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บทคัดย่อ 

 การวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชั่นออนไลน์เพื่อซ้ือ
สินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์, ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และอิทธิพลต่อการเลือกใช้
แอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาการ
เลือกใช้แอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ และ(3) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผล
ต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั ไดแ้ก่ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยการสุ่ม
แบบบงัเอิญหรือแบบสะดวก การวิจัยครั้ งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 



และใช้วิธีวิจยัเชิงส ารวจ (Survey) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 
ANNOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD และสถิติการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่  อายุ, สถานภาพ และอาชีพท่ีต่างกนั ท าให้
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ ต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ภาพรวมมีความเห็นในระดับมาก โดยผูใ้ช้
แอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความส าคญั ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) มากท่ีสุด และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ดา้นการให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization) และ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ส่งผลต่อการเลือกใช้
แอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าส าคัญ: ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ แอปพลิเคชัน่ออนไลน์ 

 

Abstract 

 This independent study factor affecting on population choosing online application 
to buy product in Bangkok. The purpose of this research were to study (1) demographic factors, 
online marketing factor and factors affecting on population choosing online application to buy 
product in Bangkok, (2) population choosing online application to buy product in Bangkok 
classified by demographic factor and (3) online marketing factor affecting on population choosing 
online application to buy product in Bangkok. The sample population consisted of 400 people by 
convenience sampling in Bangkok. The instrument of this research was a questionnaire that the 
statistics used for analysis data were frequency, percentage, average, standard deviation and One-
Way ANNOVA. If there was difference,  research used LSD method and Multiple Regression. 

 The result of the study has found that personal factor consisted of different age, marital 
status and career affecting on different choosing online application to buy product in Bangkok at 



the 0.05 level statistically significant. Online marketing factor (6P’s) had the highest comment 
rate that respondent concentrated place factor. Moreover, Personalization factor and Privacy factor 
affected to on population choosing online application to buy product in Bangkok.  

Keywords: Marketing Online Factor Online Application 

บทน า 

ในยุคปัจจุบนัเทคโนโลยีไดเ้ขา้มาเปลี่ยนวิถีชีวิตของผูค้นทั้งดา้นการอุปโภคบริโภค ท า
ให้การใชจ้่ายเงินหรือการซ้ือสินคา้ไม่ไดถู้กจ ากดัแค่ช่องทางเดียวอีกต่อไป ผูค้นทัว่โลกสามารถ
คน้หาร้านคา้ท่ีสนใจ เลือกดูสินคา้ เปรียบเทียบราคา ไปจนถึงการสั่งซ้ือไดด้้วยเพียงปลายน้ิว 
เน่ืองด้วยเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็ว ท าให้ช่องทางการซ้ือสินคา้ออนไลน์เขา้มามี
บทบาทในชีวิตผูค้นมากขึ้นและยงัส่งผลให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปลี่ยนไปจากเดิม อีกทั้งดว้ยการ
แข่งขนัท่ีสูงขึ้นท าให้เกิดช่องทางต่างๆแตกออกไปอีกหลายทาง เช่น เว็บไซต์, ส่ือออนไลน์, 
และ แอปพลิเคชัน่ เป็นตน้ 

ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชั่นออนไลน์เพื่อซ้ือ
สินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครว่ามีปัจจัยใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
แอปพลิเคชัน่ซ้ือสินคา้ออนไลน์ และปัจจยัแต่ละดา้นส่งผลต่อการเลือกใช้อย่างไรบา้ง เพื่อให้
ผู ้ประกอบการในแวดวงธุรกิจเก่ียวกับแอปพลิเคชั่นซ้ือสินค้าออนไลน์น าข้อมูลไปใช้
ประกอบการตดัสินใจทางการตลาดและวางแผนการด าเนินธุรกิจต่อไปในอนาคต 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์, ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และ
อิทธิพลต่อการ เลือกใช้แอปพลิ เคชั่นออนไล น์ เพื่ อ ซ้ื อสินค้าของประชากรใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

         2. เพื่อศึกษาการเลือกใช้แอปพลิเคชั่นออนไลน์เพื่อซ้ือสินค้าของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไล น์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้
แอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 



ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านประชากร คือ กลุ่มประชากรท่ีใช้แอปพลิเคชั่นออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 400 คน 

2. ขอบเขตด้านระยะเวลาในการวิจัย เร่ิมด าเนินการวิจัย ตั้งแต่เดือนเมษายน - เดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2563 

3. ขอบเขตด้านตัวแปร ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย ปัจจยัทางประชากรศาสตร์และปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และการเลือกใชแ้อปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกัน น่าจะ มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชั่น
ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) น่าจะ มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
แอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลผลการวิจัยไปพฒันาแอปพลิเคชัน่
และกลยทุธ์ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งในการด าเนินธุรกิจ รวมถึงตอบสนองความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค
ในการใชบ้ริการดว้ยคุณภาพ  

2. น าผลการวิจยัในครั้ งน้ีเป็นแนวทางในการต่อยอดเพิ่มเติมเก่ียวกบัการศึกษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลการต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์รูปแบบอ่ืนๆ หรือการตดัสินใจซ้ือสินคา้ช่องทาง
ออนไลน์อ่ืนๆ ต่อไป 

การทบทวนวรรณกรรม 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 วชิรวชัร งามละม่อม (2558) ไดใ้ห้ความหมาย ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ว่าเป็น
ความหลากหลายและแตกต่างเก่ียวกบับุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของ
ร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีต



ถึงปัจจุบนั ซ่ึงความแตกต่างและหลากหลายของบุคคลน้ี สามารถบ่งช้ีลกัษณะพฤติกรรมการ
แสดงออกท่ีแตกต่างกัน การตดัสินใจท่ีแตกต่างกันท่ีมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้าน
ประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคลนัน่เอง   

Hanna  and  Wozniak  (2001) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูล
เก่ียวกับตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนาและเช้ือชาติซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ใช้เป็นลกัษณะพื้นฐานท่ีนักการตลาดมกัจะน ามาพิจารณา
ส าหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเช่ือมโยงกับความต้องการ 
ความชอบ และอตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Marketing Mix 6P’s) 

อณัฐพล ขงัเขตต ์(2553) กล่าวว่า เน่ืองจากการแข่งขนัทางการตลาดท่ีสูงขึ้น จึงท าให้แต่
เดิมท่ีมีส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด 4 ด้าน หรือ 4P ได้แก่ Product, Price, Place และ 
Promotion ท าให้มีการปรับปรุงโดยเพิ่มส่วนประสมทางการตลาดอีก 2 ดา้น หรือ 2P ใหม่ ไดแ้ก่ 
Personalization และ Privacy เพื่อให้เกิดแนวคิดประยุกต์ใช้องค์ประกอบการตลาดดั้งเดิมบวก
กบัความสามารถพิเศษของเทคโนโลยี ท าให้เกิดองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ไดแ้ก ่1) ดา้น
ผลิตภณัฑ์ (Product) 2) ด้านราคา (Price) 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  4) ด้านการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) 5) ด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) 6) ด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy)  

พฤติกรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 192) กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 

behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หาการคิด การซ้ือ การใช้ การประเมินผลใน
สินคา้และ บริการ ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือเป็นขั้นตอนเก่ียวกบั
ความคิด ประสบการณ์ การซ้ือ การใช้สินคา้ และบริการของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและความพึงพอใจของเขาหรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจและการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกับการซ้ือการใช้สินคา้และกระบวนการก่อนท่ีบุคคลจะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการใดๆ 

 



กรอบแนวคิดในการวิจัย 

1. ตวัแปรอิสระ 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ เพศ, สถานภาพ, อายุ, ระดบัการศึกษา, อาชีพ 
และรายไดต้่อเดือน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ไดแ้ก่ 1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 2) ดา้นราคา 
(Price) 3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  4) ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 5) ดา้น
การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) 6) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

2. ตวัแปรตามคือ การเลือกใชแ้อปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ 

วิธีการด าเนินวิจัย 

 การวิจยัครั้ งน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) และ มีการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการส ารวจจากแบบสอบถาม (Question) ซ่ึงไดร้ับความอนุเคราะห์ให้
ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นการศึกษางานวิจยัและกรรมการผูจ้ดัการ บจก. น าศิลป์ เซลส์ แอนด ์เซอร์วิส 
ตรวจสอบความถูกตอ้งของภาษาและความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 
1) ดร. นิเวศน์ ธรรมะ 2) ดร. พิมม์ภทัร สุพรรณพงศ์ 3) ดร.วชัรพงษ์ ตนัฑ์พรชัย พิจารณา
ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาและเสนอแนะ เพื่อปรับปรุงให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้ น 
หลงัจากนั้นน าผลการพิจารณาไปท าการวิเคราะห์หาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Item Object 
Congruence Index--IOC) จากการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน พบว่า ค่า IOC สูงสุดเท่ากบั 
0.90 และค่า IOC ต ่าสุดเท่ากับ 0.89  หลังจากนั้ นน าไปทดลองใช้ ( try-out) กับผู ้ท่ีเคยใช้
แอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร และหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา ตาม
วิธีของครอนบาค (Cronbach,1970) ไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากับ 0.90 แสดงว่า 
ขอ้ค าถาม มีระดบัความเช่ือมัน่สูงและสามารถน าไปเก็บขอ้มูลได ้

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู ้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแล้ว จึงได้น าข้อมูลนั้ นมา
ประมวลผลดว้ยการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 



1.1 ใชค้่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กบัตวัแปรท่ีมีระดบัการวดัเชิง
กลุ่ม ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใชง้านแอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ 

1.2 ใชค้่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) กบัตวัแปรท่ีมีระดบัการวดัเชิง
ปริมาณ ไดแ้ก่ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  

2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

2.1 ผูท่ี้เคยใช้แอปพลิเคชั่นออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
เพศจะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติการทดสอบ t-test 

2.2 ผูท่ี้เคยใช้แอปพลิเคชั่นออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
สถานภาพ, อายุ, ระดบัการศึกษา, อาชีพ และรายไดต้่อเดือน จะใช้การวิเคราะห์ ขอ้มูลดว้ยสถิติ
ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปสู่การ
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีของ LSD 

2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชั่น
ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัจะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย
สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึงผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
โครงสร้างด้วยวิธี Principal Component Analysis (PCA) ในการหาจ านวนขององค์ประกอบ 
(Factor) ท่ีเกิดจากขอ้ค าถามต่างๆ และก าหนดค่าในโปรแกรมส าเร็จรูป ในการท า Principal 
Component Analysis จะไดค้่าน ้ าหนักปัจจยั (Factor Loading) ซ่ึงค่าน ้ าหนักปัจจยัในแต่ละดา้น
ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์แต่ละขอ้ค าถามมีค่ามากกว่า 0.3 หมายความว่าแต่ละค าถามมีค่า
น ้าหนกัท่ีดี 

สรุปผลการวิจัย 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง 73.5%  โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-25 
ปี คิดเป็น 22.5% ทั้งน้ีระดบัการศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง คือ ระดบัปริญญาตรี คิดเป็น 
70% อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง คือ กลุ่มพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็น 44% และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ท่ี 10,000 – 20,000 บาท และ 20,001– 30,000 บาท มีจ านวนร้อยละ
เท่ากนัมากท่ีสุดเท่ากนัคือ คิดเป็น 27% 



1. ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
6P’s  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดับ 
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.63 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.706 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93  

2.  ผลการวิเคราะห์การเลือกใชแ้อปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัทางประชากรศาสตร์  พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูท่ี้มีช่วง
อาย,ุ สถานภาพ และอาชีพที่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ี  0.05   

3. ผลวิ เคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้
แอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการ
ให้บริการส่วนบุคคล(Personalization) และ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ส่งผลเชิง
บวกต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ โดยตวัแปรอิสระท่ีมีอ านาจพยากรณ์ดี
ท่ีสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.712 
รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 
0.649 ตามล าดบั ท าให้ตวัแปรทั้ง 2 ตวัน้ี สามารถอธิบายความแปรปรวนของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ได้ร้อยละ 5 หรือมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 50 และมีค่าความ
คลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ท่ี ± 0.024  

ข้อเสนอแนะ 

 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่าผูท่ี้มีอายุ, สถานภาพ และอาชีพต่างกนั ส่งผลต่อการ
เลือกใชแ้อปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ต่างกนัโดยภาพรวม 

 พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคช่ันออนไลน์เพ่ือซ้ือสินค้า  บ่งบอกถึง ความรู้เก่ียวกบัการใช้
แอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือของผูใ้ช,้ การรู้จกัแอปพลิเคชัน่ออนไลน์ส าหรับซ้ือสินคา้, การใช้
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ส าหรับซ้ือสินคา้, ความถี่ในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์, 
ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน่ออนไลน์, จ านวนค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ งต่อ
คนท่ีซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์, ช่องทางการช าระเงินซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่น
ออนไลน์, เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ และความถี่ของการใช้แอปพลิเคชั่น
ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ โดยขอ้มูลในส่วนน้ี ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลพฤติกรรมไปใชเ้พื่อ



วิเคราะห์กลุ่มลูกคา้ได้ดียิ่งขึ้นและวิเคราะห์กลุ่มแอปพลิเคชั่นท่ีผูใ้ช้รู้จักหรือใช้งานบ่อยมาก
ท่ีสุดในเชิงผูแ้ข่งขนัทางการตลาด  

 ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน่ออนไลน์
เพื่อซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และ ดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวั (Privacy) ส่งผลเชิงบวกต่อการเลือกใช้แอปพลิเคชัน่ออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ 
ท าให้เห็นว่าผูใ้ช้แอปพลิเคชั่นออนไลน์เพื่อซ้ือสินคา้ให้ความส าคญักับ การให้ขอ้มูลข่าวสาร 
โปรโมชั่นแก่สมาชิกผ่านทาง ตัวแอปพลิเคชั่น, e-mail หรือ SMS โดยตรง, แอปพลิเคชั่น
ออนไลน์มีช่องทางติดต่อส่ือสารกบัเจา้หนา้ท่ี Contact Center หรือเวบ็ไซตไ์ดต้ลอด 24 ชัว่โมง, 
และ แอปพลิเคชัน่ออนไลน์มีเจา้หน้าท่ี Contact Center สามารถตอบกลบั และมีปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ทนัที รวมถึงแอปพลิเคชัน่ออนไลน์มีการเก็บขอ้มูลความลบัของลูกคา้เช่น ช่ือ อีเมล เบอร์
ติดต่อ ท่ีอยู ่เป็นตน้ ไดอ้ยา่งปลอดภยั, แอปพลิเคชัน่ออนไลน์มีการช้ีแจงนโยบายความเป็นส่วน
ตวัอย่างชัดเจน, และแอปพลิเคชั่นออนไลน์มีการเปิดเผยขอ้มูลความลบัของลูกคา้เพื่อด าเนิน
ธุรกรรมต่าง ๆ  ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจดัส่งสินคา้ เป็นตน้ ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้
ความสนใจกบัปัจจยัทั้ง 2 ดา้นน้ี โดยอาจมีการพฒันาช่องทางการติดต่อกบัผูใ้ช้ให้ดียิ่งขึ้นและ
ดา้นความเป็นส่วนตวั 
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