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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มผีลตอ่การซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในเรื่องของ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน รวมถึงปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางการจัดจำหน่ายการสง่เสรมิการตลาดการยอมรับเทคโนโลยีความปลอดภัยและความ
น่าเช่ือถือ และการให้บริการส่วนบุคคลว่าส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของ
ผู้บริโภค โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 202 คน ผ่านทางแบบสอบถามทางออนไลน์ และนำข้อมูลที่
ได้มาวิเคราะหผ์ลด้วยจำนวน 4 ปัจจัย โดยเรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1) ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์ช่อง
ทางการจัดจำหน่ายและการยอมรบัเทคโนโลยี 2) ปจัจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ                  
3) ปจัจัยด้านราคาคุณภาพและความหลากหลายของสินค้าในแอพพลเิคช่ัน และความตรงต่อเวลาในการจัด      
ส่งสินค้า 4) ปจัจัยด้านการประชาสมัพันธ์การสื่อสารกบัผู้บริโภคและความมีช่ือเสียงของแอพพลิเคช่ัน                                              
 ในส่วนของการศึกษาความแตกต่างของปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ผลวิจัยพบว่าอาชีพที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของกลุม่ตัวอย่างโดยกลุ่มข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ
มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อมากกว่าผูท้ี่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งจากผลการวิจัยผู้ประกอบการและ
นักพัฒนาแอพพลเิคช่ันสามารถนำไปพัฒนาระบบปฏิบัตกิารของแอพพลเิคช่ันซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้มี 
ประสิทธิภาพ และตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นได้                                                                         

คำสำคัญ: แอพพลเิคช่ัน, สินค้าออนไลน ์
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Abstract 
 The objective of the present study is to examine factors in the decision a making on 
making a purchase on an online application in Bangkok metropolitan region. The data 
analyzed in this study included differences of demographic factors - namely sex, age, 
education level, occupation and income – together with marketing mix factors (4Ps) and 
technology acceptance factors - namely product, price, place, promotion, technology 
acceptance, security and privacy. The data were collected by online questionnaires 
distributed to 202 people who made a purchase on an online application, and the collected 
data were later analyzed by SPSS Statistics, a software package used for statistical analysis. 
The findings show that four factors: 1) product place and technology acceptance factor,             
2) security and reliability factor, 3) price quality and variety of products in application and 
prompt delivery factor, and 4) public relations consumer communication and popularity of 
application factor, were found to affect the decision-making on making a purchase on an 
online application in descending order, with a significant difference at 0.05. 

             Regarding the result of demographic factors, occupational differences affect the 
decision-making on purchasing on an online application. That is, students have a higher 
mean of purchase decision than business employees. The results of the present study can 
help executives and application developers create the online application system that can 
satisfy customers’ needs more effectively.                                                                                      

 

Keywords:  application, online products  

 
บทนำ   
  ในปัจจบุันโลกของธุรกิจการค้าออนไลนเ์ติบโตข้ึนอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้เนือ่งมาจากเทคโนโลยีที่ก้าวหน้า 
ทำให้การเข้าถึงอินเตอรเ์น็ตของผู้บริโภคสะดวก รวดเร็ว ง่ายดายแค่เพียงปลายนิ้วสัมผัส ซึง่ในปี 2557 ทีผ่่าน
มาธุรกิจพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ของไทยไดเ้ติบโตข้ึน แบบก้าวกระโดด ปจัจัยที่สำคัญมาจาก
การที่ธุรกิจต่างๆ มองว่าเวลาน้ี E-Commerce เป็นช่องทางการขายหลักในการเข้าถึงผู้บริโภค อีกทั้งยังมีการ
เข้ามาของผู้ให้บริการจากต่างประเทศทำใหเ้กิด การแข่งขันด้านการใหบ้ริการเพือ่ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ได้มากทีสุ่ด ทั้งการมรีะบบชำระเงินออนไลน์ (Online Payment) ที่พัฒนาไปอย่างมากทั้งในด้าน
ความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ หรือการมรีะบบจัดการสนิค้าและขนส่งถึงปลายทางพร้อมเกบ็เงิน 
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(Warehouse & Fulfillment) นอกจากนี้ยังมสีถิติที่น่าสนใจเกี่ยวกบัตัวเลขของคนไทยที่ใช้อินเทอรเ์น็ตเติบโต
ข้ึนสูงถึง 56.1 ล้านคน (Digital Advertising Association Thailand และ MarketingOops.com, 2558) 
และมีประชากรไทยอยู่ในสงัคมออนไลน์ (Social Media) ในจำนวนที่สงูมาก จากข้อมูลล่าสุดของ Zocial, 
Inc. (2558) พบว่ามบีัญชีผู้ใช้อยู่ในเฟซบุ๊ค (Facebook) 37 ล้านบัญชี บัญชีผู้ใช้ทวิตเตอร ์3.4 ล้านบญัชี และ
บัญชีผู้ใช้อินสตาแกรม (Instagram) 7.8 ล้านบญัชี ทั้งนี้มือถือสมารท์โฟนราคาถูกยังถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ทำ
ให้คนไทยเกือบทุกระดับสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ ผู้ใช้อนิเทอร์เน็ตส่วนมากจงึสามารถใช้บริการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านเว็บไซตห์รือแอพพลเิคชัน (application) ซึง่สามารถทำได้ตลอด 24 ช่ัวโมงจากที่บ้าน ที่ทำงาน 
ที่มหาวิทยาลัย หรอืที่ใดก็ตามที่ อินเทอร์เน็ตเข้าถึง เพราะสามารถประหยัดเวลาในการออกไปเลือกซือ้สินค้า
เองตามห้างร้านต่างๆและยังเป็นตัวเลือกที่ดีสำหรบัเหล่านักช้อปที่ไม่มเีวลาอีกทั้งการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในปจัจบุันน้ันมีความน่าเช่ือถือและมปีระสิทธิภาพมากขึ้นกว่าแต่ก่อน เช่น ในกรณีที่สินค้ามปีัญหา 
ชำรุด เสียหาย หรือส่งผิดพลาด หลายๆบริษัทก็มีนโยบายมารองรับปัญหาเหล่าน้ี  แล้วโดยการคืน เงินหรือ
ส่งคืนสินค้ารวมถึงการมรีะบบตรวจสอบการชำระเงินและสถานะการจัดส่งสินค้าอีกด้วย  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย               

 1. เพือ่ศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 2. เพือ่ศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ประกอบด้วย                                  
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี                                     

 3. เพือ่ศึกษาความพึงพอใจในการใช้แอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพื่อนำไปพฒันาให้ดีย่ิงข้ึน 

สมมติฐานของการวิจัย 

 1. ปจัจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์
ของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

 2. ปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์
ของผู้บริโภค 

ขอบเขตของการวิจัย  

 การวิจัยเรื่องปจัจัยทีม่ีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคมีขอบเขต

ดังนี ้
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ขอบเขตดา้นเนื้อหา  

 ผู้วิจัยได้ศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารและแหล่งข้อมูลจากห้องสมุดศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการเลอืก

ซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคศึกษาประวัติความเป็นมาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี                                                   

ขอบเขตด้านแหล่งข้อมูล 

  แหล่งข้อมูลในการวิจัยครั้งนีผู้้วิจัยได้เหบ็รวบรวมกลุ่มผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญงิ ที่มีการรบัรู้

และตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้ง่าย ทั้งนีก้ลุม่ผู้ตอบแบบสอบถามมักเป็นผู้ใช้บริการซื้อสินค้าออนไลนผ์่าน

แอพพลเิคช่ัน                                                                                                                             

ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

 การวิจัยครัง้นี้ผู้วิจัยดำเนินการศึกษาข้อมูล ทฤษฎี และกำหนดแนวคำถามเก็บรวบรวมข้อมลูจากนั้น

ได้มีการใช้วิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Google form)ให้แก่กลุ่มตัวอย่างระหว่าง เดือนมกราคม -              

เดือนมีนาคม 2564 

 ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย 
  ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยครัง้นี้ จำแนกออกเป็นตัวแปรอสิระและตัวแปรตาม ดังนี้ 
  ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่ 
            ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ 
                            (1) เพศ 
                            (2) อายุ 
                            (3) ระดับการศึกษา 
                            (4) อาชีพ  
                            (5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
          ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  
                            (1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
                            (2) ปัจจัยด้านราคา (Price)  
                            (3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย (Place)  
                            (4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
                            (5) ปัจจัยด้านการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance)  
                            (6) ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือ (Security & Reliability)  
                            (7) ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  
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  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภค 
เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัย  

 งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลู โดยผู้วิจัยได้ทำการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้

  ส่วนที่ 1 เป็นคำถามคัดกรองเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถามและคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน ์ได้แก่ ความถ่ีในการซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ 

แอพพลเิคช่ันที่เคยใช้ซื้อสินค้าความพอใจในการใช้แอพพลิเคช่ันในการซื้อสินค้าทีผ่่านมารวมถึงแอพพลเิคช่ันที่

นึกถึงเป็นอันดับแรกเมื่อต้องการซือ้สินค้าออนไลน์ โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Check-List) 

 ส่วนที่ 2 เป็นคำถามเกี่ยวกบัการประเมินการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ว่ามีความคิดเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยด้านต่างๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่อง ทางการจัดจำหน่าย 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปจัจัยด้านการยอมรบัเทคโนโลยี ปัจจัยด้าน ความปลอดภัยและความ

น่าเช่ือถือ และปจัจัยด้านการใหบ้ริการส่วนบุคคล รวมถึงระดับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งคำถามในส่วน

นี้มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการกำหนดค่าน้ำหนัก

ของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Five - Point Likert Scales)   

 ส่วนท่ี 3 เป็นคำถามที่เกี่ยวกบัข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  แบบสอบถามงานวิจัยน้ีก่อนนำไปใช้งานจริงผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบคำถามในแบบสอบถามให้

ครอบคลมุ วัตถุประสงค์ของงานวิจัยจากนั้นผู้วิจัยไดจ้ัดสง่แบบสอบถามให้อาจารย์ทีป่รึกษาโครงการ                       

เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหา การจัดเรียงคำถาม ลักษณะของคำถามรวมถงึภาษาที่ใช้ใน

แบบสอบถาม พร้อมทัง้ได้มีการปรับปรุงแก้ไขและเพิม่เตมิคำถามใน แบบสอบถามใหส้ามารถวัดในประเด็น              

ที่ต้องการและให้มีความสอดคล้องกับทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกอ่นจัดส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มเป้าหมายเป็น

ข้ันตอนสุดท้าย 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 

 ในการศึกษางานวิจัยเรื่องปจัจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของ

ผู้บริโภค ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ ตัวอย่าง โดยรวบรวมจากให้กลุม่ตัวอย่างตอบ
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แบบสอบถามโดยตรง หรือให้ตอบแบบสอบถามผ่าน ทาง Google Form และส่งไปให้กลุ่มตัวอย่างผ่านทาง

สังคมออนไลน์ ช่องทางต่างๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ค ไลน์ เป็นต้น เนือ่งจากกลุม่ตัวอย่างเข้าถึงช่องทางนี้ได้สะดวก 

และเป็นวิธีที่ผู้วิจัยจะได้ตัวอย่างจำนวนมากในระยะเวลาจำกัด ซึ่งมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมลู

ระหว่าง เดอืนมกราคม - มีนาคม 2564 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อการเลือกซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภค เป็นการ

วิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลู ใช้กลุ่มตัวอย่าง 203 คน โดยสุ่ม

จากประชาชนผู้ใช้บรกิารซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลเิคช่ัน วิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรมสำเรจ็ทางสถิติ 

(SPSS) และนำเสนอผลการวิเคราะห์ในรปูแบบตารางข้อมูลประกอบคำบรรยายและอภิปรายผลตามลำดับ                                      

มีรายละเอียดดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปรมิาณ ประกอบด้วย 

 ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น และคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน

ออนไลน ์

 ตอนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกบัปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ทางแอพพลิเคช่ันออนไลน ์

 ตอนที่ 3 ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซือ้สนิค้าผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน ์

สรุปผลการวิจัย 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ อิทธิพลต่อการตัดสินซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน

ออนไลน์ของผู้บริโภค 

 ผลวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression) ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มี

อิทธิพลต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์  

 ผลการวิเคราะหป์ัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินซื้อสินค้าผ่านทาง

แอพพลเิคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอทิธิพลต่อการตัดสินซื้อสินค้า
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ผ่านทางแอพพลเิคช่ันออนไลน์ของผูบ้ริโภค ด้วยกัน 4 ด้าน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปจัจัยด้านราคา ปัจจัย

ด้านสถานที่ ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจัยด้านความปลอดภัย และปัจจัยด้านบริการ  

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 1.1 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายร้อยละ 50.7% เพศหญิงร้อยละ 49.3% ตามลำดับ 

 อายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ26 – 30 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 31.5% รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ21 – 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.2% อายุ 31 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 
17.7%  อายุ 36 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 10.8%   อายุ 41 – 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 7.4% อายุ 15 – 20 ปี คิด
เป็นร้อยละ 6.4% อายุมากกว่า 46 ปีข้ึนไป ปี คิดเป็นร้อยละ 3.9% และน้อยที่สุดอยู่ในช่วงอายุต่ำกว่า 15 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 0% ตามลำดับ 

 ระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.0% รองลงมาเป็นระดับปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 24.6% ระดับต่ำกว่าปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 5.9% และน้อยที่สุดเป็นระดับปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 4.4% ตามลำดับ 

 อาชีพ พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ/
พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 41.9% รองลงมาประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 25.6% อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 14.8% อาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ คิดเป็น
ร้อยละ 11.8% อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน คิดเป็นร้อยละ 3.9% และน้อยที่สุดประกอบอาชีพอื่นๆ คิดเป็นร้อยละ 
2.0% ตามลำดับ 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ 15,000 – 25,000 บาท    
คิดเป็นร้อยละ 40.4 รองลงมามรีายได้ 25,001 – 35,000 คิดเป็นรอ้ยละ 25.1 รายได้ต่ำกว่า 15,000 บาท  
คิดเป็นร้อยละ 18.2 รายได้ 35,001 – 45,000 บาท คิดเปน็ร้อยละ 10.3 และน้อยที่สุดมีรายได้  
45,001 – 50,000 บาทและ มากกว่า 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลำดับ 
  

                  พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้แอพพลิเคช่ันขายสินค้าออนไลน์ซึ่งสามารถตอบได้มากกว่า 

1 ข้อ เคยใช้ Lazada มาก ที่สุด คิดเป็น 85.8% และ Shopee 78.2% ตามลำดับ 

 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 
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 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ยี่ห้อของแอพพลิเคช่ัน
เป็นที่รู้จัก และมีช่ือเสียง อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.76) และ แอพพลิเคช่ันที่เลือกซื้อสินค้ามีสินค้า พร้อมส่ง
ทันทีอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.76) รองลงมาคือ สินค้าที่ซื้อผ่านแอพพลิเคชั่นมีคุณภาพดี อยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.75) และสินค้าที่ซื้อผ่านแอพพลิเคช่ันมีความ แตกต่างจากร้านอื่น อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.75) 
สินค้าที่ซื้อผ่านแอพพลิเคชั่นมีความหลากหลายอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.74) น้อยที่สุดสินค้าที่ซื้อผ่าน
แอพพลิเคช่ันตรงตามความต้องการ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.71) ตามลำดับ 

 ปัจจัยด้านราคา พบว่าปัจจัยด้านราคา ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านแอพพลิเคช่ันนี้ 
(ค่าเฉลี่ย 3.82) ในแอพพลิเคช่ันมีราคาสินค้าระบุชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 3.82) เมื่อซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันน้ีจะมี
ราคาค่าจัดส่งเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 3.82) ได้รับส่วนลด หรือสิทธิพิเศษ เมื่อซื้อผ่าน แอพพลิเคชั่นนี้ ทำให้
สามารถซื้อสินค้าได้ใน ราคาถูกกว่าร้านอื่น (ค่าเฉลี่ย 3.82)  ตามลำดับ 

 ปัจจัยด้านสถานท่ี พบว่าปัจจัยด้านสถานที่ที่มีค่าเฉลี่ยสงูที่สดุคือแอพพลเิคช่ันเป็นทีน่ิยมมีผูใ้ช้บรกิาร
จำนวนมาก (ค่าเฉลี่ย 3.85) ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดรองลงมาคือ แอพพลิเคช่ันมีความพร้อมในการใช้งานสามารถ
สั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลาได้รับอยู ่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.83) แอพพลิเคชั่นมีช่องทางการชำระเงินที่
หลากหลายได้รับอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.80) แอพพลิเคช่ันมีการจัดส่งที่ตรงต่อเวลาได้รับอยู่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.78) และน้อยที่สุดคือแอพพลิเคช่ันมีบริการจัดส่งที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ (ค่าเฉลี่ย 3.77) ตามลำดับ 

 ปัจจัยด้านการสื ่อสารการตลาด พบว่าปัจจัยด้านการสื ่อสารการตลาด ที ่มีค่าเฉลี ่ยสูงที่สุดคือ 
แอพพลิเคช่ันมีการส่งข้อมูล ข่าวสาร ติดต่อกับผู้บริโภคอยู่เสมอ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.85) รองลงมาคือ 
มีการประชาสัมพันธ์ โฆษณา แอพพลิเคชั่นให้เป็นที่รู้จักบนโซเชียลมีเดียอย่างทั่วถึง แอพพลิเคชั่นมีการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายสม่ำเสมอ เช่น ให้ส่วนลดตามเทศกาลต่างๆ แอพพลิเคช่ันมีการคืนกำไรให้ผู้บริโภคที่ 
ใช้บริการเป็นประจำอย่างต่อเนื่อง เช่น ลด ราคาหรือฟรีค่าจัดส่ง ลดราคาเมื่อมียอด สั่งซื้อขั้นต่ำตามที่
แอพพลิเคช่ันกำหนด อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.83) (ค่าเฉลี่ย 3.83) (ค่าเฉลี่ย 3.83) ตามลำดับ 

 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี พบว่าปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีค่าเฉลี ่ยสูงที่สุดคือ 
แอพพลิเคชั่นสามารถช่วยผู ้บริโภคให้ ได้รับความสะดวกสบายมากยิ ่งขึ ้นและแอพพลิเคชั่นสามารถช่วย
ผู้บริโภคให้ได้ ประโยชน์จากการใช้งาน อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.95) รองลงมาคือ แอพพลิเคชั่นมีการ
ออกแบบสวยงาม ดึงดูดใจและแอพพลิเคชั ่นมีการประมวลผลที่รวดเร็ว  ถูกต้องแม่นยำ อยู ่ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย 3.91) และน้อยที่สุดคือแอพพลิเคช่ันใช้งานง่ายอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.91) ตามลำดับ 

 ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ พบว่าปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือที่
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ แอพพลิเคช่ันมีตัวตนที่สามารถตรวจสอบ ได ้อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.95) รองลงมา
คือ สามารถติดตามผลการชำระเงินและการ ส่งสินค้าจากแอพพลิเคชั่นได้สะดวกและปลอดภัย อยู่ในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย 3.90) และน้อยที่สุดคือแอพพลิเคชั่นมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อ สินค้าและบริการได้อย่าง
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น่าเช่ือถือ แอพพลิเคช่ันมีระบบการชำระเงินที่ปลอดภัย แอพพลิเคช่ันมีนโยบายหรือกฎข้อบังคับ ในการเก็บ
ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าอย่าง ชัดเจน  อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.89) ตามลำดับ 

 ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่าปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 
แอพพลิเคชั่นมีช่องทางติดต่อกับลูกค้า เป็นรายบุคคลได้สะดวก รวดเร็ว เช่น การสนทนาออนไลน์ อีเมลล์ 
หร ือระบบฝาก ข้อความ ( Inbox) แอพพลิเคชั ่นมีช่องทางในการให้ คำแนะนำลูกค้าอย่างเหมาะสม 
แอพพลิเคชั ่นมีช่องทางช่วยแก้ปัญหาให้  ลูกค้าได้ทันที กรณีเกิดความผิดพลาด เช่น  การส่งสินค้าผิด 
แอพพลิเคช่ันมีการติดตามหลังการขาย อย่างสม่ำเสมอ เช่น ให้แสดงระดับความ คิดเห็นหลังการใช้บริการ อยู่
ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.94) 

 3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์  

 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 7 ปัจจัยคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านสถานที่ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยด้านความปลอดภัยและ
ความน่าเช่ือถือ ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  

 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ จำแนกตามเพศ  

 เพศชายพบว ่า  (ค ่า เฉล ี ่ ย  3.74 & S.D 1.11) , เพศหญ ิงพบว ่า  (ค ่า เฉล ี ่ ย  3.75 & S.D 1.08) 
ผลเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ จำแนกตามเพศพบว่า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ จำแนกตามอายุ 

 อายุต่ำกว่า 15 ปี (ค่าเฉลี ่ย 0.00 & S.D 0.00) , อายุ 15 – 20 ปี (ค่าเฉลี ่ย 4.30 & S.D 1.16) , 
อายุ21 – 25 ปี (ค่าเฉลี่ย 3.69 & S.D 1.16), อายุ26 – 30 ปี (ค่าเฉลี่ย 3.57 & S.D 1.26), อายุ31 – 35 ปี 
(ค่าเฉลี่ย 3.60 & S.D 1.26), อายุ36 – 40 ปี(ค่าเฉลี่ย 4.00 & S.D 0.79), อายุ41 – 45 ปี(ค่าเฉลี่ย 3.88 & 
S.D 0.96), อายุมากกว่า 46 ปีขึ้นไป (ค่าเฉลี่ย 4.25 & S.D 1.03) ผลเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกบัปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์  จำแนกตามอายุ
พบว่า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ จำแนกตามระดับการศึกษา  
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 ต่ำกว่าปริญญาตรี(ค่าเฉลี ่ย 3.50 & S.D 1.08),ปริญญาตรี(ค่าเฉลี่ย 3.77 & S.D 1.09),ปริญญาโท
(ค่าเฉลี ่ย 3.87 & S.D 1.06),ปริญญาเอก(ค่าเฉลี ่ย 3.01 & S.D 1.11) ผลเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับ
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ จำแนกตาม
ระดับการศึกษาพบว่า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ ไม่
แตกต่างกัน 

 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ จำแนกตามอาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา(ค่าเฉลี ่ย 3.88 & S.D 1.21), ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ(ค่าเฉลี่ย 
3.80 & S.D 1.07), พนักงานบริษัทเอกชน(ค่าเฉลี่ย 3.77 & S.D 1.01), ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ(ค่าเฉลี่ย 
3.52 & S.D 1.27), แม ่บ ้ าน/พ ่อบ ้าน (ค ่ า เฉล ี ่ ย  3.83 & S.D 0.83), อ ื ่นๆ (ค ่า เฉล ี ่ ย  2.50 & S.D 0.57) 
ผลเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ จำแนกตามอาชีพพบว่า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ จำแนกตามรายได้ต่อเดือน 

 ต่ำกว่า 15,000 บาท(ค่าเฉลี ่ย 3.63 & S.D 1.22), 15,000 – 25,000 บาท(ค่าเฉลี ่ย 3.78 & S.D 
0.92), 25,001 – 35,000 บาท(ค่าเฉลี ่ย 3.87 & S.D 1.20), 35,001 – 45,000 บาท(ค่าเฉลี ่ย 3.68 & S.D 
1.10), 45,001 – 50,000 บาท(ค่าเฉลี่ย 4.02 & S.D 1.24), มากกว่า 50,000 บาท(ค่าเฉลี่ย 2.83 & S.D 1.32) 
ผลเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ จำแนกตามรายได้ต่อเดือนพบว่า มีมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

ข้อเสนอแนะ 

  ผลการวิจัยน้ี สามารถระบุปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ัน ออนไลน์ได้ 
อีกทั้งยังสามารถบอกถึงระดับความสำคัญในแต่ละปัจจัยว่าส่งผลกับการตัดสินใจมากน้อยเพียงใด ซึ่งใน
งานวิจัยนี้พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำหน่าย และการยอมรับ เทคโนโลยีส่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคมากที่สุด ทั้งในเรื่องแอพพลิเคชั่นมีสินค้า
หลากหลายและตรงตามความต้องการ มีราคาสินค้าระบุชัดเจน มีสินค้าพร้อมส่งในทันที นอกจากนี้ยังมีบริการ
จัดส่ง ครอบคลุมทุกพื ้นที่  มีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย รวมถึงความง่ายในการใช้งานและการ
ประมวลผลที่รวดเร็ว ถูกต้องแม่นยำของแอพพลิเคช่ัน ความพร้อมของแอพพลิเคช่ัน ที่สามารถใช้ สั่งซื้อสินค้า
ได้ทุกที่ ทุกเวลา ทำให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค คำนึงถึงเรื่องการ
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ตอบสนองความต้องการของตนเองเป็นสำคัญ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 
ปัจจัยด้านราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินค้าใน แอพพลิเคชั่นและความตรงต่อเวลาในการจัดส่ง
สินค้า สำคัญรองลงมาตามลำดับ สำหรับข้อควรระวังสำหรับผูป้ระกอบการ หรือผู้เป็นเจ้าของแอพพลเิคช่ันซือ้
ขายของออนไลน์ ก็คือปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ การสื ่อสารกับผู ้บริโภค และความมีชื ่อเสียงของ  
แอพพลิเคช่ัน เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวส่งผลเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ ซึ่ง
อาจมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภคเห็นโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์บ่อยเกินไป ก่อให้เกิดความรำคาญและ
เกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อแอพพลิเคช่ันน้ันในที่สุด 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
          ในงานวิจัยน้ีมีข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้  
 1. ควรทำการขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขึ้นโดยการเพิ่มกลุ่มตัวอย่างไปยังต่างจังหวัดมากข้ึนหรือ
ครอบคลุมทั่วประเทศ เพื่อให้ครอบคลุมประชากรผู้ซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ได้มากข้ึน  
 2. ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่นๆ เช่น การสัมภาษณ์เจาะลึก (Indepth Interview) 
การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ให้ได้รับรู้ถึงข้อมูลเชิงลึก และความต้องการที่ แท้จริงของกลุ่มผู้ซื้อสินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ เพื่อจะน ามาพัฒนาแอพพลิเคช่ันซื้อ-ขาย ออนไลน์ ให้เกิดประสิทธิภาพมาก
ข้ึนและตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคมากยิ่งข้ึนต่อไปในอนาคต 
  3. ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคช่ันออนไลน์ เพิ่มเติม 
เนื่องจากตัวแปรอิสระทั้ง 6 ตัว สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง  แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของ
ผู้บริโภคใน (ตัวแปรตาม) ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอเสนอให้ศึกษา  ปัจจัยหรือตัวแปรอื่นๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เช่น ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้ อินเตอร์เน็ต ในเรื่องของระยะเวลาที่ใช้งาน ช่วงเวลาที่ใช้งาน 
และอุปกรณ์ที่ใช้เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
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