
และดา้นความสะดวก ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห ์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
     ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลส่วนตัวของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนก ตามเพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 
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ตาราง 2 แสดงค่าความถี่ และรอ้ยละของขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลสว่นบุคคล จ านวน ร้อยละ (%) 

เพศ   

ชาย 108 27.00 

หญิง 292 73.00 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ (%) 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 126 31.50 

21-40 ปี 205 51.25 

41-60 ปี 55 13.75 

61 ปีขึน้ไป 14 3.50 

ระดับการศกึษา จ านวน ร้อยละ (%) 

ต ่ากว่าปริญญาตรี      48 12.00 

ปริญญาตรี                       245 61.25 

สงูกว่าปริญญาตร ี 107 26.75 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ (%) 

นกัเรยีน/นิสิต/นกัศกึษา 108 27.00 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกจิ              107 26.75 

พนกังานบริษัทเอกชน 103 25.75 

ธุรกิจส่วนตวั 82 20.50 

รายไดต้่อเดือน จ านวน ร้อยละ (%) 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 2 0.50 

10,001 – 20,000 บาท 52 13.00 

20,001 – 30,000 บาท 108 27.00 

30,001 – 40,000 บาท 188 47.00 

40,001 บาทขึน้ไป 50 12.50 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

                ข้อมูลสว่นบุคคล จ านวน ร้อยละ (%) 

ช่วงระยะเวลาท่ีใช้บริการ   

09.00 - 12.00 น. 20 5.00 

12.01 - 15.00 น. 20 5.00 

15.01 - 18.00 น. 20 5.00 

18.01 - 21.00 น. 108 27.00 

21.01 - 24.00 น. 212 53.00 

อ่ืนๆ 20 5.00 

 
จากตาราง 2 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้

นี ้จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปร พบว่า 
เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 292 คน คิดเป็นรอ้ยละ 73.00 

และเพศชาย จ านวน 108 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.00  
อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุอยู่ในช่วง 21- 40 ปี จ านวน 205 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 51.25 รองลงมาไดแ้ก่ มีอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 126 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.50 ผู้
ที่มีช่วงอายุอยู่ในช่วง 41-60 ปี จ านวน 55 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.75 และผูท้ี่มีอายุมากกว่า 61 ปี
ขึน้ไป จ านวน 14 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.50 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
245 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.25 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาปริญญาตรีขึน้ไป จ านวน 107 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 26.75 และระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 18 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.00 
ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต จ านวน 108 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 27.00 รองลงมาคือ ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 107 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 26.75 ผู ้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.75 และผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 
ตามล าดบั 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 
40,000 บาท จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมาคือ ผู ้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.00 ผูท้ี่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.00 ผูท้ี่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.50 และผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 ตามล าดบั 

ช่วงระยะเวลาท่ีใช้บริการ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ
คือ 21.01 - 24.00 น. จ านวน 212 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.00 รองลงมาคือ ผูต้อบแบบสอบถาม มี
ช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการ 18.01 - 21.00 น. จ านวน 108 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.00 และผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 09.00 - 12.00 น. มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 12.01 - 
15.00 น. มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 15.01 - 18.00 น. จ านวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.00 และมี
ช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการอ่ืน ๆ คือ หลงั 24.00 น. จ านวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.00 ตามล าดบั 

 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหส์่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคผ่านแอพพลิเคชั่นช้
อปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ดา้นบุคคล และดา้นการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ  โดยน าเสนอในรูปแบบของการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงันี ้
ตาราง 3  ค่าเฉล่ียและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาดโดยรวม 

ส่วนประสมการตลาด �̅� S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.13 0.616 มาก 
ดา้นราคา 4.17 0.651 มาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.04 0.659 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.16 0.652 มาก 
ดา้นกระบวนการ 4.26 0.596 มากที่สดุ 
ดา้นบุคคล 4.06 0.690 มาก 
ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 4.04 0.729 มาก 

รวม 4.12 0.656 มาก 



  65 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นกระบวนการ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 มีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก คือ ดา้นราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 รองลงมา คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ดา้นบุคคล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 
และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากนัคือ 
เท่ากบั 4.04 ตามล าดบั 
ตาราง 4 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาด รายดา้น 

ส่วนประสมการตลาด    �̅�       S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านผลิตภณัฑ ์    

1. สินคา้ที่ซือ้ผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มคีวาม
หลากหลาย 

4.09 0.843 มาก 

2. สินคา้ที่ซือ้ผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปีต้รงตาม
ความตอ้งการ 

4.22 0.756 มากที่สดุ 

3. สินคา้ที่ซือ้ผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มคีณุภาพดี 4.16 0.803 มาก 
4. สินคา้ที่ซือ้ผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มกีาร
รบัประกนัความพอใจสนิคา้ 

4.04 0.914 มาก 

รวม 4.13 0.616 มาก 
ด้านราคา    
1. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีราคาค่าจดัส่งทีเ่หมาะสม 4.15 0.821 มาก 
2. ในแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีราคาสินคา้ระบุอย่าง
ชดัเจนครบถว้น 

4.20 0.780 มาก 

3. ลูกค้าสามารถสรา้งขอ้เสนอในราคาที่ตอ้งการ
กบัผูข้ายในแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ได ้

4.18 0.794 มาก 

4. สินคา้ในแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีราคาถูกกว่าซือ้
จากแอพพลิเคชั่นอ่ืน 

4.14 0.853 มาก 

รวม 4.17 0.651 มาก 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ส่วนประสมการตลาด    �̅� 
        S.D. ระดับ 

ความคิดเห็น 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

1. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีช่องคน้หาและการ
ใชแ้ฮชแทก็เพื่อการคน้หาสนิคา้ไดง้่ายขึน้ 

3.97 
  

0.941 มาก 

2. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีบริการจดัส่งที่
ครอบคลมุทั่วทุกพืน้ที ่

4.08 
  

0.866 มาก 

3. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้เป็นที่นิยม มี
ผูใ้ชบ้รกิารจ านวนมาก 

4.11 
  

0.844 มาก 

4. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้รองรบัไดท้ัง้ระบบ 
iOS และ Android 

3.99 
  

0.931 มาก 

รวม 4.04   0.659 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1.  แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีการจดักจิกรรม
ส่งเสริมการขาย (ลดราคา แจกคปูอง
ส่วนลด และ Flash Sale) ในการซือ้สินคา้ 

4.28 
  

0.749 มากที่สดุ 

2. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีการโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธแ์อพพลเิคชั่นใหเ้ป็นที่รูจ้กับน
โซเชยีลมีเดียอย่างทั่วถึง 

4.20 
  

0.805 มาก 

3. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีการจดักจิกรรม
ส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ เชน่ ใหโ้คด้
ส่วนลดประจ าเดือน หรือตามเทศกาลต่าง ๆ 

4.09 
  

0.851 มาก 

4. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีโปรโมชั่นใหบ้ริการ
จดัส่งสินคา้ฟรี 

4.09 
  

0.819 มาก 

รวม 4.16   0.652 มาก 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ส่วนประสมการตลาด    �̅� 
  

      S.D. ระดับ 
ความคิดเห็น 

ด้านกระบวนการ 
1. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีการช าระเงนิที่
หลากหลายช่องทาง เช่น โอนเงินผ่าน
ธนาคาร การผ่อนช าระจ่ายผ่านบตัรเครดิต 
และ ShopeePay 

  
4.30 

  

0.768 มากที่สดุ 

2. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีการการนัตีที่จะช่วย
ใหซ้ือ้สินคา้ไดอ้ย่างมั่นใจ รบัประกันคืนเงิน
เมื่อไม่ไดร้บัสินคา้ 

4.24 
  

0.778 มากที่สดุ 

3. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้จดัส่งตรงต่อเวลา 4.23   0.779 มากที่สดุ 
รวม 4.26   0.596 มากท่ีสุด 

ด้านบุคคล      
1. ผู้ขายสินค้าในแอพพลิเคชั่ นช้อปปี้ให้
ค  าแนะน าเกี่ยวกับข้อมูลสินค้าได้อย่าง
ชดัเจนและถูกตอ้ง 

4.06 
  

0.848 มาก 

2. สามารถขอรับบริการหลังการขายกับ
ผูข้ายสินคา้ในแอพพลิเคชั่น ชอ้ปปี้ได ้กรณี
ที่สินคา้ที่ไดร้บัมีปัญหา 

4.09 
  

0.827 มาก 

3. ผูข้ายสินคา้ในแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีการ
ใหบ้ริการที่รวดเร็ว เมื่อท าการสั่งซือ้สินคา้ 

4.03 
  

0.851 มาก 

รวม 4.06   0.690 มาก 
ด้านการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ      
1. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีสีสนัสวยงาม น่าใช้
งาน และทนัสมยั 

4.03 
  

0.972 มาก 

2. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีรูปแบบการใชง้านที่
ง่าย สะดวก และรวดเร็ว 

4.08 
  

0.862 มาก 

3. สามารถดูคะแนนรีวิว ความคิดเห็นของ
สิ น ค้ า แ ล ะ ก า รบ ริ ก า รข อ งผู้ ข าย ใน
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ได ้

4.02 
  

0.878 มาก 

รวม 4.04   0.729 มาก 
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 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาด แบ่งเป็น 7 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ดา้น
กระบวนการ ด้านบุคคล และด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ของผู้บริโภคผ่าน
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 ดงันี ้

 ด้านผลิตภัณฑ ์ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า สินคา้ที่ซือ้
ผ่านแอพพลิเคชั่นตรงตามความตอ้งการ อยู่ในระดับมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 สินคา้ที่ซือ้
ผ่านแอพพลิเคชั่นมีความหลากหลาย สินคา้ที่ซือ้ผ่านแอพพลิเคชั่นมีคุณภาพดี และสินคา้ที่ซือ้
ผ่านแอพพลิเคชั่นมีการรบัประกันความพอใจสินคา้ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 4.09 
และ 4.04 ตามล าดบั 

 ด้านราคา ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 เมื่อศึกษาเป็นรายข้อ พบว่า ในแอพพลิเคชั่นมี
ราคาสินคา้ระบุอย่างชัดเจนครบถ้วน ลูกคา้สามารถสรา้งขอ้เสนอในราคาที่ตอ้งการกับผูข้ายได ้
แอพพลิเคชั่นมีราคาค่าจัดส่งที่เหมาะสม และสินคา้มีราคาถูกกว่าซือ้จากแอพพลิเคชั่นอ่ืน อยู่ใน
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 4.18 4.15 และ 4.14 ตามล าดบั 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสม
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 เมื่อศึกษา
เป็นรายขอ้ พบว่า แอพพลิเคชั่นเป็นที่นิยม มีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมาก แอพพลิเคชั่นมีบริการจดัส่งที่
ครอบคลมุทั่วทุกพืน้ที่ แอพพลิเคชั่นรองรบัไดท้ัง้ระบบ iOS และ Android และมีช่องคน้หาและการ
ใชแ้ฮชแท็กเพื่อการคน้หาสินคา้ไดง้่ายขึน้ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 4.08 3.99 และ 
3.97 ตามล าดบั 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 เมื่อศึกษา
เป็นรายขอ้ พบว่า มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย (ลดราคา แจกคปูองส่วนลด และ Flash Sale) 
ในการซือ้สินคา้ อยู่ในระดับมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 และแอพพลิเคชั่นมีการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์แอพพลิเคชั่นให้เป็นที่รูจ้ักบนโซเชียลมีเดียอย่างทั่วถึง แอพพลิเคชั่นมีการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ เช่น ใหโ้คด้ส่วนลดประจ าเดือน หรือตามเทศกาลต่าง ๆ และ
แอพพลิเคชั่นมีโปรโมชั่นใหบ้ริการจัดส่งสินคา้ฟรี อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 4.09 
และ 4.09 ตามล าดบั 
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 ด้านกระบวนการ ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด
ดา้นกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า 
การช าระเงินมีหลากหลายช่องทาง เช่น โอนเงินผ่านธนาคาร การผ่อนช าระจ่ายผ่านบัตรเครดิต 
และ ShopeePay การการนัตีที่จะช่วยใหซ้ือ้สินคา้ไดอ้ย่างมั่นใจ รบัประกันคืนเงินเมื่อไม่ไดร้ับ
สินค้า และแอพพลิเคชั่นมีการจัดส่งที่ตรงต่อเวลา อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 
4.24 และ 4.23 ตามล าดบั 

 ด้านบุคคล ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดด้าน
บุคคล โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูข้ายสินคา้ให้
ค  าแนะน าเกี่ยวกับขอ้มูลสินคา้ไดอ้ย่างชัดเจนและถูกตอ้ง สามารถขอรบับริการหลังการขายกับ
ผูข้ายสินคา้ได ้กรณีที่สินคา้ที่ไดร้บัมีปัญหา และผูข้ายสินคา้มีการใหบ้ริการที่รวดเร็ว เมื่อท าการ
สั่งซือ้สินคา้ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 4.06 และ 4.03 ตามล าดบั 

 ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมการตลาดดา้นการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.04 เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า แอพพลิเคชั่นมีสีสันสวยงาม น่าใชง้าน และทันสมัย 
แอพพลิเคชั่นมีรูปแบบการใช้งานที่ง่าย สะดวก และรวดเร็ว และสามารถดูคะแนนรีวิว ความ
คิดเห็นของสินคา้และการบริการของผูข้ายได ้อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 4.03 และ 
4.02 ตามล าดบั 
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 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกับองค์ประกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 
แบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา ดา้นการติดต่อสื่อสาร และดา้นความสะดวก โดยน าเสนอ
ในรูปแบบของการหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ดงันี ้

 
ตาราง 5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ โดยรวม 

องคป์ระกอบของแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี �̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ดา้นเนือ้หา 4.06 0.690 มาก 

ดา้นการติดต่อสื่อสาร 4.01 0.727 มาก 

ดา้นความสะดวก 4.09 0.677 มาก 

รวม 4.05 0.698 มาก 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ

คิดเห็น โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้าน
ความสะดวก ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 รองลงมา
คือ ด้านเนื ้อหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และด้านการติดต่อสื่อสาร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 
ตามล าดบั 
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ตาราง 6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ รายดา้น 

องคป์ระกอบของแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี     �̅� S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านเน้ือหา       
1. รายละเอียดของสินค้าที่ ระบุใต้สินค้า ตรงกับ
รูปภาพสินคา้ที่ปรากฎอยู่ในแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 

4.06 0.848        มาก 

2. รายละเอียดของสินค้าในแอพพลิเคชั่นช้อปปี้มี
ความละเอียดชดัเจน และอ่านง่าย 

4.09 0.827 
มาก 

3. รูปภาพของสินคา้ในแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ตรงกบั
สินคา้จริง 

4.03 0.851 
มาก 

รวม 4.06 0.690 มาก 

ด้านการตดิต่อสื่อสาร       
1. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีช่องทางติดต่อกับลูกคา้เป็น
รายบุคคลไดส้ะดวก รวดเร็ว เช่น การสนทนาออนไลน ์
อีเมลล ์หรือระบบฝากขอ้ความ (Inbox) 

4.01 0.877 มาก 

2. แอพพลิเคชั่นช้อปปี้มีช่องทางช่วยแก้ปัญหาให้
ลูกค้าได้ทันที กรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่ง
สินคา้ผิด 

4.02 0.887 
มาก 

3. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีการส่งแจง้โปรโมชั่นส่วนลด
ต่าง ๆ ใหท้ราบอยู่เป็นประจ า 

4.01 0.909 มาก 

รวม 4.01 0.727 มาก 

ด้านความสะดวก       
1. ดสูินคา้ไดง้่าย ๆ จากหมวดหมู่ต่าง ๆ เช่น เสือ้ผา้ 
แฟชั่น เครื่องส าอาง อปุกรณม์ือถือ เป็นตน้ 

4.14 0.765 มาก 

2. แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีระบบการช าระเงินที่ปลอดภยั 4.09 0.809 มาก 
3. สามารถตรวจสอบสถานะการสั่งซือ้ไดภ้ายใน
แอพพลิเคชั่น 

4.06 0.821 
มาก 

รวม 4.09 0.677 มาก 
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 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบของแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ 
แบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา ดา้นการติดต่อสื่อสาร และดา้นความสะดวก ดงันี ้

 ด้ าน เน้ือหา  ผู ้บ ริโภคมีระดับความคิด เห็น เกี่ ย วกับองค์ประกอบของ
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในดา้นเนือ้หา โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 เมื่อศึกษาเป็น
รายขอ้ พบว่า รายละเอียดของสินคา้มีความละเอียดชดัเจน และอ่านง่าย รายละเอียดของสินคา้ที่
ระบุใต้สินค้า ตรงกับรูปภาพสินค้าที่ปรากฎอยู่ในแอพพลิเคชั่น และรูปภาพของสินค้าใน
แอพพลิเคชั่นตรงกบัสินคา้จริง อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 4.06 และ 4.03 ตามล าดบั 

 ด้านการติดต่อสื่อสาร ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองคป์ระกอบของ
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในดา้นการติดต่อสื่อสาร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 เมื่อ
ศึกษาเป็นรายข้อ พบว่าแอพพลิเคชั่นมีช่องทางช่วยแก้ปัญหาใหลู้กค้าได้ทันที กรณีเกิดความ
ผิดพลาด เช่น การส่งสินค้าผิด แอพพลิเคชั่นมีช่องทางติดต่อกับลูกคา้เป็นรายบุคคลไดส้ะดวก 
รวดเร็ว เช่น การสนทนาออนไลน ์อีเมลล ์หรือระบบฝากขอ้ความ (Inbox) และแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้
มีการส่งแจง้โปรโมชั่นส่วนลดต่างๆ ใหท้ราบอยู่เป็นประจ า อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 
4.01 และ 4.01 ตามล าดบั 

 ด้านความสะดวก  ผู ้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของ
แอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในด้านความสะดวก โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 เมื่อ
ศึกษาเป็นรายข้อ พบว่า ดูสินคา้ไดง้่ายๆ จากหมวดหมู่ต่างๆ เช่น เสือ้ผา้ แฟชั่น เครื่องส าอาง 
อุปกรณ์มือถือ เป็นต้น แอพพลิเคชั่นมีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย  และสามารถตรวจสอบ
สถานการณ์สั่งซือ้ไดภ้ายในแอพพลิเคชั่น อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 4.09 และ 4.06 
ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  73 

 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 โดย
น าเสนอในรูปแบบของการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ดงันี ้

 
ตาราง 7 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี ้

การตดัสินใจสั่งซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันช้อปป้ี �̅� S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้กบัทางแอพพลิเคชั่น 
ชอ้ปปี้ เพราะสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

4.17 0.798 มาก 

2. การด ารงชีวิตประจ าวนัและการท างานของท่านมีผลต่อ
การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 

4.07 0.851 มาก 

3. ท่านไดค้น้หาขอ้มลูของสินคา้มากพอในการที่จะตดัสินใจ
สั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี ้

4.22 0.798 มากที่สดุ 

4. ท่านสามารถสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ได้
ดว้ยตวัเอง 

4.14 0.796 มาก 

รวม 4.15 0.652 มาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ท่านไดค้น้หา
ขอ้มูลของสินคา้มากพอในการที่จะตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ อยู่ในระดับ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.22 อยู่ ในระดับมาก คือ ท่านตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้ากับทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ เพราะสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ท่าน
สามารถสั่งซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ไดด้ว้ยตัวเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และการ
ด ารงชี วิตประจ าวันและการท างานของท่านมีผลต่อการตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07  
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ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคที่มีขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดต้่อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการแตกต่างกนั มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่น  ชอ้ปปี้แตกต่างกนั 

 H0:  ผูบ้ริโภคที่มีขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
ต่อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ ใช้บริการแตกต่างกัน มีการตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่น ชอ้ปปี้ไม่แตกต่างกนั 

 H1:  ผูบ้ริโภคที่มีขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
ต่อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ ใช้บริการแตกต่างกัน มีการตัด สินใจสั่ งซื ้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่น ชอ้ปปี้แตกต่างกนั 

 
ตาราง 8 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 
จ าแนกตามเพศ  

เปรียบเทียบความแตกตา่งของการ
ตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าผ่านทาง

แอพพลิเคช่ันช้อปป้ี 

เพศ 

t p-value 
ชาย  หญิง  

(n = 108) (n = 292) 
 

S.D. 
 

S.D. 
การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง 

แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี ้
4.36 0.534 4.07 0.675 

4.00
9 

<0.001*
* 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
** ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

 
  จากตาราง 8 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจสั่งซือ้

สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test ใน
การทดสอบ พบว่า การตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ มีค่า p-value (2-tailed) 
<0.001 น้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยเพศ
ชายมีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มากกว่าเพศหญิง 
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ตาราง 9 เปรียบเทียบการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ จ าแนกตามอาย ุ

ความแตกต่างของการตดัสินใจสั่งซือ้สินค้า
ผ่านทางแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี 

SS df MS F p-value 

การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี ้

ระหว่างกลุ่ม 14.134 3 4.711 11.979 <0.001** 
ภายในกลุ่ม 155.741 396 0.393 

  

  รวม 169.875 399 
   

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
** ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

ANOVA ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 ซึ่งค่า p-value (2-tailed) น้อยว่าค่า 0.01 แสดงว่า 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู ้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparisons) โดยใชวิ้ธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั 
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ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกบัการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้  

อาย ุ
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 

ปี 
21-40 ปี 41-60 ปี 61 ปี ขึน้ไป 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
20 ปี 

- 0.286** 0.566** 0.018 

    (<0.001) (<0.001) (0.920) 
21-40 ปี   - 0.280** -0.268 

      (0.003) (0.122) 
41-60 ปี     - -0.548** 

        (0.004) 
61 ปี ขึน้ไป       - 

         
** ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

 
 จากตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกับการตัดสินใจสั่งซือ้

สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ โดยใช ้Fisher’s Least Significant Difference (LSD) พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี กบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-40 ปี ผูบ้ริโภคที่มีอายุต  ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี กับอายุ 41-60 ปี ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-40 ปี กับอายุ 41-60 ปี และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 
41-60 ปีกบัอายุ 61 ปี ขึน้ไป มีค่า p-value < 0.001มีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่
มีอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกับ
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-40 ปี ผูบ้ริโภคที่มีอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41-60 ปี ผู้บริโภคที่มีอายุ 21-40 ปี มีการ
ตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกับผู ้บริโภคที่มีอายุ 41-60 ปี และ
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41-60 ปี มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกับ
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 61 ปี ขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส าหรบัรายคู่อ่ืน ไม่พบว่ามี
ความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 11 เปรียบเทยีบการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ความแตกต่างของการตดัสินใจสั่งซือ้สินค้า
ผ่านทางแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี 

SS df MS F p-value 

การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี ้

ระหว่างกลุ่ม 17.592 2 8.796 22.931 <0.001** 
ภายในกลุ่ม 152.283 397 0.384 

  

  รวม 169.875 399 
   

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
** ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

ANOVA ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 ซึ่งค่า p-value (2-tailed) น้อยว่าค่า 0.01 แสดงว่า 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการ
วิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparisons) โดยใชวิ้ธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั  
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้  

ระดับการศกึษา ต ่ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี
สงูกว่า

ปริญญาตร ี
ต ่ากว่าปริญญาตร ี - -0.044 0.436** 

    (0.652) (<0.001) 
ปริญญาตร ี   - 0.480** 

      (<0.001) 
สงูกว่าปริญญาตร ี     -     

**ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 
 

 จากตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างระดับการศึกษากับการ
ตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ โดยใช ้Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี และผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผู ้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี มีค่า p-value <0.001 มีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู ้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกับ
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี และผูบ้ริโภคที่มีอระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีการ
ตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส าหรบัรายคู่อ่ืน ไม่พบว่ามีความแตกต่าง
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 13 เปรียบเทยีบการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทา
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ จ าแนกตามอาชีพ 

ความแตกต่างของการตดัสินใจสั่งซือ้สินค้า
ผ่านทางแอพพลเิคช่ันช้อปป้ี 

SS df MS F p-value 

การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี ้

ระหว่างกลุ่ม 33.733 3 11.244 32.706 <0.001** 
ภายในกลุ่ม 136.142 396 0.344 

  

  รวม 169.875 399 
   

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
** ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

ANOVA ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 ซึ่งค่า p-value (2-tailed) น้อยว่าค่า 0.01 แสดงว่า 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกนั มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparisons) โดยใชวิ้ธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกบัการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง 
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้  
 

อาชีพ 
นกัเรยีน/นิสิต/
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รฐัวิสาหกจิ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั 

นกัเรยีน/นิสิต/
นกัศึกษา 

  

- -0.095 0.528** 0.535** 

  (0.238) (<0.001) (<0.001) 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รฐัวิสาหกจิ 

  - 0.623** 0.630** 

      (<0.001) (<0.001) 
พนกังาน

บริษัทเอกชน 
    - 0.007 

        (0.937) 
ธุรกิจส่วนตวั       - 

          
** ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

 
 จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูร่ะหว่างอาชีพกบัการตดัสินใจสั่งซือ้

สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ โดยใช ้Fisher’s Least Significant Difference (LSD) พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษากบัพนกังานบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตวั  และผูบ้ริโภค
ที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจกบัพนกังานบริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตวั มีค่า p-value 
< 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีการ
ตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกับผู ้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตัว และผู้บริโภคที่มีมีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีการ
ตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกับผู ้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 ส าหรบัรายคู่อ่ืน ไม่พบว่ามี
ความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 15 เปรียบเทยีบการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 

ความแตกต่างของการตดัสินใจสั่งซือ้
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันช้อปป้ี 

SS df MS F p-value 

การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี ้

ระหว่างกลุ่ม 
19.744 4 4.936 12.987 <0.001*

* 
ภายในกลุ่ม 150.131 395 0.380 

  

  รวม 169.875 399 
   

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
** ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

 
 จากตารางที่ 15 ผลการวิเคราะห์ดว้ยสถิติความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

ANOVA ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 ซึ่งค่า p-value (2-tailed) น้อยว่าค่า 0.01 แสดงว่า 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้่อ
เดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการ
วิเคราะหไ์ปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparisons) โดยใชวิ้ธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั 
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ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายไดต้อ่เดือนกบัการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้  

รายไดต้่อเดือน 

ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

10,000 บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ขึน้ไป 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

- 0.356 0.164 0.682 0.510 

    (0.424) (0.709) (0.120) (0.252) 
10,001 - 20,000 

บาท 
  - -0.191 0.326** 0.154 

      (0.067) (0.001) (0.207) 
20,001 - 30,000 

บาท 
    - 0.518** 0.346** 

        (<0.001) (0.001) 
30,001 - 40,000 

บาท 
      - -0.172 

          (0.080) 
40,001 บาท  

ขึน้ไป 
    

 

      
**ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

 
 จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับการ

ตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ โดยใช ้Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้่อเดือน 10,001 - 20,000 บาทกับ 30,001 - 40,000 บาท และ
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท กับ 30,001 - 40,000 บาท และ 40,001 บาท 
ขึน้ไป มีค่า p-value < 0.001 มีค่านอ้ยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีมีรายไดต้่อเดือนต ่า
กว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกับ
ผู ้บริโภคที่มี รายได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท  มีการตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้าผ่านทาง
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แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท และผูบ้ริโภคที่
มีมีรายไดต้่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้
แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท และ 40,001 บาท ขึน้ไป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส าหรบัรายคู่อ่ืน ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตาราง 17 เปรียบเทยีบการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ จ าแนกตามช่วงระยะเวลาทีใ่ชบ้ริการ 

ความแตกต่างของการตดัสินใจสั่งซือ้
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน 

ช้อปป้ี 
SS df MS F p-value 

การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี ้

ระหว่างกลุ่ม 
26.907 5 5.381 14.831 <0.001*

* 
ภายในกลุ่ม 142.968 394 0.363 

  

  รวม 169.875 399 
   

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
** ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

ANOVA ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 ซึ่งค่า p-value (2-tailed) น้อยว่าค่า 0.01 แสดงว่า 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู ้บริโภคที่มีช่วง
ระยะเวลาที่ใชบ้ริการแตกต่างกัน มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้ดงันั้นจึงตอ้งน าผล
การวิเคราะห์ไป เปรียบเทียบเชิ งซ้อน  (Multiple Comparisons) โดยใช้วิ ธี  Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการกบัการตดัสนิใจสั่งซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลเิคชั่นชอ้ปปี้  

ช่วงระยะเวลา 
ท่ีใช้บริการ 

09.00 - 
12.00 น. 

12.01–
15.00 น. 

15.01- 
18.00 น. 

18.01–
21.00 น. 

21.01–
24.00 น. 

อ่ืน ๆ 

09.00 - 12.00 น. - -0.175 -0.437* 0.419** -0.113 -0.200 
    (0.359) (0.022) (0.004) (0.421) (0.294) 

12.01–15.00 น.   - -0.262 0.594** 0.061 -0.025 
      (0.169) (<0.001) (0.662) (0.896) 

15.01- 18.00 น.     - 0.857** 0.324* 0.237 
        (<0.001) (0.022) (0.213) 

18.01–21.00 น.       - -0.533** -0.619** 
          (<0.001) (<0.001) 

21.01–24.00 น.     - -0.086 
      (0.539) 

อ่ืนๆ      - 
       

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
** ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

 
 จากตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ

กับการตัดสินใจสั่งซื ้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ โดยใช้ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) พบว่า  

 ผู้บริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการ  09.00 - 12.00 น. กับ 18.01–21.00 น.
ผู ้บริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการ 12.01–15.00 น. กับ 18.01–21.00 น. ผู้บริโภคที่มีช่วง
ระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 15.01- 18.00 น. กับ 18.01–21.00 น. และผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใช้
บริการ 18.01–21.00 น. กับ 21.01–24.00 น. และอ่ืน ๆ มีค่า p-value <0.001 น้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 09.00 - 12.00 น. มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 18.01–21.00 น. 
ผู้บริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการ 12.01–15.00 น. มีการตัดสินใจสั่งซื ้อสินค้าผ่านทาง
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แอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกับผู ้บริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการ 18.01–21.00 น. และ
ผู้บริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการ 18.01–21.00 น. มีการตัดสินใจสั่งซื ้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 21.01–24.00 น. และอ่ืน ๆ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

 ส าหรบัรายคู่อ่ืน พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 คือ 
ผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 09.00 - 12.00 น. กบั 15.01- 18.00 น. และผูบ้ริโภคที่มีช่วง
ระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 15.01- 18.00 น. กบั 21.01–24.00 น. มีค่า p-value เท่ากบั 0.022 นอ้ยกว่า 
0.05หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 09.00 - 12.00 น. มีการตัดสินใจสั่งซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 15.01- 18.00 
น. และผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 15.01- 18.00 น. มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกับผู ้บริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 21.01–24.00 น. อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 การวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดย ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นบุคคล และ ดา้น
การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซื ้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 และ
องค์ประกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้  ไดแ้ก่ ดา้นเนื ้อหา ดา้นการติดต่อสื่อสาร และดา้นความ
สะดวก ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

 สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นบุคคล และ ดา้นการ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นบุคคล และ
ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
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 ตัวแปรตาม ไดแ้ก่ การตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่น     
ชอ้ปปี้ 

 H0:  ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และ ด้านการน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ป
ปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

 H1:  ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และ ด้านการน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19  
   
ตาราง 19 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสนิใจ
สั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลเิคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

Variance SS df 
Mean 

Square F p-value 
Regression 148.907 7 21.272 397.692 <0.001** 
Residual 20.968 392 0.053   

Total 169.875 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน มีค่า p-value น้อยกว่า 

0.01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรอิสระ 
อย่างน้อย 1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซึ่ ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคณูได ้
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ตาราง 20 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาด และการ
ตดัสินใจสั่งซือ้สนิคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลเิคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
สถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู 

Variable B Std. Error Beta t p-value 
ค่าคงที่ (constant) -0.242 0.090  -2.705 0.007** 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.121 0.036 0.114 3.375 0.001** 

ดา้นราคา (X2) 0.309 0.043 0.308 7.153 <0.001** 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) 0.073 0.035 0.074 2.092 0.037* 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.110 0.036 0.110 3.037 0.003** 

ดา้นกระบวนการ (X5) 0.212 0.029 0.194 7.207 <0.001** 

ดา้นบุคคล (X6) 0.201 0.034 0.212 5.868 <0.001** 

ดา้นการน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ (X7) 

0.034 0.027 0.038 1.268 0.206 

R = 0.936 SEest = 0.231 F = 397.692 
R2 = 0.877 Adjusted R2 = 0.874 p-value of F <0.001** 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 จากตารางที่ 20 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง ส่วนประสม

ทางการตลาด และการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ พบว่า การ
ตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ (Y1) มีความสมัพนัธก์บั ส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด(X4) ดา้นกระบวนการ(X5) และดา้นบุคคล (X6) ซึ่งสามารถวิเคราะหก์ารตดัสินใจ
สั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ไดร้อ้ยละ 87.4 ผูวิ้จยัจึงไดน้ าค่าสมัประสิทธ์ิ
ของตัววิเคราะหม์าเขียนเป็นสมการการวิเคราะห ์การตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ดงันี ้
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  Y1 = - 0.242 + 0.121 (X1) + 0.309 (X2) + 0.073 (X3) + 0.110(X4) + 
   0.212 (X5) + 0.201 (X6) 

  (X1) = ดา้นผลิตภณัฑ ์
  (X2) = ดา้นราคา 
  (X3) = ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
  (X4) = ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
  (X5) = ดา้นกระบวนการ 
  (X6) = ดา้นบุคคล 
 จากสมการจะเห็นไดว่้า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ และดา้นบุคคล มีผลต่อ
การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ในทิศทางเดียวกัน สรุปว่ามีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับ การตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ อย่างมีระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.074 และ
อย่างมีระดับนัยส าคัญที่ 0.01 ไดแ้ก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
กระบวนการ และด้านบุคคล  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.114, 0.308, 0.110, 0.194 และ 
0.212 ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนด การตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด -19 ซึ่ง
จากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธด์งักล่าว สามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้ 

 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้การ
ตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
สถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.114 หน่วย  

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจ
สั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.308 หน่วย  

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหก้ารตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.074 หน่วย 
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 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหก้ารตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.110 หน่วย 

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้าร
ตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
สถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.194 หน่วย 

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคคล เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจ
สั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.212 หน่วย 

 และค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากบั 0.874 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้
ของผู้บริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโควิด-19 ได้รอ้ยละ 87.4 ส่วนอีกรอ้ยละ 12.6 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้
น ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.231 

 
 สมมติฐานท่ี 3 องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา ดา้นการ

ติดต่อสื่อสาร และด้านความสะดวก ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ องค์ประกอบของแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ ประกอบด้วย ด้าน
เนือ้หา ดา้นการติดต่อสื่อสาร และดา้นความสะดวก 

 ตัวแปรตาม ไดแ้ก่ การตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่น    
ชอ้ปปี้ 

 H0:  องค์ประกอบของแอพพลิ เคชั่ นช้อปปี้  ได้แก่  ด้านเนื ้อหา ด้านการ
ติดต่อสื่อสาร และด้านความสะดวก ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผู้บริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

 H1:  องค์ประกอบของแอพพลิ เคชั่ นช้อปปี้  ได้แก่  ด้านเนื ้อหา ด้านการ
ติดต่อสื่อสาร และด้านความสะดวก ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 
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ตาราง 21 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวนระหว่าง องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ และการ
ตดัสินใจสั่งซือ้สนิคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลเิคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
สถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

Variance SS df Mean Square F p-value 
Regression 135.354 3 45.118 517.552 <0.001 ** 
Residual 34.521 396 0.087   

Total 169.875 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่าง องคป์ระกอบของ

แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้  และการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพรระบาดของโควิด-19 มีค่า p-value <0.001 นอ้ยกว่า 
0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรอิสระ 
อย่างน้อย  1 ตัว สามารถอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์อด
ถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคณูได ้
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ตาราง 22 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ และ
การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลเิคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
สถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู 

Variable B Std. Error Beta t p-value 
ค่าคงที่ (constant) 0.530 0.093  5.689 <0.001** 

ดา้นเนือ้หา (X1) 0.340 0.046 0.360 7.333 <0.001** 

ดา้นการติดต่อสื่อสาร 
(X2) 

0.193 0.036 0.215 5.343 <0.001** 

ดา้นความสะดวก (X3) 0.358 0.047 0.371 7.655 <0.001** 

R = 0.893 SEest = 0.295 F = 517.552 
R2 = 0.797 Adjusted R2 = 0.795 p-value of F <0.001** 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง องคป์ระกอบ

ของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ และการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยใชก้ารวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ (Y1) มี
ความสัมพันธ์กับ องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ดา้นเนื ้อหา (X1) ดา้นการติดต่อสื่อสาร 
(X2) และดา้นความสะดวก (X3) ซึ่งสามารถวิเคราะหก์ารตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ได้รอ้ยละ 79.5 ผูวิ้จัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธ์ิของตัววิเคราะหม์าเขียนเป็น
สมการการวิเคราะห ์การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ดงันี ้ 

  Y1 = 0.530 + 0.340 (X1) + 0.193 (X2) + 0.358 (X3)  
  (X1) = ดา้นเนือ้หา  
  (X2) = ดา้นการติดต่อสื่อสาร 
  (X3) = ดา้นความสะดวก 
 จากสมการจะเห็นไดว่้า องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ดา้นเนือ้หา ดา้น

การติดต่อสื่อสาร และด้านความสะดวก มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทาง
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แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด -19 ใน
ทิศทางเดียวกัน สรุปว่ามีตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ การตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของ
ผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ อย่างมีระดับนัยส าคัญที่ 0.01 ได้แก่ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.074 และอย่างมีระดับนยัส าคญัที่ 0.01 ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา 
ด้านการติดต่อส่ือสาร และด้านความสะดวก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.360 0.215 และ 
0.371 ตามล าดับ เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด การตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด -19 ซึ่ง
จากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธด์งักล่าว สามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้ 

 องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ดา้นเนือ้หา เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
สถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.360 หน่วย  

 องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ดา้นการติดต่อสื่อสาร เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าใหก้ารตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.215 หน่วย  

 องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ดา้นความสะดวก เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหก้ารตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.371 หน่วย 

  และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ  (Adjusted R Square) มีค่า
เท่ากับ 0.795 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนี ้สามารถท านายประสิทธิผลของการ
ตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ไดร้อ้ยละ 79.5 ส่วนอีกรอ้ยละ 20.5 เกิดจากอิทธิพลตัว
แปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ไดน้ ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.295 
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ตาราง 23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

1. ผู้บริโภคที่มีข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่  เพศ อายุ  ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ใช้
บริการแตกต่างกัน มีการตัดสินใจสั่งซื ้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกนั 

 

- เพศ  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

- อายุ  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

- ระดบัการศกึษา  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

- อาชีพ  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

- รายไดต้่อเดือน  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

- ช่วงระยะเวลาที่ใชบ้รกิาร สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
กระบวนการ ดา้นบุคคล และดา้นการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
สถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์ สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

- ดา้นราคา  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 
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ตาราง 23 (ต่อ)  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

- ดา้นกระบวนการ  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

-  ดา้นบุคคล  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

- ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  ไม่สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

3. องค์ประกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ไดแ้ก่ ด้านเนือ้หา 
ดา้นการติดต่อสื่อสาร และดา้นความสะดวก ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งซื ้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่น        
ชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโควิด-19 

 

- ดา้นเนือ้หา  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

- ดา้นการติดต่อสื่อสาร  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 

- ดา้นความสะดวก  สอดคลอ้งกบั 
สมมติฐาน 
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บทท่ี 5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการศึกษาครัง้นี ้ผูวิ้จัยมุ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของ    
โควิด-19 เพื่อต้องการทราบถึงการตัดสินใจสั่งซื ้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยเปรียบเทียบจากขอ้มูลส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 
รวมทัง้วิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาด และองคป์ระกอบของ
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ กับการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลการศึกษาที่ไดน้ีม้าใชเ้ป็นประโยชนใ์หแ้ก่ผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ขาย
สินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ ในการปรบัปรุงและพัฒนาการให้บริการเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพ รวมถึงเป็นการเพิ่มยอดขายและรายไดใ้หแ้ก่ธุรกิจในระยะยาวใหส้ามารถอยู่รอดได้
ท่ามกลางสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 ในปัจจุบนั 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น  

ชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยทางดา้นส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้า

ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของ          
โควิด-19 

3. เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของ          
โควิด-19 
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ความส าคัญของการวิจัย 
ผลการศึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น ช้

อปปี้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 จะเป็น
ประโยชนส์ าหรบัผูป้ระกอบธุรกิจขายสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ที่จะสามารถน าไปใชใ้น
การประกอบการวางแผน และพฒันากลยุทธท์างการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ 
นอกจากนี้ผู ้บริโภคยังสามารถน าความรู้ และผลการศึกษาในปัจจัยต่าง ๆ มาประกอบการ
พิจารณาในการซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ รวมถึงเป็นประโยชนท์างการศึกษาแก่ผูท้ี่สนใจ
ศึกษาคน้ควา้ต่อไป 

 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน 

และช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการแตกต่างกนั มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้
แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นบุคคล และดา้นการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

3. องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา ดา้นการติดต่อสื่อสาร และ
ดา้นความสะดวก ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 

 
 
ขอบเขตการวิจัย 
ขอบเขตในการศึกษาวิจยัครัง้นีใ้ชก้ารวิจยัเชงิปริมาณเพื่อศึกษาถึงขอ้มลูส่วนบุคคล ส่วน

ประสมทางการตลาด องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ที่มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโควิด-19โดยใชแ้บบสอบถามที่สรา้งขึน้ และไดก้ าหนดขอบเขตของการวิจยัไวด้งันี ้
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ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นงานวิจยัครัง้นี ้คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูท้ี่สั่งซือ้สินคา้ผ่าน

ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู ้บริโภคที่สั่งซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่ นช้อปปี้ ในเขตจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ในการศึกษาในครัง้นี ้ผูวิ้จัยก าหนดกลุ่ม
ตวัอย่างโดยการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างตามสตูรของยามาเน่ (Taro Yamane, 1970) ซึ่งมี
ขนาดตัวอย่างของประชากรที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จ านวนขนาดตัวอย่าง 385 คน และเพิ่ม
จ านวนตวัอย่างอีก 15 คน เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของขอ้มูล ดงันั้นจ านวนขนาดตัวอย่าง
รวมทัง้หมด 400 คน 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ข้ันท่ี 1 แบ่งเขตในกรุงเทพมหานครจ านวน 50 เขต เป็น 6 กลุ่ม ตามการแบ่งกลุ่มของ

ส านักการศึกษากรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นจังหวัดที่ผู ้วิจัยอาศัยอยู่ท าให้ง่ายต่อการเก็บ
ตัวอย่าง โดยการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster sampling) ซึ่งการแบ่งจะเนน้ใหส้อดคล้องกับ
สภาพพืน้ที่ เศรษฐกิจ สังคม และวิถีการด ารงชีวิตของประชาชน ซึ่งแบ่งเป็นกลุ่ม  ๆ และคดัเลือก
ตวัแทนกลุ่ม กลุ่มละ 1 เขต โดยดจูากเขตที่มีจานวนประชากรสงูที่สดุใน กลุ่มเป็นตวัแทนของกลุ่ม
ตวัอย่าง ดงันี ้

1. กลุ่มกรุงเทพกลาง จ านวน 9 เขต ประกอบดว้ย เขตพระนคร เขตดสุิต เขตป้อมปราบ 
ศตัรูพ่าย เขตสัมพนัธวงศ ์เขตดินแดง เขตหว้ยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวงัทองหลาง 
จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขตดินแดง จ านวน 119,150 คน 

2. กลุ่มกรุงเทพใต ้จ านวน 10 เขต ประกอบดว้ย เขตปทุมวัน เขตบางรกั เขตสาทร เขต
บางคอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวฒันา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา 
จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขตสวนหลวง จ านวน 124,048 คน 

3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ จ านวน 7 เขต ประกอบดว้ย เขตจตุจกัร เขตบางซื่อ เขตลาดพรา้ว 
เขตหลักสี่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน จ านวนประชากรสงูที่สุด คือ เขตสายไหม 
จ านวน 206,278 คน 

4. กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก จ านวน 9 เขต ประกอบดว้ย เขตบางกะปิ เขตสะพานสงู เขต    
บึงกุ่ม เขตคันนายาว เขตลาดกระบงั เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 
จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขตคลองสามวาจ านวน 202,094 คน 



  98 

5. กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 8 เขต ประกอบดว้ย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง 
เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา จ านวน 8 เขต 
จ านวนประชากรสงูที่สดุ คือ เขตจอมทอง จ านวน150,108 คน 

 6. กลุ่มกรุงธนใต ้จ านวน 7 เขต ประกอบดว้ย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม 
เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎรบ์ูรณะ และเขตทุ่งครุ จ านวนประชากรสงูที่สุด คือ เขต
บางแค จ านวน 193,491คน 

ข้ันท่ี 2 ค านวณสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อใหไ้ดจ้ านวนของกลุ่มตัวอย่างแต่ละเขต  
เป็นไปตามสัดส่วนของจ านวนประชากรในเขตนั้น ๆ โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างตามโควตา 
(Quota sampling) ค านวณได ้ดง้นี ้

 
 
 จ านวนตวัอย่าง      X     จ านวนกลุ่มตวัอย่างของแต่ละกลุ่ม     
 จ านวนประชากร  
 
แทนค่าได ้ดงันี ้ 
 
       400          X     จ านวนกลุ่มตวัอย่างของแต่ละกลุ่ม     
 995,169  

 
ตาราง 24 จ านวนประชากรจ าแนกตามเขตที่สุ่มเป็นกลุ่มตวัอย่างและจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 

เขต จ านวนประชากร (คน) จ านวนตัวอยา่ง 

1. เขตดินแดง 119,150 48 
2. เขตสวนหลวง 124,048 50 
3. เขตสายไหม 206,278 83 
4. เขตคลองสามวา 202,094 81 
5. เขตจอมทอง 150,108 60 
6. เขตบางแค 193,491 78 

รวม 995,169 400 
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ข้ันท่ี 3 การสุ่มตวัอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) ท าการสุ่มตัวอย่างใหค้รบ
ตามจ านวนที่ก าหนด โดยผู้วิจัยจะท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต ตามบริเวณ 
หรือสถานที่ ไดแ้ก่ หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอรส์โตร ์หรือตลาด นั่นคือ บริเวณตามที่ระบุในเขตทั้ง 6 
เขตดงักล่าว ขา้งตน้ 

ข้ันท่ี  4 ผู ้ วิจัย เลือกใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenient 
sampling) คือ การเก็ บข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จากผู้ที่ เคยซื ้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามสามารถสแกน QR code ไปยังหนา้แบบสอบถามได้
ทนัที 

 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ ได้สรา้งเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เพื่อให้ไดเ้ครื่องมือที่สมบูรณ์ และมีคุณภาพ ผู้วิจัยไดท้ าการสรา้งเครื่องมือตามล าดับขั้นตอน
ดงัต่อไปนี ้

1. ศึกษาหลกัการสรา้งแบบสอบถาม และก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั จากเอกสาร
และงานวิจัยที่เกี่ยวขอ้งต่าง ๆ รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎี โดยใหค้รอบคลมุเนือ้หาตามกรอบแนวคิด
ของการวิจยั 

2. การสรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 4 ส่วน คือ 
 
ส่วนที่ 1 ค  าถามเกี่ยวกบัขอ้มลูส่วนบุคคล 
ส่วนที่ 2 ค  าถามเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้  
ส่วนที่ 3 ค  าถามเกี่ยวกบัองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 
ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกบัการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 
3. น าแบบสอบถาม พรอ้มแนบแบบประเมินใหผู้เ้ชี่ยวชาญ ที่มีความรูแ้ละประสบการณ์

ทางดา้นที่จะท าการศึกษาพิจารณาแบบสอบถาม และน าเสนออาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อทดสอบ
ความเที่ยงตรง ความครอบคลุมเนือ้หา และความถูกตอ้งของภาษา จากนั้นท าการปรบัปรุงและ
แกไ้ขแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะจากผูเ้ชี่ยวชาญ และอาจารยท์ี่ปรกึษา 

    4. วิเคราะหค์่าความเชื่อมั่น (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผ่านการคดัเลือก 
โดยการหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (ศิริวรรณ เสรี
รตัน,์ 2545) ค่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงความคงที่ของแบบสอบถาม ค่าที่ใกลเ้คียงกบั 1 มากแสดง
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ว่ามีค่าความเชื่อมั่นสงูและน าแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่มตวัอย่าง โดยผลการทดสอบความเชื่อมั่น 
เป็นดงันี ้

  ส่วนประสมการตลาด    ค่าความเช่ือมั่น 
  ดา้นผลิตภณัฑ ์     0.915  
  ดา้นราคา     0.962 
  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   0.953 
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด   0.944 
  ดา้นกระบวนการ    0.878 
  ดา้นบุคคล     0.968 
  ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  0.954 
   
  องคป์ระกอบของแอพพลิเคช่ันช้อปป้ี  ค่าความเช่ือมั่น 
  ดา้นเนือ้หา      0.955 
  ดา้นการติดต่อสื่อสาร    0.958 
  ดา้นความสะดวก    0.944 
 
  การตัดสินใจสั่งซือ้สินค้า   ค่าความเช่ือมั่น 
  ผ่านทางแอพพลิเคช่ันช้อปป้ี    0.943 
  
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยในครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อ

ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยแบ่งลักษณะของการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูเป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้

 1. ขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูที่ผูวิ้จยัไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มลู
จากการ 

ตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคที่ เคยซื ้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้  โดยใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างจ านวนทัง้หมด 400 ชุด 
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 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อใช้
ประกอบการก าหนดแนวคิดในการวิจัย  (Conceptual Framework) ครั้งนี ้  และใช้อ้างอิง 
(Reference) ในการเขียนรายงานผลการวิจยั (Research Report) ดงันี ้

  2.1 หนงัสือพิมพ ์วารสาร และนิตยสารต่าง ๆ 
  2.2 หนงัสือทางวิชาการ บทความ และรายงานการศึกษาวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 
  2.3 ส านกังานสถิติแห่งชาติ 
  2.4 ขอ้มลูจากอินเทอรเ์น็ต  
 
การจัดท าและการวิเคราะหข์้อมูล 
 เมื่อเก็บรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามครบ 400 ชุด ตามจ านวนขนาดตัวอย่าง

แลว้ ผูวิ้จยัจะด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินการตามล าดบัดงันี ้
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูวิ้จัยไดต้รวจสอบคัดเลือกแบบสอบถามที่มี

ความสมบูรณข์องการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณอ์อกไป 
 2. การลงรหัส (Coding) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว 

ตรวจสอบความสมบูรณแ์ลว้มาลงรหสั ในแบบลงรหสัส าหรบัประมวลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร ์
 3. น าข้อมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์เพื่อประมวลผลด้วยโปรแกรม 

SPSS (Statistical Package for Social Sciences) เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยโปรแกรมสถิติส  าเร็จรูป เพื่อหาค่าสถิติต่าง  ๆ สามารถ

จ าแนกไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ ดงันี ้
 1. การวิเคราะห์ด้วยสถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อเป็นการ

อธิบายให้ทราบถึงลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถแยกการวิเคราะห์ตาม
แบบสอบถามได ้

ดงันี ้
 ส่วนที่  1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชก้ารแจกแจงความถี่ (Frequency) และการหาค่า
รอ้ยละ (Percentage) 

 ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การ
หาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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 ส่วนที่ 3 องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา 
ไดแ้ก่ การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ส่วนที่  4 การตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้  เขต
กรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 ใช้สถิติการวิเคราะหเ์ชิง
พรรณนา คือ การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติ เชิงอนุมาน ( Inferential Analysis) โดยใช้ทดสอบ
สมมติฐาน เพื่อ 

แสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยใช้สถิติ t-test One-Way 
ANOVA และ Pearson product moment correlation coefficient 
 

สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 ผลจากการศึกษาขอ้มูลเกี่ยวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในชว่งสถานการณก์ารแพร่ระบาดของ
โควิด-19 สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนก ตามเพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 292 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

73.00 มีอายุระหว่าง 21-40 ปี จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 มีระดับการศึกษาระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 245 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.25 ส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 
จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 
จ านวน  188 คน  คิดเป็ นร้อยละ 47.00 และส่ วนใหญ่  มี ช่ วงระยะเวลาที่ ใช้บ ริการคื อ                   
21.01 - 24.00 น. จ านวน 212 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.00 

 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหส์่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคผ่านแอพพลิเคชั่นช้
อปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ดา้นบุคคล และดา้นการน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ  
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 จากการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวม พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และเมื่อ
พิจารณารายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

 ด้านผลิตภัณฑ ์ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดดา้น
ผลิตภัณฑ ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่
ในระดับมากที่สุด ได้แก่ สินค้าที่ซือ้ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ตรงตามความต้องการ และข้อที่
ผู ้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ สินค้าที่ซื ้อผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้มีความ
หลากหลาย สินค้าที่ซือ้ผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้มีคุณภาพดี และสินค้าที่ซือ้ผ่านแอพพลิเคชั่น         
ชอ้ปปี้มีการรบัประกนัความพอใจสินคา้ 

 ด้านราคา ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก 
ไดแ้ก่ ในแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีราคาสินคา้ระบุอย่างชดัเจนครบถว้น ลกูคา้สามารถสรา้งขอ้เสนอใน
ราคาที่ตอ้งการกบัผูข้ายในแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ได ้แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีราคาค่าจดัส่งที่เหมาะสม 
และสินคา้ในแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีราคาถูกกว่าซือ้จากแอพพลิเคชั่นอ่ืน  

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสม
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ แอพพลิเคชั่นเป็นที่นิยม มีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมาก 
แอพพลิเคชั่นมีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทั่วทุกพืน้ที่ แอพพลิเคชั่นรองรบัได้ทั้งระบบ iOS และ 
Android และมีช่องคน้หาและการใชแ้ฮชแท็กเพื่อการคน้หาสินคา้ไดง้่ายขึน้  

 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ไดแ้ก่ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย (ลดราคา 
แจกคูปองส่วนลด และ Flash Sale) ในการซือ้สินคา้ และขอ้ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดับ
มาก ไดแ้ก่ มีการโฆษณาและประชาสมัพนัธแ์อพพลิเคชั่นใหเ้ป็นที่รูจ้กับนโซเชียลมีเดียอย่างทั่วถึง 
แอพพลิเคชั่นมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ เช่น ใหโ้คด้ส่วนลดประจ าเดือน หรือตาม
เทศกาลต่างๆ และมีโปรโมชั่นใหบ้ริการจดัส่งสินคา้ฟรี 

 ด้านกระบวนการ ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด
ดา้นกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อศึกษาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่ผู ้บริโภคให้
ความส าคัญอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การช าระเงินมีหลากหลายช่องทาง เช่น โอนเงินผ่านธนาคาร 
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การผ่อนช าระจ่ายผ่านบตัรเครดิต และ ShopeePay การการนัตีที่จะช่วยใหซ้ือ้สินคา้ไดอ้ย่างมั่นใจ 
รบัประกนัคืนเงินเมื่อไม่ไดร้บัสินคา้ และแอพพลิเคชั่นมีการจดัส่งที่ตรงต่อเวลา 

 ด้านบุคคล ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดด้าน
บุคคล โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ ผูข้ายสินคา้ใหค้  าแนะน าเกี่ยวกบัขอ้มลูสินคา้ไดอ้ย่างชดัเจนและถูกตอ้ง สามารถ
ขอรบับริการหลังการขายกับผูข้ายสินคา้ได ้กรณีที่สินคา้ที่ไดร้บัมีปัญหา และผู้ขายสินคา้มีการ
ใหบ้ริการที่รวดเร็ว เมื่อท าการสั่งซือ้สินคา้ 

 ดา้นการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมการตลาดดา้นการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อศึกษา
เป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ แอพพลิเคชั่นมีสีสนัสวยงาม 
น่าใชง้าน และทนัสมยั แอพพลิเคชั่นมีรูปแบบการใชง้านที่ง่าย สะดวก และรวดเร็ว และสามารถดู
คะแนนรีวิว ความคิดเห็นของสินคา้และการบริการของผูข้ายได ้ 

 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกับองค์ประกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 
แบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา ดา้นการติดต่อสื่อสาร และดา้นความสะดวก  

 การวิเคราะหข์อ้มูลดา้นองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นช้
อปปี้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และเมื่อพิจารณารายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

 ด้ าน เน้ือหา  ผู ้บ ริโภคมีระดับความคิด เห็น เกี่ ย วกับองค์ประกอบของ
แอพพลิเคชั่นช้อปปี้ในด้านเนื ้อหา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อศึกษาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ รายละเอียดของสินคา้มีความละเอียดชดัเจน และ
อ่านง่าย รายละเอียดของสินคา้ที่ระบุใตส้ินคา้ ตรงกับรูปภาพสินคา้ที่ปรากฎอยู่ในแอพพลิเคชั่น 
และรูปภาพของสินคา้ในแอพพลิเคชั่นตรงกบัสินคา้จริง  

 ด้านการติดต่อสื่อสาร ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองคป์ระกอบของ
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในดา้นการติดต่อสื่อสาร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ขอ้ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ แอพพลิเคชั่นมีช่องทางช่วยแกปั้ญหาใหล้กูคา้
ไดท้นัที กรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินคา้ผิด แอพพลิเคชั่นมีช่องทางติดต่อกบัลกูคา้เป็น
รายบุคคลไดส้ะดวก รวดเร็ว เช่น การสนทนาออนไลน ์อีเมลล ์หรือระบบฝากขอ้ความ ( Inbox) 
และแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีการส่งแจง้โปรโมชั่นส่วนลดต่าง ๆ ใหท้ราบอยู่เป็นประจ า 
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 ด้านความสะดวก  ผู ้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของ
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในดา้นความสะดวก โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อศึกษาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้
ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ดสูินคา้ไดง้่าย ๆ จากหมวดหมู่ต่าง ๆ เช่น เสือ้ผา้ 
แฟชั่น เครื่องส าอาง อุปกรณ์มือถือ เป็นตน้ แอพพลิเคชั่นมีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย และ
สามารถตรวจสอบสถานการณส์ั่งซือ้ไดภ้ายในแอพพลิเคชั่น  

 ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19  

 การตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันช้อปป้ี พบว่า ผู ้บริโภคมี
ระดับความคิดเห็น โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ข้อที่ผู ้บริโภคให้
ความส าคัญอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ท่านไดค้น้หาขอ้มลูของสินคา้มากพอในการที่จะตดัสินใจ
สั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ และข้อที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ 
ท่านตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้กบัทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ เพราะสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-
19 ท่านสามารถสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ไดด้ว้ยตวัเอง และการด ารงชีวิตประจ าวนั
และการท างานของท่านมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้  
 

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผู ้บริโภคที่มีข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดต้่อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการแตกต่างกนั มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่น  ชอ้ปปี้แตกต่างกนั ดงันี ้

  1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าผ่ านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกนั พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่น  ช้อปปี้แตกต่างกัน Shopee TH อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

  1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกนั พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีมีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยมีความแตกต่างกัน 4 คู่ ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่มีอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มี
การตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกับผู ้บริโภคที่มีอายุ 21-40 ปี 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้
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แตกต่างกับผู ้บริโภคที่มีอายุ 41-60 ปี ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-40 ปี มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 61 ปี ขึน้ไป และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41-60 ปี มี
การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีอายุ 61 ปี ขึน้ไป  

 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่ นช้อปปี้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซึ่ งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีความแตกต่างกัน 2 คู่ ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญา
ตรี มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา
สงูกว่าปริญญาตรี และผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี  

 1.4 ผู้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ โดยมีความแตกต่างกัน 4 คู่  ได้แก่ ผู ้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีการ
ตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกับผู ้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตัว  และผู้บริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีการ
ตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกับผู ้บริโภคที่มีอาชีพพนั กงาน
บริษัทเอกชนและธุรกิจส่วนตวั   

 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่ นช้อปปี้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซึ่ งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยมีความแตกต่างกนั 3 คู่ ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้่อเดือน 10,001 - 20,000 
บาท มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อ
เดือน 30,001 - 40,000 บาท และ 40,001 บาทขึ ้นไป ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปีแ้ตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีรายได้
ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาท ขึน้ไป 

 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการแตกต่างกัน มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยมีความแตกต่างกนั 7 คู่ ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 09.00 - 
12.00 น. มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกับผู ้บริโภคที่มีช่วง
ระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 18.01 – 21.00 น. ผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 12.01 – 15.00 น. 
มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใช้
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บริการ 18.01 -21.00 น. ผู้บริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 15.01 -18.00 น. มีการตัดสินใจ
สั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 18.01 – 
21.00 น. ผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 18.01 – 21.00 น. มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 21.01 – 24.00 น. และ
อ่ืน ๆ ผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 09.00 - 12.00 น. มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกับผู ้บริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการ 18.01-21.00 น. และ
ผู้บริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการ 15.01 -18.00 น. มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการ 21.01 – 24.00 น 

. 
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นบุคคล และ ดา้นการ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 ดงันี ้

 ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 อย่าง
มีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิง
เสน้ตรงได ้ 

 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ และดา้นบุคคล มีความสมัพันธ์เชิง
เส้นตรงต่อการตัดสินใจสั่ งซื ้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางแอพพลิ เคชั่ นช้อปปี้  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยมีค่า p-value เท่ากบั 0.001 
0.000 0.037 0.003 0.000 และ 0.000 มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (B) เท่ากับ 0.121 0.309 
0.073 0.110 0.212 และ 0.201 ตามล าดบั 

 เมื่อมีส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วง
สถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.114 หน่วย ดา้นราคา เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหก้ารตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.308 หน่วย ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.074 หน่วย ดา้น
การส่งเสริมการตลาด เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นช้อปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด -19 
เพิ่มขึน้ 0.110 หน่วย ดา้นกระบวนการ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาด
ของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.194 หน่วย และดา้นบุคคล เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้การตัดสินใจ
สั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโควิด-19 เพิ่มขึน้ 0.212 หน่วย โดยสามารถเขียนสมการไดด้งันี ้ 

 การตัดสินใจสั่งซือ้สินค้า = - 0.242 + 0.121 (ดา้นผลิตภัณฑ์) + 0.309 (ด้าน
ราคา) + 0.073 (ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย) + 0.110 (ดา้นการส่งเสริมการตลาด) + 0.212 
(ดา้นกระบวนการ) + 0.201 (ดา้นบุคคล)  

 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.874 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้
ของผู้บริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโควดิ-19 ไดร้อ้ยละ 87.4  

 สมมติฐานที่ 3 องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา ดา้นการ
ติดต่อสื่อสาร และด้านความสะดวก ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 ดงันี ้

 องค์ประกอบของแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของ
ผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของโควิด-19 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และ
สามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้ 

 องค์ประกอบของแอพพลิเคชั่นช้อปปี้  ประกอบด้วย ด้านเนื ้อหา ด้านการ
ติดต่อสื่อสาร และดา้นความสะดวก มีความสัมพันธเ์ชิงเสน้ตรงต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาด
ของโควิด-19 โดยมีค่า p-value เท่ากับ 0.000 0.000 และ 0.000 มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย 
(B) เท่ากบั 0.360 0.215 และ 0.371 ตามล าดบั  

 เมื่อมีองคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ดา้นเนือ้หา เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหก้ารตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด -19 เพิ่มขึน้ 0.360 หน่วย ด้านการติดต่อสื่อสาร 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด -19 เพิ่มขึน้ 0.215 หน่วย  
ดา้นความสะดวก เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่น  ช้อปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด -19 
เพิ่มขึน้ 0.371 หน่วย โดยสามารถเขียนสมการไดด้งันี ้

 องค์ประกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ = 0.530 + 0.340 (ดา้นเนือ้หา) + 0.193 
(ดา้นการติดต่อสื่อสาร) + 0.358 (ดา้นความสะดวก)  

 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.795 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้
ของผู้บริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโควิด-19 ไดร้อ้ยละ 79.5  
 

การอภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่น  ชอ้ปปี้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
โควิด-19 สามารถสรุปประเด็นส าคญั เพื่อน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้

 1. ผูบ้ริโภคที่มีขอ้มูลส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดต้่อเดือน และช่วงระยะเวลาที่ใชบ้ริการแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของ   โควิด-19 แตกต่างกนั ผลการวิจยัพบว่า 

  1.1 เพศ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 เนื่องจากปัจจุบัน
มีสินคา้มากมายที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และมีความหลากหลายมากขึน้ เช่น สินคา้เสือ้ผา้
แฟชั่น จึงท าใหเ้พศหญิงมีความตอ้งการสินคา้ที่หลากหลาย เพื่อมาตอบสนองความตอ้งการต่าง ๆ 
มากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2538: 41-42) ซึ่งได้
กล่าวว่า เพศเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคญั นักการตลาดควรตอ้งศึกษาตัวแปรนีอ้ย่าง
รอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรทางดา้นเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบ้ริโภค อีกทั้งยัง
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สอดคลอ้งกบังานวิจัยงานวิจยัของฐิติวฒัน ์เลิศทรพัยข์จร (2556) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ และบริการทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิคส ์(E-commerce) โดยใชบ้ตัร
เครดิตธนาคารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับปัจจยัการตัดสินใจซือ้สินคา้ และ
บริการผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิคส ์(E-commerce) โดยใชบ้ตัรเครดิตธนาคารแตกต่างกนั 

  1.2 อายุ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มี
อายุ 20-40 ปี มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41 
ปีขึน้ไป เนื่องจากในยุคปัจจุบนัผูบ้ริโภคที่มีช่วงอายุ 20-40 ปี เป็นผูบ้ริโภคที่มีความคุน้เคยกบัการ
ใช้เทคโนโลยี และใช้สื่อโซเชียลในชีวิตประจ าวัน เช่น การติดต่อสื่อสาร การเรียนการท างาน 
รวมถึงการเลือกซื ้อสินค้าต่าง ๆ จึงท าให้ผู ้บริโภคในช่วงอายุดังกล่าวนิยมซื ้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นมากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2538: 41-42) ที่ได้
กล่าวว่า กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ย่อมจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการที่แตกต่าง
กนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินคา้แฟชั่น นักการตลาดจึงใชป้ระโยชน์
จากอายุ เป็นตวัแปรดา้นขอ้มลูส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของพงศกร 
เธียรสุนทร (2560) ที่ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์ : 
กรณีศึกษาผูซ้ือ้ในพืน้ที่ฝ่ังธนบุรีผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ และบริการทางอินเตอรเ์น็ตแตกต่างกนั 

  1.3 ระดับการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
การตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จะมีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่าน
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มากที่สดุ เนื่องจากเป็นกลุ่มคนที่มีความรูค้วามเขา้ใจดา้นเทคโนโลยี รวมถึงมี
การยอมรบั และเปิดใจเกี่ยวกบัการสั่งซือ้สินคา้หรือใชบ้ริการผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้สงูกว่าผูท้ี่มี
การศึกษาระดับต ่ากว่าปริญญาตรี ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภาวรรณ ชยัทวีวฒุิกุล (2555) ที่
ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการออนไลนแ์บบร่วมกลุ่มกันซือ้บนเว็บไซต ์Ensogo 
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่เคยซือ้สินค้าและบริการที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า และบริการออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกันซือ้บน
เว็บไซต์ Ensogo แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศกร เธียรสุนทร (2560) 
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์: กรณีศึกษาผูซ้ือ้ใน
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พืน้ที่ฝ่ังธนบุรีผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้และบริการทางอินเตอรเ์น็ตแตกต่างกนั 

  1.4 อาชีพ พบว่า ผู ้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจสั่งซือ้
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบ้ริโภคที่เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มีการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มาก
ที่สุด เนื่องจากผูบ้ริโภคที่เป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาจะเป็นกลุ่มที่อยู่ในช่วงวัยรุ่น ซึ่งเป็นช่วงที่
ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินคา้แฟชั่นที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคตามสมัยตลอดเวลา ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จุฑาทิพย ์แก่นสิงห ์(2560) ไดศ้ึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee TH ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่าน  
แอพพลิเคชั่น Shopee TH แตกต่างกัน ดา้นความถี่ต่อเดือนในการซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น 
Shopee TH อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา มี 
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee TH ดา้นความถี่ต่อเดือนในการซือ้สินคา้ผ่าน 
แอพพลิเคชั่น Shopee TH มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ เนื่องจาก 
ผูบ้ริโภคที่เป็นนกัเรียน/นสิิต/นกัศึกษาจะเป็นกลุ่มที่อยู่ในช่วงวยัรุ่น ซึ่งจะมีการอพัเดตเทรนดแ์ฟชั่น 
และพบเจอสิ่งใหม่ ๆ ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา จึงท าใหเ้กิดความถี่ในการซือ้สินคา้ผ่าน 
แอพพลิเคชั่น Shopee TH มากขึน้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของกรรณิการ ์ชัยอ านาจ และ
กฤษฎา มฮูมัหมดั (2563) ศึกษาเกี่ยวกบัปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
ทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า อาชีพที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคน
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน เนื่องจากอาชีพบางอาชีพมีเวลาว่างในการซือ้สินคา้
ออนไลน ์และมีช่วงเวลาในการหาซือ้สินคา้และหารายละเอียดเกี่ยวกับสินคา้ไดม้ากกว่าอาชีพ    
อ่ืน ๆ ตลอดจนการสั่งซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE เป็นช่องทางที่สะดวกและ
ง่ายต่อการซือ้ 

  1.5 รายไดต้่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั ส่งผลต่อก าลงัซือ้ และความสามารถในการ
ยอมรบัค่าใชจ้่ายที่เพิ่มขึน้มาแตกต่างกนั โดยแลกกบัความสะดวกสบายและเวลาที่เพิ่มมากขึน้ ซึ่ง
สอดคลอ้งกับแนวคิดของกิติมา สุรสนธิ (2541: 15-17) ที่กล่าวว่า รายไดแ้ละฐานะทางการเงิน 
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เป็นปัจจัยมีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อผูร้ ับสาร ซึ่งในการวิจัยทางด้านนิเทศศาสตรไ์ดช้ี ้ให้เห็นว่า 
สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจของผูร้บัสารมีอิทธิพลอย่างส าคญัต่อปฏิกิริยาของผูร้บัสารที่มีต่อผู ้
ส่งสาร ท าใหค้นมีวฒันธรรมที่ต่างกนั มีประสบการณ์ที่ต่างกนั มีทศันคติ ค่านิยม และเป้าหมายที่
ต่างกนั อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ พงศกร เธียรสุนทร (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์ : กรณีศึกษาผูซ้ือ้ในพืน้ที่ฝ่ังธนบุรี ผลการวิจัย พบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการทางอินเตอรเ์น็ต
แตกต่างกนั 

  1.6 ช่วงระยะเวลาที่ใช้บริการ พบว่า ผู ้บริโภคที่มีช่วงระยะเวลาที่ใช้
บริการแตกต่างกัน มีการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากโดยปกติแลว้ผู ้บริโภคแต่ละคนจะตอ้งการข้อมูล และ
ระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการส าหรบัผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ 
ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้อง การข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บาง
ผลิตภัณฑ์ผูบ้ริโภคก็ไม่ต้องการข้อมูล หรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก ซึ่งสอดคลอ้งกับ
แนวคิดของ Schiffman & Kanuk (1994) ที่กล่าวว่า การซือ้สินคา้หรือบริการเป็นกิจกรรมทางดา้น
จิตใจและกายภาพ สามารถเกิดขึน้ไดใ้นช่วงระยะเวลาหนึ่ง ที่ท าใหเ้กิดการซือ้ และอาจเกิดการ 
ตดัสินใจซือ้สินคา้ หรือบริการ 

 
 2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นบุคคล และดา้นการการ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 ผลการวิจยัพบว่า 

  2.1 ดา้นผลิตภัณฑ ์ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด -19 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากสินคา้ที่ซือ้ผ่าน
แอพพลิเคชั่นมีความหลากหลาย สินคา้ที่ซือ้ผ่านแอพพลิเคชั่นตรงตามความตอ้งการ สินคา้ที่ซือ้
ผ่านแอพพลิเคชั่นมีคุณภาพดี และสินคา้ที่ซือ้ผ่านแอพพลิเคชั่นมีการรบัประกนัความพอใจสินคา้ 
ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ(2541: 337-339) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ ์
(Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด ้คือ สิ่งที่ผูข้ายตอ้งมอบ
ใหแ้ก่ลูกคา้ และลกูคา้จะไดร้บัผลประโยชน ์และคุณค่าของผลิตภัณฑน์ั้น ๆ การที่จะสรา้งความ
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มั่นใจ และท าใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจในการใชบ้ริการนัน้ ธุรกิจจะตอ้งสร้าง และน าเสนอสิ่งที่
เป็นรูปธรรม เพื่อเป็นสัญลักษณ์แทนการบริการที่ไม่สามารถจับตอ้งได ้อีกทั้งยังสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของจุฑารตัน ์เกียรติรศัมี (2558) ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑส์่งผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์อง ผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทัง้ในเรื่องแอพพลิเคชั่นมีสินคา้หลากหลายและตรงตามความ
ตอ้งการ มีราคาสินคา้ระบุชัดเจน มีสินคา้พรอ้มส่งในทนัทีนอกจากนีย้งัมีบริการจดัส่งครอบคลุม
ทุกพืน้ที่ ส่งผลท าใหเ้กิดทศันคติดา้นบวกที่มีต่อการใชแ้ละยอมรบัในเทคโนโลยี 

  2.2 ดา้นราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับแอพพลิเคชั่นมีราคาค่าจดัส่งที่เหมาะสม ในแอพพลิเคชั่นมีราคาสินคา้ระบุอย่าง
ชดัเจนครบถ้วน ลูกคา้สามารถสรา้งขอ้เสนอในราคาที่ตอ้งการกับผูข้ายได ้และสินคา้มีราคาถูก
กว่าซือ้จากแอพพลิเคชั่นอ่ืน ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2541: 337-
339) กล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึง คณุค่าผลิตภณัฑใ์นรูปของตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทนุของลกูคา้ 
โดยลกูคา้จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภณัฑก์บัราคา ผลิตภณัฑน์ัน้ ถ้าคุณค่าสงูกว่าราคา 
ลกูคา้จะตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ การก าหนดกลยุทธด์า้นราคาตอ้งค านึงถึงคณุค่า ซึ่งเป็นสิ่งที่ก าหนด
มลูค่าโดยการแลกเปลี่ยนสินคา้หรือบริการในรูปของเงินตรา อีกทัง้ยังสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ  
ปัทมาภรณ์  ปัญญา (2562) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ (Shopee)  ผลการวิจัย พบว่า ดา้นราคา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ (Shopee) ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมด้านนี ้อยู่ในระดับส าคัญมาก
ที่สดุ โดยอนัดบัแรก คือ รา้นคา้ในแอพพลิเคชั่นระบุราคาสินคา้ชัดเจน รองลงมาคือ มีส่วนลดหรือ
สิทธิพิเศษ เมื่อซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นท าใหส้ามารถซือ้สินค้าในราคาถูกกว่ารา้นคา้ ราคา
เหมาะสม คุม้ค่ากบัสินคา้ที่ไดร้บั การเปรียบเทียบใหเ้ห็นถึงส่วนต่างจากราคาปกติอย่างชดัเจน 

  2.3 ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาด
ของโควิด-19 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่อง
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักับช่องคน้หาและการใชแ้ฮชแท็กเพื่อการคน้หาสินคา้ไดง้่ายขึน้ มีบริการ
จดัส่งที่ครอบคลมุทั่วทุกพืน้ที่ เป็นที่นิยม มีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมาก และแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้รองรบั
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ไดท้ัง้ระบบ iOS และ Android ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของกรรณิการ ์ชัยอ านาจ และกฤษฎา มู
ฮัมหมัด (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการตลาดดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
อาจจะเนื่องมาจากแอพพลิเคชั่น SHOPEE มีจ านวนรา้นคา้และผลิตภัณฑห์ลาย ๆ องคก์รที่เขา้
มาเกี่ยวขอ้งกนัภายในกระบวนการของการน าสินคา้ หรือบริการไปสู่ผูบ้ริโภคคนสดุทา้ย หรือ ผูใ้ช้
ช่องทางการจัดจ าหน่ายท าหน้าที่ เคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจาก ผู ้ผลิตไปสู่ผู ้บริโภค และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐสุรีย์ ไชยสถิตย์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปิ้งออนไลน์
บนโทรศัพทม์ือถือสมารท์โฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้
ผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปิ้งออนไลนบ์นโทรศัพทม์ือถือสมารท์โฟน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้สินคา้ต่อ
หนึ่งครัง้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าของ
ผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาด
ของโควิด-19 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจาก
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย (ลดราคา แจกคูปองส่วนลด และ  Flash 
Sale) ในการซือ้สินคา้ มีการโฆษณาและประชาสมัพนัธแ์อพพลิเคชั่นใหเ้ป็นทีรู่จ้กับนโซเชียลมีเดีย
อย่างทั่วถึง แอพพลิเคชั่นมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ เช่น ให้โค้ดส่วนลด
ประจ าเดือน หรือตามเทศกาลต่าง ๆ และมีโปรโมชั่นให้บริการจัดส่งสินคา้ฟรี ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ กรรณิการ ์ชัยอ านาจ และกฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัส่วนผสมการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE 
ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครอาจจะเนื่องมาจาก แอพพลิเคชั่ น SHOPEE มี
กระบวนการทางด้านการติดต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่างผู ้ซือ้ ผู ้ขาย และผู้เกี่ยวข้องใน
กระบวนการซื ้อ เพื่อเป็นการให้ข้อมูลชักจู งใจ หรือตอกย ้าเกี่ยวกับสินค้าที่จ าหน่ายผ่าน
แอพพลิเคชั่น SHOPEE รวมทัง้เพื่อใหเ้กิดอิทธิพลตอ่การเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทศันคติความรูส้ึก 
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และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และสอดคล้องกับงานวิจัยของสุทามาศ จันทรถาวร (2556) 
ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซือ้สินคา้บน Facebook ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัดา้นการใหบ้ริการของแถม และการมีส่วนลด 

  2.5 ดา้นกระบวนการ ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการช าระเงินมีหลากหลายชอ่งทาง เช่น โอนเงินผ่านธนาคาร การผ่อนช าระ
จ่ายผ่านบตัรเครดิต และ ShopeePay การการนัตีที่จะช่วยใหซ้ือ้สินคา้ไดอ้ย่างมั่นใจ รบัประกนัคืน
เงินเมื่อไม่ไดร้บัสินคา้ และแอพพลิเคชั่นมีการจัดส่งที่ตรงต่อเวลา ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของศิ
ริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2541: 337-339) กล่าวว่า กระบวนการ เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
ระเบียบวิธีการ และงานที่ปฏิบตัิในดา้นการบริการที่น าเสนอกบัลกูคา้ เพื่อมอบการใหบ้ริการอย่าง
ถูกตอ้งรวดเร็ว และท าใหลู้กคา้เกิดความประทับใจ อีกทั้งยังสอดคลอ้งกับงานวิจยัของจุฑาทิพย ์
แก่นสิงห ์(2560) ไดศ้ึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee TH ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ดา้นกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่น Shopee TH ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนั เนื่องจากถ้าแอพพลิเคชั่น Shopee TH มีขั้นตอนการสั่งซือ้ที่สะดวกและรวดเร็ว มีการกา
รนัตีที่จะช่วยใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคา้ไดอ้ย่างมั่นใจ ซึ่งจะมีการรบัประกนัคืนเงินหากไม่ไดร้บัสินคา้ อีก
ทั้งมีความปลอดภัยในการช าระเงิน  สามารถช าระเงินได้หลากหลายช่องทาง เช่น โอนเงินผ่าน
ธนาคาร จ่ายผ่านบัตรเครดิต และสามารถตรวจสอบสถานะการสั่งซือ้ไดภ้ายในแอพพลิเคชั่น จึง
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้สินคา้ไดบ้่อยครัง้ และยอมจ่ายเงินในจ านวนที่มากขึน้เพื่อซือ้
สินคา้ในแต่ละครัง้ เนื่องจากมีความมั่นใจในกระบวนการท างานของแอพพลิเคชั่น Shopee TH 
และไดร้บัความสะดวกสบาย 

  2.6 ดา้นบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับผูข้ายสินคา้ใหค้  าแนะน าเกี่ยวกบัขอ้มลูสินคา้ไดอ้ย่างชดัเจนและถูกตอ้ง สามารถ
ขอรบับริการหลังการขายกับผูข้ายสินคา้ได ้กรณีที่สินคา้ที่ไดร้บัมีปัญหา และผู้ขายสินคา้มีการ



  116 

ใหบ้ริการที่รวดเร็ว เมื่อท าการสั่งซือ้สินคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของจุฑาทิพย ์แก่นสิงห ์(2560) 
ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื ้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่น Shopee TH ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ดา้นบุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น 
Shopee TH ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั เนื่องจากถา้ผูข้ายสินคา้ใหค้  าแนะน าเกี่ยวกบัขอ้มลูสินคา้ไดอ้ย่าง
ชดัเจน และถูกตอ้ง ผูบ้ริโภคสามารถขอรบับริการหลงัการขายกบัผูข้ายสินคา้ได ้เช่น สินคา้ที่ไดร้บั
มีปัญหา และการใหบ้ริการของผูข้ายสินคา้เป็นไปอย่างรวดเร็วและราบรื่น จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความประทับใจ และกลับมาซื ้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee TH บ่อยครั้งขึ ้น  และยัง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของทรงพร เทือกสุบรรณ (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7P’s) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ดา้นบุคคล ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญต่อพนักงานที่มีความรู ้
ความเขา้ใจการใชง้านแอพพลิเคชั่นของ Shopee  

  2.7 ดา้นการการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
สั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคยังไม่ค่อยให้
ความส าคัญกับรูปลกัษณ์ภายนอกของแอพพลิเคชั่นมากเท่ากับความสะดวกสบายในการใชง้าน 
จึงท าใหไ้ม่ว่าแอพพลิเคชั่นจะมีหนา้ตาสวยงาม และทันสมยัขนาดไหน แต่ผูบ้ริโภคก็ยังสามารถ
ตดัสินใจที่จะซือ้สินคา้ไดบ้่อยครัง้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของจุฑารตัน ์เกียรติรศัมี (2558) ศึกษา
ปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลและความสวยงามของ
แอพพลิเคชั่น ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทัง้ในเรื่องช่องทางติดตอ่กบัลกูคา้เป็นรายบุคคลไดส้ะดวก รวดเร็ว 
เช่น การสนทนาออนไลน ์อีเมลล ์หรือระบบฝากขอ้ความ (Inbox) รวมถึง การออกแบบสวยงาม 
ดึงดดูใจของแอพพลิเคชั่น และการช่วยผูบ้ริโภคใหไ้ดป้ระโยชนจ์ากการใชง้าน จากผลดงักล่าวอาจ
พิจารณาได้ว่าผู ้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับการให้บริการส่วนบุคคลมากนัก เนื่องจาก
ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่อาจเคยมีประสบการณ์การสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางระบบออนไลนม์าก่อนหนา้ 
จนคุน้เคยกบัวิธีการใชบ้ริการ จึงมุ่งเนน้ไปที่สินคา้ที่จะซือ้และราคาเป็นหลกั 
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 3. องคป์ระกอบของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา ดา้นการติดต่อสื่อสาร 
และดา้นความสะดวก ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 ผลการวิจยัพบว่า 

  3.1 ดา้นเนือ้หา ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-19 อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคให้คาม
ส าคัญกบัรายละเอียดของสินคา้ที่ระบุใตส้ินคา้ ตรงกับรูปภาพสินคา้ที่ปรากฏอยู่ในแอพพลิเคชั่น 
รายละเอียดของสินคา้มีความละเอียดชดัเจน และอ่านง่าย และรูปภาพของสินคา้ในแอพพลิเคชั่น
ตรงกับสินคา้จริง ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Tuteja et.al (2016) ไดศ้ึกษาความไวว้างใจของ
ผูบ้ริโภคในตลาดออนไลน ์ในประเทศอินเดีย พบว่า การออกแบบเว็บไซตม์ีผลเชิงบวกต่อความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้ผ่านระบบอินเทอรเ์น็ต ซึ่งส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภค 

  3.2 ดา้นการติดต่อสื่อสาร ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค
ผ่านทางแอพพลิเคชั่น ชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-
19 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักับแอพพลิเคชั่นมีช่องทางติดต่อกับลูกคา้เป็นรายบุคคลไดส้ะดวก รวดเร็ว เช่น การ
สนทนาออนไลน ์อีเมลล ์หรือระบบฝากขอ้ความ (Inbox) มีช่องทางช่วยแกปั้ญหาใหล้กูคา้ไดท้นัที 
กรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินค้าผิด และแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มีการส่งแจง้โปรโมชั่น
ส่วนลดต่างๆ ให้ทราบอยู่เป็นประจ า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของงานวิจัยของนิอาอีดา นรา
พิทกัษ์กุล (2559) ที่ไดศ้ึกษาถึงองคป์ระกอบของเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกสท์ี่มีผลต่อความพึง
พอใจของลกูคา้ ซึ่งส่งผลต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้บนเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์บบธุรกิจ
สู่ผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า องคป์ระกอบเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกสด์า้นการติดต่อสื่อสาร 
(Communication) เป็นปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของลกูคา้มากที่สดุ ท าใหล้กูคา้เกิดความพึง
พอใจของลกูคา้ 

  3.3 ด้านความสะดวก ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค
ผ่านทางแอพพลิเคชั่น ชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณก์ารแพร่ระบาดของโควิด-
19 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคให้
ความส าคัญกับการที่แอพพลิเคชั่นสามารถดูสินค้าไดง้่าย ๆ จากหมวดหมู่ต่าง ๆ เช่น เสือ้ผ้า 
แฟชั่น เครื่องส าอาง อุปกรณ์มือถือ เป็นตน้ แอพพลิเคชั่นมีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย และ
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สามารถตรวจสอบสถานการณ์สั่งซือ้ไดภ้ายในแอพพลิเคชั่น ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ  รศัม์ิล
ภสั วรเดชธนนักุล (2558) ท าการศึกษาเรื่อง ความไวว้างใจ การส่ือสารแบบปากต่อปากเชิงบวก 
และการรบัรูถ้ึงประโยชนท์ี่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้แพ็กเกจทวัรผ์่านเว็บไซตท์่องเที่ยวของผูบ้ริโภคใน
จงัหวัดระยอง ผลการวิจัยพบว่า การรบัรู ้ถึงประโยชน ์ดา้นความสะดวกสบาย (Convenience) 
ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้แพ็กเกจทวัรผ์่านเว็บไซตท์่องเที่ยวของผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยอง 
 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

จากการศึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น     
ช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด -19 
สามารถสรุปขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการวิจยั ดงันี ้

1. ผูป้ระกอบธุรกิจที่ขายสินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ และผูบ้ริหารของแอพพลิเคชั่น          
ชอ้ปปี้ ควรพัฒนากลยุทธท์างการตลาด โดยวางกลุ่มเป้าหมายของสินคา้ที่ขายแต่ละชนิดแต่ละ
ประเภทแตกต่างกนัไปตามเพศหญิง อายุ อาชีพ หรือรายไดข้องผูบ้ริโภค  

2. ผูบ้ริหารของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ควรมุ่งเนน้เรื่องของการคัดกรองรา้นคา้ที่จะเขา้มา
ขายสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ใหข้ายสินคา้ที่ดี มีคุณภาพตอบโจทยค์วามตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 

3. ผู้บริหารของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ควรให้ความส าคัญดา้นราคาของสินคา้ที่ซือ้ผ่าน
แอพพลิเคชั่นที่ควรมีราคาค่าจัดส่งที่เหมาะสม โดยให้ร้านค้าสามารถตั้งค่าหรือเลือกการจัด
ส่งผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ได ้โดยค่าบริการขึน้อยู่กบัแต่ละขนส่งที่รา้นคา้เลือกใช ้รวมถึงลูกคา้สามารถ
เลือกใชโ้คด้ส่งฟรีไดจ้ริงจากการเก็บโคด้ส่งฟรีโดยไม่มีเงื่อนไขก าหนดไว ้

4. ผูบ้ริหารของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ควรใหค้วามส าคญัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น 
ควรใหค้วามส าคญัมีช่องคน้หาและการใชแ้ฮชแท็กเพื่อการคน้หาสินคา้ไดง้่ายขึน้ มีบริการจดัส่งที่
ครอบคลมุทั่วทุกพืน้ที่ แอพพลิเคชั่นเป็นที่นิยม มีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมาก และแอพพลิเคชั่นรองรบั
ไดท้ัง้ระบบ iOS และ Android 

5. ผูบ้ริหารของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ควรใหค้วามส าคญัดา้นการส่งเสริมการตลาด  โดย
ควรใหม้ีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย (ลดราคา แจกคูปองส่วนลด และ Flash Sale) ในการซือ้
สินคา้ เป็นประจ า มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์แอพพลิเคชั่ นใหเ้ป็นที่รูจ้ักบนโซเชียลมีเดีย
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อย่างทั่วถึง แอพพลิเคชั่นมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ เช่น ให้โค้ดส่วนลด
ประจ าเดือน หรือตามเทศกาลต่าง ๆ และมีโปรโมชั่นใหบ้ริการจดัส่งสินคา้ฟรี 

6. ผูบ้ริหารของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ควรใหค้วามส าคัญดา้นกระบวนการ โดยควรมีการ
ช าระเงินมีหลากหลายช่องทาง เช่น โอนเงินผ่านธนาคาร การผ่อนช าระจ่ายผ่านบตัรเครดิต และ 
ShopeePay การการนัตีที่จะช่วยใหซ้ือ้สินคา้ไดอ้ย่างมั่นใจ รบัประกันคืนเงินเมื่อไม่ได้รบัสินค้า 
และแอพพลิเคชั่นมีการจดัส่งที่ตรงต่อเวลา 

7. ผู้บริหารของแอพพลิเคชั่นช้อปปี้  ควรให้ความส าคัญด้านบุคคล  โดยควรมีการ
ฝึกอบรมใหผู้ ้ขายสินคา้ใหค้  าแนะน าเกี่ยวกับข้อมูลสินคา้ไดอ้ย่างชัดเจนและถูกต้อง สามารถ
ขอรบับริการหลังการขายกับผูข้ายสินคา้ได ้กรณีที่สินคา้ที่ไดร้บัมีปัญหา และผู้ขายสินคา้มีการ
ใหบ้ริการที่รวดเร็ว เมื่อท าการสั่งซือ้สินคา้ และมีการวางมาตรฐานในการขายสินคา้ที่มีคณุภาพ 
โดยการจัดท าระบบคุณภาพตามมาตรฐาน ควรใช้ข้อมูลสินค้าที่ตรงตามความเป็นจริง ให้
รายละเอียดสินคา้ครบถว้น  

8. ผูบ้ริหารของแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ควรใหค้วามส าคญัดา้นเนือ้หาของแอพพลิเคชั่นชอ้ป
ปี้  โดยควรให้รายละเอียดของสินค้าที่ ระบุใต้สินค้า ตรงกับรูปภาพสินค้าที่ปรากฎอยู่ ใน
แอพพลิเคชั่น รายละเอียดของสินคา้มีความละเอียดชดัเจน และอ่านง่าย และรูปภาพของสินคา้ใน
แอพพลิเคชั่นตรงกับสินคา้จริง และการใชโ้คด้ส่งฟรีที่โดยไม่มีเงื่อนไขเพิ่มเติมส าหรบัลูกคา้ที่ใช้
บริการเป็นประจ า 

9. ผู้บริหารของแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ ควรให้ความส าคัญด้านการติดต่อสื่อสารของ
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ โดยแอพพลิเคชั่นมีช่องทางติดต่อกับลูกคา้เป็นรายบุคคลไดส้ะดวก รวดเร็ว 
เช่น การสนทนาออนไลน ์อีเมลล์ หรือระบบฝากข้อความ (Inbox) แอพพลิเคชั่นมีช่องทางช่วย
แกปั้ญหาใหล้กูคา้ไดท้นัท ีกรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินคา้ผิด และแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้มี
การส่งแจง้โปรโมชั่นส่วนลดต่าง ๆ ใหท้ราบอยู่เป็นประจ า 

10. ผู้บริหารของแอพพลิเคชั่ นช้อปปี้  ควรให้ความส าคัญด้านความสะดวกของ
แอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ เช่น ผูบ้ริโภคสามารถดสูินคา้ไดง้่าย ๆ จากหมวดหมู่ต่าง ๆ เช่น เสือ้ผา้ แฟชั่น 
เครื่องส าอาง อปุกรณม์ือถือ เป็นตน้ โดยมีการเพิ่มฟังก์ชั่นแฮชแท็กเขา้ไปในรายละเอียดสินคา้ท า
ใหง้่านต่อการคน้หามากขึน้ 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรศึกษาปัจจัยหรือตัวแปรอ่ืน ๆ เพิ่มเติมที่ อาจส่งผลต่อการซื ้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่น   ชอ้ปปี้ เช่น ทัศนคติ การบอกต่อ และการรบัรูต้ราสินคา้ที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจ
สั่งซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ควรศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลังจากการซือ้สินคา้และ
การใชง้านผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปปี้ ความภักดีต่อแบรนดช์อ้ปปี้ และคณุภาพการใหบ้ริการ เพื่อให้
ผูป้ระกอบธุรกิจและผู้บริหารสามารถน าไปใช้เป็นกลยุทธ์ในการวางแผนการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพไดม้ากยิ่งขึน้  

3. เนื่องจากการวิจยัในครัง้นีใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในงานวิจยั ซึ่งในครัง้ต่อไปนั้น
ควรมีการส ารวจและเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยวิธีการสมัภาษณเ์พิ่มเติม เพื่อใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย
ที่ซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน ์อีกทัง้ยงัไดข้อ้มลูที่หลากหลายจากกลุ่มเป้าหมายอื่น ๆ มาก
ยิ่งขึน้ 
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