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บทคัดย่อ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากร 3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ สมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบ t-test 
แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
โดยใช้วิธีของ LSD และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ และระดับการศึกษา
ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยภาพรวมต่างกัน นอกจากนี้ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าส าคัญ: กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ; ผู้บริโภค 
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ABSTRACT 
 This research study The objectives are 1)  to study the decision making process of online 
purchasing of consumers in Bangkok 2) to study the decision making process of online shopping of 
consumers in Bangkok Classified by demographic factors, such as gender, age, education level, 
occupation, and average monthly income.  3)  To study marketing mix factors affecting online 
purchasing decisions of consumers in Bangkok. 
 The sample group used in this research was 400 consumers in Bangkok who made online 
purchases using questionnaires as a tool for data collection. The statistics used for analysis were 
frequency, percentage, mean and standard deviation. Test hypotheses by t-test, One-Way ANOVA. 
If the differences were found, they would be compared. In pairs by means of LSD and multiple 
regression statistics. 
 The hypothesis test found that People in Bangkok with different genders, ages and 
education levels Makes the online purchasing decision process in general different In addition, 
marketing mix, product, price, distribution channel And sales promotion Affecting the online 
purchasing decision of consumers in Bangkok. 
 
Keyword: decide to buy products online ; consumers  
 
บทน า 
 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้เปลี่ยนไปอย่างมากในช่วงหลายปีที่ผ่านมา การซื้อขาย
ผ่านระบบออนไลน์ได้กลายมาเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สภาพแวดล้อมทางตลาดได้เปลี่ยนไป
เป็นอย่างมากในรอบหลายปีที่ผ่านมาเช่นเดียวกับอัตราส่วนยอดขายของร้านค้าออนไลน์ได้เพิ่มขึ้นเป็นทวีคูณ 
ซึ่งเป็นผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสาร ผ่านทางออนไลน์และการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด
ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์อย่างกว้างขวาง อย่างไรก็ตามช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบใหม่ทางออนไลน์หรือที่
เรียกว่าร้านค้าออนไลน์ ได้เริ่มวางสินค้าในหลายประเภทในร้านค้าดังกล่าว และสามารถเพิ่มยอดขายและ
ส่วนแบ่งทางตลาดได้อย่างรวดเร็วจนกระทั่งถือเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญมากที่สุดกลยุทธ์หนึ่งของร้านค้าปลีกที่
น ามาใช้เพื่อเพิ่มยอดขายและขยายส่วนแบ่งการตลาดในปัจจุบัน ซึ่งเกิดขึ้นแทบจะทุกประเทศทั่วโลก  
 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทยได้เติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดด ปัจจัยที่ส าคัญมาจากการที่ธุรกิจ
ต่างๆ เล็งเห็นว่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นช่องทางการจ าหน่ายหลักๆ ในการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็วและต้นทุนต่ า อีกทั้งมีการเข้ามาของผู้ให้บริการจากต่างประเทศ ท าให้เกิดการแข่งขันด้านการให้  
บริการเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด รวมถึงการมีระบบการช าระเงินออนไลน์ 
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(Online Payment) ที่พัฒนาไปอย่างมากทั้งในด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ หรือการมีระบบจัดการ
สินค้าและขนส่งถึงปลายทางพร้อมเก็บเงิน (Warehouse & Fulfillment) 
 จากความเป็นมาในข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์บนเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์หรือแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ที่จะสามารถน าไปพัฒนาร้านค้าออนไลน์ให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน 
 
วัตถุประสงค ์

1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก

ตามปัจจัยด้านประชากร  
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ขอบเขตของประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวน
ที่แน่นอนของผู้บริโภคที่มีความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้วิจัยจึงต้องใช้วิธีการเปิดตารางหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ของ Taro Yamane (1973) ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ 5% ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 % และจาก
การเปิดตาราง พบว่าจ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่ได้ มีจ านวน 400 คน  
 2. ขอบเขตด้านตัวแปรที่ใช้ในการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย  

    2.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 
เฉลี่ยต่อเดือน และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  

    2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การแสวงหาความรู้ การพิจารณาทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1. ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจัยด้านประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 3. ทราบถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 57-59 อ้างใน นางสาวลักษณ์นาราข์ พันวราสิน, 2553) กล่าวว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ 
การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญและสถิติ
ที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรทางด้าน
ประชากรที่ส าคัญดังนี้ 1. อายุ (Age) 2. เพศ (Sex) 3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) 
4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2551, น. 38-39 อ้างใน นายปัณณวิชญ์ พยุหวรรธนะ, 2559) กล่าวว่าลักษณะ 
ทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ ลักษณะของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น มีความเก่ียวเนื่องกับ
อุปสงค์ (Demand) ซึ่งจะมีความส าคัญต่อนักการตลาดในสินค้ากลุ่มต่างๆ ลักษณะทางประชากรศาสตร์
แสดงให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ๆ และจะมีบางตลาดที่ถูกลดความส าคัญลงหรืออาจจะหายไป  
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวส่วนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร์ Kotler (2003) กล่าวว่าคุณค่า ประกอบด้วย 3 ส่วนคือ คุณภาพการบริการและต้นทุน 
คุณค่าเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง ผลประโยชน์สิ่งที่ได้รับ และสิ่งที่เสียไป ซึ่งลูกค้าบางคนเลือกซื้อสินค้า
เพราะคุณภาพดี บางคนเลือกเพราะราคาสมเหตุสมผล บางคนซื้อสินค้าโดยการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพ 
สินค้า และราคาสินค้า 
 McCarthy (1971) ได้กล่าวว่า การตลาดด าเนินการในทุกๆ มิติที่องค์การพยายามเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคที่สามารถปฏิบัติได้ตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจในการเลือกใช้สินค้า
หรือบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ที่เป็นการอธิบายขั้นของ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคตั้งแต่การรู้ถึงความต้องการ หรือปัญหาการแสวงหาข้อมูล  เพื่อประกอบ 
การตัดสินใจซื้อสินค้า การประเมินทางเลือกต่างๆ การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 เมธาวี เผ่าเมธวารีธร (2558) กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค รูปแบบหรือขั้นตอนใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันไป โดยจะขึ้นอยู่กับสินค้าและสถานการณ์ในขณะตัดสินใจซื้อ 
วิธีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในแต่ละคร้ังเป็นกระบวนการซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมหลายๆอย่าง 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 
1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยี 2) ปัจจัยด้านความปลอดภัยและ
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ความน่าเชื่อถือ 3) ปัจจัยด้านราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินค้าในแอพพลิเคชั่น และความตรงต่อ
เวลาในการจัดส่งสินค้า 4) ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารกับผู้บริโภค และความมีชื่อเสียงของแอพ 
พลิเคชั่น ในส่วนของการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ผลวิจัยพบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกต่างกัน โดยกลุ่มนักเรียน นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อมากกว่าผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน ซึ่งจากผลการวิจัยผู้ประกอบการและนักพัฒนาแอพพลิเคชั่นสามารถน าไปพัฒนาระบบปฏิบัติการของ
แอพพลิเคชั่นซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพและตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นได้ 

ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้า
ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม มี 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดและความมีชื่อเสียงของแบรนด์ และปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวกในการ
สั่งซื้อและช าระเงิน ในส่วนลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับ
การศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้ และด้านสถานภาพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน 

สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง
ตลาดกลาง พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของผู้บริโภค สามารถระบุ
ความส าคัญของแต่ละปัจจัยที่มีอิทธิพล และส่งผลกระทบต่อความคาดหวังของลูกค้าได้ ประกอบไป ด้วย 8 
ปัจจัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-market 
place) โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ปัจจัยประสิทธิภาพของเว็บไซต์และการน าเสนอสินค้า, ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product), ปัจจัยความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty), ปัจจัยด้านความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ และราคา, ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และการให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น, ปัจจัยด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล, ปัจจัยการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และปัจจัยด้าน
สิทธิประโยชน์ของสินค้าและการต่อรองราคาตามล าดับ ส าหรับปัจจัยประชากรศาสตร์ (ปัจจัยส่วนบุคคล) 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และ รายได้ต่อเดือนที่ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) พบว่ามีเพียงปัจจัยประชากรศาสตร ์เดียว คือ การศึกษาที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) เป็นเพราะ
กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีจะมีความรู้ ความคุ้นเคยในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
มากกว่า รวมถึงกลุ่มนี้น่าจะมีความรู้ ความเข้าใจในการใช้งานเว็บไซต์ประเภทตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Marketplace) เป็นอย่างดี จึงมีความเชื่อถือในระบบ ด้านความปลอดภัย ความสะดวก และความสามารถใน
ระบบงานอย่างมาก ประกอบกับการใช้งานเพื่อซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Marketplace) ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีความรู้ในระดับหนึ่งในการเข้าใช้งานเว็บไซต์ การสมัครสมาชิก การช าระ
เงินผ่านระบบออนไลน์ การใช้งานเทคโนโลยีเช่น โทรศัพท์ประเภทสมาร์ทโฟน เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับผลที่
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เกิดขึ้นที่ว่ายิ่งมีระดับการศึกษาที่สูง จะมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) สูงขึ้น 

เสาวนีย์ ศรีจันทร์นิล (2559) ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ในเขตจังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต ส่วนมากใช้ระยะเวลาในการซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตน้อยกว่า 1 ชั่วโมง 
ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ที่ซื้อผ่านทางอินเทอร์เน็ต คือ เสื้อผ้า ส่วนเหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทาง
อินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่ เนื่องจากมีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลายมากที่สุด และมีงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแต่ละครั้ง 300-500 บาท นอกจากนี้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาด 
ออนไลน์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านอินเทอร์เน็ตทุกด้านอยู่ในระดับมาก ในส่วนของการเปรียบเทียบส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนนทบุรี 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ รายได้ และ การศึกษาที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน ในขณะที่พฤติกรรม
ของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตด้านประเภทของผลิตภัณฑ์ ความถี่ ในการใช้บริการและ
งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาการวิจัยในคร้ังนี้เป็นการวิจัยที่เรียกว่า การวิจัยแบบไม่ทดลอง (Experimental Design) 
ซึ่งเป็นการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพแวดล้อมที่มีอยู่จริง โดยที่ผู้วิจัยไม่ได้มีการท าการใดๆ  ที่เป็นการ
เปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมนั้นๆ เป็นการเก็บข้อมูลเพียงครั้งเดียว ท าการเก็บข้อมูลโดยใช้เครื่องมือในการ
เก็บข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลแล้วน าไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการ
วิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยไม่สามารถ 
ที่จะทราบจ านวนประชากรที่มีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครได้อย่าง
ชัดเจน ผู้วิจัยจึงใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และใช้วิธีการหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างโดยการเปิดตารางหาขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane (1973) เพื่อก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย โดยท าการเลือก
จากตารางแบบไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จากค่าความคลาดเคลื่อน 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยผลจาก
การเปิดตารางของ Taro Yamane (1973) ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยคือแบบสอบถามแบบปลายเปิดและปิด โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 5 ข้อ เป็นข้อค าถาม
ในลักษณะค าถามปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ก าหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกค าตอบเพียง  
1 ค าตอบ 
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 ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ซึ่ง
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย มีจ านวนข้อ
ค าถามทั้งหมด 18 ข้อ เป็นข้อค าถามในลักษณะค าถามปลายปิดในลักษณะประเมินค่าความส าคัญ 5 ระดับ 
(Rating Scale) 
 ส่วนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นค าถามที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย 
ด้านรับรู้ปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการพิจารณาทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ มีจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 19 ข้อ ประกอบด้วยข้อค าถามในลักษณะประเมินค่าความส าคัญ   
5 ระดับ (Rating Scale) 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนข้อค าถาม 1 ข้อ ประกอบด้วยข้อค าถามลักษณะ
ปลายเปิด เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Stattistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  

    1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Precentage) และค่าความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุ่ม 
ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

    1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัวแปรที่มี
ระดับการวัดเชิงปริมาณ ได้แก่ ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  
    2.1 เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามเพศ จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ t-test 
    2.2 เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก

ตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปสู่การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยเครื่องมือทางสถิติวิธี
ของ LSD  

    2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
 
 



8 

ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัย เร่ืองกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

1. ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวม อยู่ในระดับส าคัญมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทุกด้านอยู่ในระดับส าคัญมาก โดยเรียงตามล าดับดังนี้ ด้ านการพิจารณา
ทางเลือก ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านแสวงหาข้อมูล และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

2. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังนี้ 

    2.1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ และระดับการศึกษาต่างกัน ท าให้กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยภาพรวมต่างกัน  

    2.2. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยภาพรวมไม่ต่างกัน 

3. ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังนี้  

    3.1. ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการขายมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
อภิปรายผล 
 1. ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดย
ภาพรวม อยู่ในระดับส าคัญมาก แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

    1.1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ด้านการรับรู้ปัญหาในระดับมาก ผู้วิจัยมีความเห็นว่า โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ
ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ตามความชอบส่วนตัว สามารถตอบสนองต่อความต้องการได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) กล่าวไว้ว่า ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการใน
สินค้าหรือ การบริการที่สามารถแก้ปัญหานั้นๆ ซึ่งเกิดจากความจ าเป็นของผู้บริโภค โดยมีสาเหตุมาจาก 1) 
สิ่งกระตุ้นภายใน คือสิ่งเร้าจากความต้องการ ความขาดแคลนของร่างกาย เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหาย
น้ า เป็นต้น 2) สิ่งกระตุ้นภายนอก อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของ ส่วนประสมทางการตลาด การรับรู้จาก
ภายนอกท าให้เกิดความต้องการภายใน เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค้าเกิดความรู้สึก
อยากซื้อ เป็นต้น  

    1.2. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ด้านการแสวงหาความรู้ในระดับมาก ผู้วิจัยมีความเห็นว่า โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้รับ
ข้อมูลสินค้าจากอินเตอร์เน็ต สื่อโฆษณา หนังสือพิมพ์ และกลุ่มเพื่อนหรือครอบครัว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
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ของ อรอนงค์ ทองกระจ่าง (2560) กล่าวไว้ว่า เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไขโดยหาข้อมูล
เพิ่มเติมเพื่อช่วยใน การตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 2.1) แหล่งบุคคล เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น 
ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 2.2) แหล่งธุรกิจเป็นแหล่ง 
ข่าวสารที่ได้ ณ จุดขายสินค้า บริษัท หรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย 2.3) 
แหล่งข่าวทั่วไป เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา รวมถึงการสืบค้น
ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 2.4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับจากการลองสัมผัส
ตรวจสอบ การทดลองใช้ 

    1.3. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ด้านการพิจารณาทางเลือกในระดับมาก ผู้วิจัยมีความเห็นว่า โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ
ค้นหาข้อมูลสินค้าที่น่าสนใจ เช่นข้อมูลคุณภาพของสินค้า สินค้าราคาถูก หรือสินค้าที่ก าลังจัดโปรโมชั่นจาก
อินเตอร์เน็ต สื่อโฆษณา และหนังสือพิมพ์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ เมธาวี เผ่าเมธวารีธร (2558) กล่าวไว้ว่า 
การประเมินด้านประโยชน์ที่ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าจะได้รับ และยังเป็นทางเลือกของผู้บริโภคให้แคบลง 
เช่น การประเมินลักษณะผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อ และการเปรียบเทียบกับราคาผลิตภัณฑ์ 

    1.4. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ด้านการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ผู้วิจัยมีความเห็นว่า โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการซื้อ
สินค้าออนไลน์เพราะมีสินค้าให้เลือกความหลากหลาย ราคามีความเหมาะสมกับสินค้า และมีความน่าเชื่อถือของ
ร้านค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ กานต์กนิษฐ์ สุวิสุทธะกุล (2560) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการ
ข้อมูลและระยะเวลา ในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการ
ข้อมูลมากก็ ต้องใช้เวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบนาน เช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพง บ้าน รถ ที่ดิน ประกันภัย 
แต่ ผลิตภัณฑ์บางอย่างกลับไม่ต้องการข้อมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก เช่น สินค้าสะดวกซื้อ สบู่   
ยาสีฟัน ขนมขบเคี้ยว 

    1.5. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ในระดับมาก ผู้วิจัยความเห็นว่า โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ความพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์และมีการซื้อสินค้าซ้ า รวมไปถึงการแนะน าเพื่อนหรือคนในครอบครัวให้
มาซื้อสินค้าออนไลน์ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) กล่าวไว้ว่า หลังจากที่ลูกค้าได้ท า
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาด จะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ 
ซึ่งผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจเมื่อ ได้รับประสบการณ์จากการใช้ หรือทดลองสินค้าและบริการ แล้วพบว่าได้รับ
คุณค่า ตามความคาดหวังของ ลูกค้า หรือสูงกว่า น าไปสู่การซื้อ หรือการใช้บริการซ้ า ยิ่งไปกว่านั้นอาจเกิดการ
บอกต่อ ในทางกลับกันหากลูกค้าได้รับคุณค่าจากสินค้า หรือบริการต่ ากว่าความคาดหวังย่อมส่งผลต่อความพึง
พอใจ อาจน าไปสู่ การเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืน หรือมีโอกาสอาจบอกต่อในเชิงลบของสินค้าและบริการในวง
กว้าง 
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2. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปได้ดังนี้ 

    2.1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
โดยภาพรวมต่างกัน ผู้วิจัยมีความเห็นว่า อาจเนื่องจากความต้องการ รสนิยม ทัศนคติ ความชอบหรือพึงพอใจ
ของแต่ละบุคคล ซึ่งเพศหญิงมักจะมีแรงจูงใจในการซื้อสินค้ามากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ   
ชาญชัย ก้องโลก (2560) ได้ท าศึกษาเร่ืองกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในแอพพลิเคชั่น INSTAGRAM ของ
ผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่มีเพศต่างกัน มีรสนิยม ความชอบในการเลือกซื้อสินค้าที่แตกต่างกันออกไป 
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการตามลักษณะและสภาพของตน และสอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล 
(2551) อ้างใน นายปัณณวิชญ์ พยุหวรรธนะ (2559) กล่าวว่า เพศ ความต้องการของผู้บริโภคนั้นสามารถแบ่งแยก 
ได้โดยดูเพศของผู้บริโภค ซึ่งเป็นหลักในการตอบสนองความต้องการที่เป็นตัวแปรที่ส าคัญในส่วนแบ่งทางการตลาด 
ในปัจจุบันนี้ ตัวแปรด้านเพศมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคที่มาก จากทัศนคติการรับรู้และการ
ตัดสินใจในเรื่องการซื้อและบริโภคสินค้า ที่แตกต่างกัน 

    2.2. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
โดยภาพรวมต่างกัน ผู้วิจัยมีความเห็นว่า อาจเนื่องจากช่วงอายุที่ต่างกันมีความต้องการ ความสนใจ และ
ความชอบต่อสินค้าที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉันชนก จินพล (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อออนไลน์ 
โดยรวมต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ และด้านการแสวงหา
ข้อมูล ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ต่างกัน 

    2.3. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์โดยภาพรวมต่างกัน ผู้วิจัยมีความเห็นว่า อาจเนื่องจากความสามารถในการรับรู้และเรียนรู้ในสิ่ง
ใหม่ๆต่างกัน ประสบการณ์และความคิดต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2551) อ้างใน 
นายปัณณวิชญ์ พยุหวรรธนะ (2559) กล่าวว่า ระดับการศึกษา หมายถึง ระดับการศึกษาของแต่ละบุคคลที่
ได้รับจาก สถาบันการศึกษาต่างๆ รวมถึงได้รับจากประสบการณ์จริงของชีวิต ความสามารถในการเลือกรับ
ข่าวสาร และการรู้หนังสือจะเกี่ยวเนื่องกับระดับการศึกษาจะท าให้คนเกิดความรู้ความคิด ตลอดจนความเข้าใจ
ในสิ่งต่างๆ มากข้ึน จนสามารถน ามาใช้ในชีวิตประจ าวันได้ท าให้ผู้พูดสามารถแยกแยะเนื้อหาและตัวอย่างที่
เหมาะสม กล่าวได้ว่า การศึกษาท าให้เกิดความแตกต่างทาง 

    2.4. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
โดยภาพรวมไม่ต่างกัน ผู้วิจัยมีความเห็นว่า อาชีพนั้นไม่ได้มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากความ
ต้องการของแต่ละบุคคลนั้นไม่มีผลต่ออาชีพที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นประกอบอยู่ ซึ่งผลสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้า ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารและการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ครอบคลุมทุกระดับการศึกษา และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
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ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า เนื่องจากความหลากหลายของร้านค้าออนไลน์ในปัจจบุัน ที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภคได้ทุกระดับ 

    2.5. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์โดยภาพรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า อาจเนื่องจากราคาขาย คุณสมบัติ ความหลากหลาย
ของสินค้า และลักษณะของสินค้าออนไลน์ไม่ต่างจากร้านค้าทั่วไป และมีความสะดวกรวดเร็ว ไม่ต้องเสียเสียเวลา
ออกไปซื้อสินค้า รวมไปถึงมีการบริการส่งสินค้าถึงบ้าน จึงไม่มีผลต่อรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ซึ่งผล
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิราเรศ พนานสุรณ์ศิลป์ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า คนท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีความสามารถซื้อสินค้าออนไลน์ได้เช่นกัน เนื่องจากราคาสินค้าในแต่ละร้านมี
ความ ใกล้เคียงกัน ท าให้คนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระดับต่างกัน สามารถซื้อสินค้าออนไลน์ได้เช่นกัน 

3. ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังนี้ 

    3.1. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องของสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการ มีให้เลือกความหลากหลาย แปลกใหม่และ
ทันสมัย รวมถึงสินค้าที่มีคุณภาพมาตรฐาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) 
ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 
ผลการวิจัยพบว่า การที่เสื้อผ้ามีลักษณะ การออกแบบที่โดดเด่น มีเอกลักษณ์ มีรูปแบบทันสมัย รวมถึงมีรูปแบบ
หลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการสวมใส่เสื้อผ้าที่ท าให้ตนเองดูดี ท าให้ผู้บริโภค
เกิด ความพึงพอใจ และสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จึงส่งผลเชิงบวก กับการ
ตัดสินใจซื้อ 

    3.2. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคา  
ในเรื่องการแจ้งราคาสินค้าที่ชัดเจน สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้ากับร้านค้าทั่วไปได้ มีราคาเหมาะสมกับสินค้า 
และสินค้าที่มีราคาถูก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิราเรศ พนานสุรณ์ศิลป์ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า นอกจาก
ภาพลักษณ์ของตัวสินค้าที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แล้ว ด้านราคายังเป็นอีกด้านหนึ่งที่มีผล
เช่นกัน เนื่องจากหากเป็นสินค้า ประเภทเดียวกัน รูปร่างลักษณะเหมือนกัน หรือแม้กระทั้งคุณภาพเดียวกัน การ
ระบุราคาที่ชัดเจน สามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบกับร้านค้าอ่ืนๆ และมีโอกาสที่จะตัดสินใจเลือก
สินค้าของผู้ขายได้ เนื่องจากการไม่ระบุราคาที่แน่นอนท าให้ผู้บริโภคมีความลังเลในการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วย 
หากเราศึกษารายละเอียดของสินค้าและคุณภาพของสินค้าเมื่อเปรียบกับร้านของตนเองแล้ว ราคาตั้งราคาให้มี
ความได้เปรียบเชิงการค้า เพื่อเป็นการดึงดูด ความสนใจของผู้บริโภคได้ 
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    3.3. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญ
ต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ในเรื่องร้านค้าออนไลน์มีหลายร้านค้าให้เลือกซื้อ สินค้ามีเพียงพอต่อความ
ต้องการ มีความสะดวกรวดเร็ว รวมไปถึงมีการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉันชนก จินพล 
(2560) ได้ท าการศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการหาช่องทางในการจัดจ าหน่ายที่เป็น
การอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคให้สามารถหาซื้อสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น สามารถเข้าถึงง่าย มีหลากหลาย
ช่องทางในการขาย 

    3.4. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญ
ต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ในเร่ืองการจัดโปรโมชั่นสินค้า เช่นการลดราคา สินค้าราคาพิเศษเฉพาะ
ช่วงเวลา การสะสมแต้มเพื่อน าไปแลกของสมนาคุณหรือใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าครั้งถัดไป รวมถึงการ
ซื้อสินค้าครบตามเงื่อนไขพร้อมบริการส่งฟรีถึงบ้าน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559)  
ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลาง พาณิชย์อิเล็ก 
ทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลจากเงื่อนไขโปรโมชั่นส่วนลดกับบัตรเครดิตมีความเหมาะสม 
ใช้งานได้จริงเงื่อนไขส่วนลดส าหรับสมาชิกเว็บไซต์มีความเหมาะสม ใช้งานได้จริง เงื่อนไขคูปองส่วนลดมีความ
เหมาะสม ใช้งานได้จริงสื่อโฆษณาออนไลน์ เช่น Facebook fan page IG เข้าถึง ได้ง่ายสื่อโฆษณา เช่น โฆษณา
โทรทัศน์, แผ่นป้ายโฆษณา เข้าถึงได้ง่ายเจ้าของเว็บไซต์มอบส่วนลด พิเศษในวันพิเศษ หรือเทศกาลต่างๆ และมี
การให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น แก่สมาชิกผ่านทาง  e-mail หรือ SMS โดยตรง 
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะในการวิจัยเพื่อน าไปใช้ให้เป็นประโยชน์และเป็นแนวทาง
ส าหรับผู้ที่สนใจจะท าธุรกิจสินค้าออนไลน์ ดังนี้ 

ปัจจัยด้านประชากร 
1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยด้านประชากร ได้แก่ ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนที่ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ไม่ต่างกัน  
2. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยด้านประชากร ได้แก่ ด้านเพศ ด้านอายุ และด้านระดับ 

การศึกษาที่ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ต่างกัน  
ดังนั้นผู้ประกอบการ ควรน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการวางแผนธุรกิจหรือวางแผนในการด าเนินกลยุทธ์

ทางการตลาดต่อไปได้ และเนื่องด้วยสังคมในยุคปัจจุบันเป็นสังคมออนไลน์ ท าให้บุคคลทุกเพศ ทุกช่วงอายุ 
ทุกระดับการศึกษา ทุกอาชีพ ทุกระดับรายได้ สามารถเข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อย่างทั่วถึง ส่งผลให้
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีความคุ้นเคยและมีความเข้าใจในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เปน็อย่างดี อีกทั้ง
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ร้านค้าออนไลน์ในปัจจุบันมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้มีสินค้า ที่หลากหลายมากข้ึน มีกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดที่เข้าถึงผู้บริโภคทุกคนได้อย่างทั่วถึง สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้หลากหลาย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน ์ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับ
ความถูกต้อง และความปลอดภัยในการสั่งซื้อสินค้า ดังนั้นร้านค้าที่มีการลงข้อมูลไว้อย่างละเอียด ทั้งข้อมูล
ผู้ขาย ข้อมูลสินค้า ข้อมูลการช าระเงิน จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น รวมทั้งควรให้ความส าคัญกับการ
พัฒนาตราสินค้าให้มีความน่าเชื่อถือ พัฒนาลักษณะของสินค้าให้มีสวยงามทันสมัย และมีคุณภาพ เพื่อตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ และผู้บริโภคยังต้องการการบริการที่ดีจากร้านค้า ไม่ว่าจะเป็นการจัดส่งสินค้าที่
ตรงเวลา การมีความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ให้สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้หากได้รับสินค้าไม่ตรงตาม   
ที่ร้านค้าระบุไว้ หรือแม้แต่การรับประกันสินค้า 

2. ด้านราคา จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับการแสดงราคา
ขายให้ชัดเจน ราคาต้องมีความเหมาะสมและมีความคุ้มค่ากับคุณภาพสินค้า เพื่อให้ลูกค้าได้เปรียบเทียบความ
เหมาะสมระหว่างราคากับคุณภาพที่ได้รับ เมื่อลูกค้าเปรียบเทียบราคาสินค้ากับร้านค้าทั่ วไปหรือร้านค้า
ออนไลน์ได้ เพราะในสังคมออนไลน์นั้น การค้นหาราคาสินค้าของแต่ละร้านค้าเป็นเรื่องที่ท าได้ง่าย จึงท าให้
ผู้บริโภคต้องมีการเปรียบเทียบราคาก่อนเสมอ เพื่อให้เกิดความคุ้มค่าที่สุด 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ 
ควรมีการหาช่องทางในการจัดจ าหน่าย ที่เป็นการอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคให้สามารถหาซื้อสินค้าได้ง่าย
ยิ่งขึ้น มีหลากหลายช่องทางในการขาย รวมถึงการตั้งชื่อร้านให้มีความสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ ท าให้ง่ายต่อ
การสืบค้น สามารถเข้าถึงง่าย  

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมทางการขาย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้า
ออนไลน์ ควรให้ความส าคัญกับการโฆษณาและประชาสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึง
ข่าวสารโปรโมชั่นต่างๆ อีกทั้งการโฆษณายังสร้างความน่าเชื่อถือให้กับทางร้านค้าอีกด้วย รวมถึงการจัดให้มี
รายการส่งเสริมการขายที่มีความหลากหลาย และน่าสนใจ เช่น การสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ สะสมแต้ม
แลกของสมนาคุณ สะสมแต้มเพื่อใช้ เป็นส่วนลด และการจัดกิจกรรมพิเศษเนื่องในเทศกาลต่างๆ เป็นต้น สิ่ง
เหล่านี้ล้วนแต่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคทั้งสิ้น 

 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป  
 1. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาตัวแปรในปัจจัยอื่นๆที่อาจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ปัจจัยด้านการ
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ยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค เป็นต้น และน าข้อมูลที่ได้รับไปใช้ในการปรับปรุง 
พัฒนาธุรกิจหรือสินค้าให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้าต่อไป  

2. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์กับสินค้า
หน้าร้าน ในห้างสรรพสินค้า หรือ Shopping Mall ต่างๆ 

3. การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังนั้นในการวิจัยใน
ครั้งต่อไปควรมีการขยายขอบเขตในการศึกษาให้กว้าง และครอบคลุมยิ่งขึ้น เช่น ส ารวจในต่างจังหวัด หรือ
ภูมิภาค เพื่อให้ทราบความคิดเห็น ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายมากขึ้น ซึ่งอาจมีความแตกต่าง
กันในแต่ละพื้นที่  
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