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บทคัดย่อ 

 การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่องปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1.) เพื่อศึกษาปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาตามลักษณะประชากรศาสตร์ เพศ ช่วง
อายุ การศึกษา อาชีพหลัก และรายได้ และ 2.) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ่านตลาด
ออนไลน์ที่มีผลต่อปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถาม
การรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากรคือ ผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยสั่งสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ จ านวน 
410 คน โดยใช้สูตรทาโร่ยามาเน่ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วย T-test และ F-test ผลที่ได้การศึกษาพบว่า ส่วนมากเป็นเพศ
หญิง มีช่วงอายุระหว่าง 20 และ 30 ปี มีการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรี มีอาชีพหลักเป็นข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และได้รับรายได้ต่อ 1 เดือนที่ 15,000 ถึง 25,000 บาท ส่วนพฤติกรรมการซื้อ พบว่า โดยมากสั่ง
สินค้าผ่านช้อปปี้ โดยสั่งสินค้า 1 ถึง 2 ครั้งต่อ 1 สัปดาห์ มียอดเงินที่สั่งต่อครั้งอยู่ที่ 500 ถึง 1,000 บาท และ
โดยมากสั่งเสื้อผ้า ความเห็นของผู้ตอบเกี่ยวกับปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาด
ออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ระดับมาก ได้แก่ ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมตลาด ด้านราคา และด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยล าดับ ผลที่ได้จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ และอาชีพหลักที่
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ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผ่านตลาดออนไลน์ต่างกัน และพฤติกรรมการซื้อสินค้า ได้แก่ ความถี่ และ
ประเภทสินค้าที่นิยมซื้อผ่านตลาดออนไลน์ต่างกัน มีความเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดต่างกัน 

ค าส าคัญ : ตลาดออนไลน์; การตัดสินใจเลือกซื้อ; ปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาด 

Abstract 

 An Independent research on market mix factors in purchasing products through 
consumers' online marketplaces in Bangkok, it aims 1.) to study market mix factors in purchasing 
products through online marketplaces of consumers in Bangkok, divided by demographic 
characteristics and 2.) to study the behavioral factors of purchasing through online marketplaces 
that affect market mix factors in purchasing through online marketplaces by using questionnaires 
for data collecting from consumers in Bangkok who used to purchase through online 
marketplaces 410 people which calculated by Taro Yamane (1973) formulas. The data was 
analyzed by frequency, percentages, averages, standard deviations, and test hypotheses with t-
test and F-Test. The results showed that the majority of respondents were female, aged 20 - 30 
years old, had a bachelor's degree, work as a public servant/state enterprise employee and 
earned 15,000 – 25,000 baht-salary. The cost of ordering per time is 500 – 1,000 baht, and most 
of them order clothes, the level of opinion on the market mix factors in making purchases 
through online marketplaces. The overall opinion is at high level included: place, promotion, 
price and product, respectively. Hypothesis testing showed that demographic factors, including 
different genders and occupations, differently affect consumers' online market decisions in 
Bangkok, and consumers' purchasing behaviors include different frequency of ordering products 
and the types of products differently affect the purchasing through online marketplaces on 
market mix factor’s opinion. 

Keywords : Online Marketplaces; Purchasing Decisions; Marketing Mix factors 
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บทน า 
 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

สถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ส่งผลกระทบต่อประชากรโลกอย่างมากในทุกมิติของการด าเนิน
ชีวิต ซึ่งในยุค New Normal นอกเหนือจากการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตใหม่แล้ว รวมถึงวิธีการซื้อสินค้าเช่นกัน 
เนื่องจากต้องใช้ชีวิตอยู่บ้าน ท างานที่บ้าน แทนการออกไปข้างนอก เพื่อหลีกเลี่ยงการเผชิญกับเชื้อไวรัสโควิด 19 
ที่ยังไม่ทราบแน่ชัดว่าหมดสิ้นไปเมื่อไหร่ จากข้อมูลของการศึกษาของวันเดอร์แมน ธอมสันชาว (กองบรรณาธิการ 
TCIJ, 2564) พบว่า คนไทยมีอัตราการใช้ช่องทางช้อปปิ้งออนไลน์สูงที่สุดในโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงการ
ระบาดของ COVID-19 

ผู้ซื้อถึง 94 % ระบุว่าการช้อปปิ้งออนไลน์เป็นช่องทางที่มาช่วยพวกเขาไว้ในปี 2563 ซึ่งคิดเป็นสัดส่วน
ที่สูงที่สุดในโลก เทียบกับค่าคะแนนเฉลี่ยทั่วโลกที่ 72 % นอกจากนี้ 90 % ตอบว่าจะใช้ช่องทางดิจิทัลต่อไปในปี
หน้า เทียบกับค่าคะแนนเฉลี่ยทั่วโลกที่ 62 % ผู้ซื้อมั่นใจว่าพฤติกรรมช้อปปิ้งออนไลน์ของตนเองได้เปลี่ยนแปลง
ไปแล้วตลอดกาล เนื่องจากการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลถูกกระตุ้นให้เกิดขึ้นเร็วยิ่งขึ้น (88  %) และความกลัวที่จะไป 
เดินจับจ่ายภายในร้านค้า (62 %) นอกจากนี้ผู้ซื้อชาวไทยยังใช้เงินผ่านตลาดออนไลน์มากขึ้นกว่าในอดีต โดยใช้
เพื่อซื้อทั้งสินค้าและบริการ และมีถึง 45 % ที่ยินดีจ่ายเงินตั้งแต่ 1,000 ถึง 8,000 บาท ในการช้อปปิ้งออนไลน์ 
แม้ว่าโดยรวมการใช้จ่ายในช่องทางออฟไลน์จะยังอยู่ในระดับที่สูงกว่า แต่การช้อปปิ้งออนไลน์มีแนวโน้มจะเพิ่ม
มากข้ึน และอยู่ในระดับสูงต่อไปในอนาคต โดยผู้ซื้อชาวไทย 62 % พบว่า ผู้ซื้อใช้จ่ายผ่านตลาดออนไลนเ์พิ่มมาก
ขึ้นในช่วง COVID-19 และ 92 % ระบุว่าจะยังคงซื้อผ่านตลาดออนไลน์ต่อไปเช่นเดิมหลังการระบาดสิ้นสุดลง 
ทั้งนี้ช่องทางที่ผู้ซื้อสั่งสินค้า ได้แก่ ลาซาด้า และช้อปปี้ ฯลฯ จ านวนมากที่สุด (70  %) รองลงมาคือช่องทาง
โซเชียลมีเดีย ได้แก่ เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ ฯลฯ (61%) และเครื่องมือค้นหา ได้แก่ กูเกิ้ล ฯลฯ (38 %) (กอง
บรรณาธิการ TCIJ, 2564)  

อย่างไรก็ตามจากข้อมูลเบื้องต้นจะเห็นได้ว่า เมื่อจ านวนการซื้อผ่านตลาดออนไลน์มากข้ึน จะเป็นผลท า
ให้เกิดการแข่งขันอย่างรุนแรงระหว่างผู้จัดขายสินค้า ซึ่งแต่ละรายต้องพยายามหาวิธีการดึงดูดความน่าสนใจของ
สินค้า ราคาสินค้า การพยายามสร้างช่องทางการติดต่อสั่งที่ผู้ซื้อเข้าถึงได้สะดวก รวมไปถึงการประชาสัมพันธ์ 
อาทิเช่น การลด แลก แจก แถม เพื่อให้ผู้ซื้อสินค้าตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของตน ดังนั้นการวางแผนการใช้กล
ยุทธ์จึงมีความส าคัญอย่างมากส าหรับการท าการค้า และปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาด (4P’s Marketing mix) 
นับเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ผู้เชี่ยวชาญการตลาดเลือกน ามาใช้ เพราะนอกจากจะช่วยให้การวางแผนการตลาดนั้น
เป็นไปอย่างสมเหตุสมผลแล้ว ยังช่วยให้การท าการค้านั้นสามารถตอบสนองได้ตรงต่อความต้องการของผู้ซื้ออีก
ด้วย  

จากสาเหตุข้างต้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นว่าควรท าการศึกษาถึงปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดของการ
จ าหน่ายสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ และเพื่อให้ทราบถึงสาเหตุว่า เพราะเหตุใดผู้ซื้อจึงตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่าน
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ตลาดออนไลน์ ผู้วิจัยจึงเลือกที่จะศึกษาการตัดสินใจของผู้ซื้อในการซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์อีกด้วย จึง
ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่จะสามารถน าผลที่ได้การศึกษาไปใช้ประยุกต์  และ
วางแผนการตลาดในการด าเนินการค้าออนไลน์ต่อไปให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ซื้อมากที่สุด 

 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ของผู้ซื้อ ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาตาม ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพศ ช่วงอายุ การศึกษา อาชีพหลัก และ
รายได้  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ่านตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อปัจจัยที่ เป็น
ส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ 
 
 ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตการศึกษาดังนี้ 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 เป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาด

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาตาม ลักษณะท าง
ประชากรศาสตร์ เพศ ช่วงอายุ การศึกษา อาชีพหลัก รายได้ และเพื่อศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อผ่านตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์  

2. ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยสั่งสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ 
3. ขอบเขตด้านพื้นที่ 
 พื้นที่ที่ศึกษา คือ เขตกรุงเทพมหานคร 

 
 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 - 5 ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ด้านช่วงอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพหลัก 

และด้านรายได้ที่ตา่งกัน ส่งผลตอ่ปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ตา่งกัน 
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 สมมติฐานที่ 6 - 9 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ่านตลาดออนไลน์ ด้านตลาดออนไลน์ที่

ใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด ด้านความถี่ต่อสัปดาห์ในการซื้อสินค้า ด้านจ านวนเงินโดยประมาณที่ซื้อสินค้าผ่านตลาด

ออนไลน์แต่ละครั้ง และด้านประเภทสินค้าที่นิยมซื้อผ่านตลาดออนไลน์ที่ต่างกัน ส่งผลต่อปัจจัยที่เป็นส่วนผสม

การตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ต่างกัน 

 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการค้าขายสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ในการน าข้อมูลไปพัฒนา และวางแผน

ปรับปรุง เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของคน เพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ให้เหมาะสมมากข้ึน  
2. เพื่อทราบถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยสั่งสินค้าผ่านตลาดออนไลน์

และท าให้ผู้ประกอบการค้าขายสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ เข้าใจความต้องการของประชากรอย่างมีประสิทธิภาพ 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผ่านตลาดออนไลน์ ด้านจ านวนเงินโดยประมาณ

ที่ซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน ์เพื่อให้ผู้ประกอบการค้าขายสินค้าผ่านตลาดออนไลน์น าไปวางแผนการตลาดต่อไป 

 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
 นนฑพร ปิ่นวิเศษ (2561, หน้า 15) ก็กล่าวถึงความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ไว้ว่า เพศที่
ต่างกันมีพฤติกรรมการใช้ซื้อสินค้าต่างกัน โดยมากสอดคล้องกัน เนื่องจากเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมซื้อ
หรือใช้บริการในเรื่องความถี่ในการใช้ จ านวนเงินที่ใช้ จุดประสงค์ในการซื้อสินค้าและบริการ ความฟุ่มเฟือยที่
ต่างกัน ในด้านระดับการศึกษาที่ต่างกันมีพฤติกรรมการใช้ซื้อสินค้าต่างกัน โดยมากไม่สอดคล้องกัน ทั้ งด้าน
ความถี่ในซื้อ ด้านค่าใช้จ่ายที่ใช้ช าระเฉลี่ยต่อเดือน และด้านรูปแบบการช าระเงิน อาชีพหลักที่ต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าต่างกัน โดยมากสอดคล้องกันเนื่องจาก อาชีพหลักการท างาน หรือการหารายได้ อาจ
ส่งผลต่อก าลังการซื้อของผู้คนได้ และเก่ียวข้องกับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าต่างกัน 
มีผลท าให้ผู้ซื้อมีก าลังการซื้อมากน้อย 
 แนวคิดปัจจัยที่เป็นส่วนประสมการตลาด 

คอตเลอร์ (2001, หน้า 131) กล่าวในเรื่อง ตัวแปร หรือส่วนประกอบของส่วนผสมการตลาด (4P’s) ว่า
เป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้ดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ์ ที่ต้องมีคุณภาพ และรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของผู้ซื้อ สินค้าหรือ
บริการที่บุคคลและองค์กรซื้อไป เพื่อใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอ่ืนๆ หรือในแนวทางการประกอบการค้า สินค้า
หรือบริการที่ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อไปเพื่อใช้ในการผลิต การให้บริการ หรือด าเนินงานของการค้า หรือแม้
ผลิตภัณฑ์จะเป็นองค์ประกอบตัวเดียวในส่วนประสมของการตลาดก็ตาม แต่เป็นตัวส าคัญที่มีรายละเอียดที่
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จะต้องพิจารณาอีกมากมาย เช่น ความหลากหลายของตัวผลิตภัณฑ์ ชื่อยี่ห้อ คุณภาพ การประกัน และการ
เปลี่ยนรับคืน 

 2. ราคา ต้องเหมาะสมกับต าแหน่งทางการแข่งขันของสินค้า  และสร้างรายได้ในอัตราที่
เหมาะสมสู่การค้า หรือจ านวนเงินที่ถูกเรียกจัดเก็บเป็นค่าสินค้า หรือบริการ หรือผลรวมของมูลค่าที่ผู้ซื้อท าการ
แลกเปลี่ยน เพื่อให้ได้มาซึ่งผลก าไรจากการมีหรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้า  หรือนโยบายการคิดราคา (Pricing 
Policies) หรือมูลค่าของสินค้า และบริการที่วัดออกมาเป็นตัวเงิน การคิดราคานั้นมีความส าคัญต่อการค้าอย่าง
มาก การค้าไม่สามารถคิดราคาสินค้าเองได้ตามต้องการ การคิดราคาจะต้องก าหนดโดยเริ่มตั้งแต่ต้นทุนในการ
ผลิต สภาพการของการแข่งขันกับผู้อ่ืน รายรับที่คาดหวัง ราคาของคู่แข่งขัน ดังนั้นการค้าจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่
เหมาะสมในการก าหนดราคาสินค้า สิ่งที่จะต้องพิจารณาเกี่ยวกับราคาได้แก่ ราคาสินค้าที่ระบุในรายการหรือ
ราคาที่ระบุ ราคาที่ให้ส่วนลด ราคาที่มีส่วนยอมให้ ราคาที่มีช่วงระยะเวลาที่การจ่ายเงิน และราคาเงื่อนไขให้
สินเชื่อ  

 3. ช่องทางการจ าหน่าย ซึ่งเน้นช่องทางการกระจายของสินค้าที่กระจายไปอย่างครอบคลุม 
และทั่วถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกที่ได้เป็นอย่างดี  หรือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นเส้นทาง
เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้ซื้อ ซึ่งอาจจะผ่านพ่อค้าคนกลาง หรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการขายประกอบไปดว้ย 
ผู้ผลิต ผู้ซื้อ หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม หรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม และพ่อค้าคนกลาง การขนส่งการตลาด เป็น
การวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยังปลายทาง เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลของรายได้ หรือแผนการตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมขาย
สามารถเกิดอิทธิพลต่อการพบสินค้านั้น แน่นอนว่าสินค้าที่มีขายอย่างแพร่หลาย และง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้ซื้อ
น าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็สามารถท าให้เกิดการรู้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ หรือช่องทางการ
จัดจ าหน่ายที่เกี่ยวข้องกับหน่วยของเศรษฐกิจอ่ืน ๆ ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการน าพาสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่มือผู้
ซื้อ ซึ่งการตัดสินใจเลือกช่องทางการขายที่เหมาะสม มีความส าคัญต่อการสร้างรายได้ของหน่วยการค้า รวมทั้งมี
ผลกระทบต่อส่วนผสมการตลาดที่เก่ียวข้องอื่นๆ เช่น การคิดราคา การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของสินค้า คุณภาพ
ของสินค้า หรือการกระจายสินค้าเป็นกิจกรรมที่ใช้ในการย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้ซื้อ 

 4. การส่งเสริมตลาด  ที่เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการขาย และการตลาด
โดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P ซึ่งท าให้ได้ครอบครองส่วนแบ่งการตลาดที่เพิ่มขึ้นตามเป้าหมายของร้าน ระดับที่
สองคือการตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของการสร้างประสบการณ์ที่ดีน่าจดจ าให้กับผู้ซื้อ ท าให้เกิดความผูกพัน
ทางด้านอารมณ์กับผู้ซื้อแบบสนิทแนบแน่น โดยสิ่งที่คาดหวังจากการค้าในการด าเนินแผนการตลาดระดับที่สอง
นี้ คือการค้าจะสามารถมีส่วนแบ่งการตลาดในความจดจ าของผู้ซื้อสูงขึ้นเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน เป็นกิจกรรม
ติดต่อสื่อไปยังตลาดเป้าหมายเพื่อเป็นการให้ข้อมูล ชักชวน หรือเป็นการฝังความทรงจ าเป็นของตลาดเป้าหมาย
ที่มีต่อยี่ห้อ และผลิตภัณฑ์ การโฆษณาการส่งเสริมการขาย 
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 แนวคิดพฤติกรรมผู้ซื้อ 
สุปัญญา ไชยชาญ (2550 : 51-57) ให้กล่าวเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ซื้อไว้ว่า อาการของผู้ซื้อที่แสดงออกใน

การซื้อแบ่งออกเป็น 4 แบบ ดังนี้ 
1. พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติกิจ คือ พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อท าการซื้อผลิตภัณฑ์ที่

จะต้องซื้อบ่อย เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยน้อย มีการวางขายอยู่ทั่วไป ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อ
โดยไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด 

 2. พฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกลัวใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู้ซื้อ รู้จักดี และรู้ว่ามีความแตกต่าง
ระหว่างตรายี่ห้อน้อยมาก แต่ผู้ซื้อก็ยังต้องตัดสินใจได้ยากในการซื้อ เพราะเป็นประเภทที่มีราคาแพงและมีความ
เสี่ยงสูง มีการซื้อเป็นคร้ังคราว 

3. พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อมีความ
คุ้นชิน มีราคาสูง มีความเสี่ยงสูง แต่ไม่ค่อยซื้อ บางครั้งมีการซื้อเพียงครั้งเดียวตลอดช่วงอายุของผู้ซื้อ ก่อนการ
ลงมือซื้อ ผู้ซื้อต้องเสาะค้นหาข้อมูล เพิ่มเติมอีกจ านวนมากเกี่ยวกับประเภท และตราผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ทราบถึง
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น บริโภคที่จะลงมือซื้อคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช้ ฯลฯ 

4. พฤติกรรมการซื้อแบบค้นหาความหลากหลาย ผู้ซื้อบางกลุ่มเมื่อจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความ
ยุ่งยากน้อย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญอยู่ ไม่อยากซื้อตราเดิม พฤติกรรมการซื้อจึงมีการเปลี่ยนเป็น
ตราใหม่เสมอ ๆ เพราะไม่ชอบความจ าเจ ซ้ าซาก 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

รวิสรา ศรีบรรจง และ นันทวัน เหลี่ยมปรีชา (2564) ได้ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้ซื้อภายใต้วิถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกที่มีผลต่อส่วนผสม
การตลาด ผลการวิจัยพบว่า ช่วงอายุ รายได้ ประเภทของสินค้าที่ซื้อ และความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้
ซื้อ มีผลต่อส่วนผสมการตลาดออนไลน์ รวมไปถึงผลของ อมีนาฮ์ หมาดสา (2562) นั้นพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีช่วง
อายุต่างกันมีผลต่อปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดในการซื้อสินค้าผ่านของผู้ซื้อในหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาต่างกัน
ออกไป เพราะเป็นกลุ่มวัยที่เร่ิมรู้จักการใช้งานคอมพิวเตอร์ในการท างาน โดยเปิดใจให้กับการรับสื่อออนไลน์เพิ่ม
มากขึ้น การใช้สื่อในการติดต่อ สื่อ ค้นหาข้อมูลในหลากหลายช่องทางที่เป็นประโยชน์ และมีแนวโน้มในการใช้
สื่อเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง และอีกทั้งผลของ พัชราภรณ์ เมธีการย์ (2561) ผลที่ได้การศึกษาพบว่า ช่วงอายุมี
ผลการตัดสินใจซื้อของธุรการค้าจ าหน่ายเคร่ืองส าอางผ่านเฟซบุ๊ก โดยช่วงอายุที่มากข้ึนจะส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อลดลงเมื่อเทียบกับผู้ที่มีช่วงอายุน้อย เพราะเป็นกลุ่มวัยกลางคนที่อยู่ในวัยท างาน มีความมั่นคงในหน้าที่การ
งานและครอบครัวแล้ว ซึ่งการมีความมั่นคง ท าให้เริ่มมีการใช้จ่ายลดน้อยลง เพื่อค านึงถึงอนาคตครอบครัวมาก
ขึ้นนั่นเอง นอกจากนั้น ชิษณุพงศ์ สุกก่ า (2560) พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยมากเป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 21 - 25 ปี 
มีการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพหลัก นักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาท างาน น้อยกว่า 1 ปี และมี
รายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท โดยมากสื่อที่ใช้คือ Facebook มีการซื้อ 1 – 2 ครั้งต่อเดือน และเลือกซื้อต่ ากว่า 
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1,000 บาท ผลที่ได้จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อสื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้าต่างกัน 
ได้แก่ ช่วงอายุ การศึกษา อาชีพหลัก ประสบการณ์ท างาน และระดับรายได้ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลตอ่
ความถี่ในการซื้อสินค้าแตกต่าง ได้แก่ เพศ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อระดับราคาในการซื้อสินค้า ได้แก่ 
เพศ ช่วงอายุ การศึกษา อาชีพหลัก ประสบการณ์ท างาน และรายได้ ในส่วนของการศึกษาปัจจัยการตลาดที่มผีล
ต่อการซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ ผลที่ได้จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนผสมการตลาดที่มีผลต่อสื่อที่ใช้ซื้อ
สินค้าของผู้ซื้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ และราคา ปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดที่มีผลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าของ 
ผู้ซื้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ส่วนระดับราคาในการซื้อสินค้านั้นไม่มีส่วนผสมการตลาดตัวใดที่ส่งผลเลยทั้งสิ้น ที่มากไป
กว่านี้คือ สามารถ สิทธิมณี (2562) พบว่า ผู้ซื้อที่มี เพศ ช่วงอายุ การศึกษา อาชีพหลัก ท าให้การตัดสินใจเลือก
ซื้อผ่านตลาดออนไลน์ไม่ต่างกัน และปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  และบริการ ราคา สถานที่ 
การส่งเสริมตลาด สื่อการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและบุคลากร ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผ่านตลาด
ออนไลน์ทั้งสิ้น ที่มากไปกว่านั้น จิระพงษ์ วรรณสุทธิ์ (2560) พบว่า อาชีพหลัก รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ อีกทั้งงานวิจัยของ กรรณิการ์ ชัยอ านาจ และ กฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) ที่ พบว่า 
อาชีพหลักที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ ของคนวัยท างานใน
เขตกรุงเทพมหานครต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ รังสิมา บุญมา (2561) ที่พบว่าเมื่ออาชีพหลักของผู้ซื้อนั้น
ต่างกันมีความส าคัญต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อต่างกัน อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประกายมาส สิงโห
(2564) ที่พบว่าอาชีพหลักของผู้ซื้อที่ต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ต่างกัน 
อย่างไรก็ตามผลที่ได้การศึกษานั้นพบว่าขัดแย้งกับงานวิจัยของ สามารถ สิทธิมณี (2562) พบว่าผู้ซื้อในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ และอาชีพหลัก ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อผ่านตลาดออนไลน์ของ
ประชาชนจังหวัดน่าน และกรุงเทพมหานครไม่ต่างกัน ทาง จิดาภา ธัญญรัตนวานิช (2564) พบว่า พฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ของผู้ซื้อในจังหวัดนนทบุรี ในช่วงเวลาใดที่ใช้ตลาดบ่อยที่สุดเป็นช่วงก่อนนอน 
ตลาดสินค้าออนไลน์ที่ใช้บริการบ่อยที่สุด คือ Shopee สินค้าและบริการที่นิยมซื้อผ่านทางตลาดออนไลน์บ่อย
ที่สุด คือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย ปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านตลาด
ออนไลน์ของผู้ซื้อในจังหวัดนนทบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการให้บริการ รวมไปถึง ฐิติรัตน์ มีมาก และคณะ (2564) พบว่าปัจจัยที่เป็นส่วนผสม
การตลาดด้านการส่งเสริมตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และช่องทางการจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผ่าน
ระบบออนไลน์ช่วงโควิค–19 และ ธรรม์ วะสีนนท์ และ ปาลิดา ศรีศรก าพล (2562) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
จ าแนกตาม เพศ ช่วงอายุ การศึกษา และรายได้ต่อเดือน ไม่มีความต่างกัน แต่จ าแนกตามอาชีพหลัก มีความ
ต่างกัน และการวิเคราะห์ ปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดและดึงดูดผู้ซื้อที่มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อที่เข้ามาใช้บริการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่พบว่า การจ าหน่าย กระบวนการให้บริการ ความสนใจ และความปรารถนา มีผลกระทบเชิง
บวกต่อพฤติกรรมผู้ซื้อโดยรวม นอกจากนี้ยังตรงกับ วารุณี ศรีสรรณ์ (2560) พบว่า พฤติกรรมผู้ซื้อที่เกี่ยวกับการ
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ตัดสินใจเลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้แก่ ความถี่ในการซื้อ รวมถึง นภัสร์นันท์ เสมอพิทักษ์ (2562) พบว่า 
ปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อต่อความถี่ในการซื้อสินค้า 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยที่ใช้วิธีการเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบฟอร์มสอบถาม จาก
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยสั่งซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ จ านวน 
410 คน ซึ่งได้มาโดยการสุ่มจากกลุ่มตัวอย่าง และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่ชัด โดยใช้สูตรของทาโร่ยามาเน่ 
จากค่าความคลาดเคลื่อนที่ 5 % ระดับความเชื่อมั่น 95 % กลุ่มตัวอย่างที่เทียบค่าได้มีจ านวน 400 คน เพื่อ
ป้องกันความผิดพลาด และความคลาดเคลื่อน จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดในงานวิจัยนี้ที่จะท าการส ารวจ คือ 
จ านวน 410 คน ทั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็น แบบฟอร์มสอบถาม ซึ่งจัดท าขึ้นมาเพื่อศึกษาปัจจัยที่
เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อใช้ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
แบบสอบถามแบ่งค าถามออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยที่เป็น
ส่วนผสมการตลาดเพื่อใช้ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ จากนั้นแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมาทั้งหมด 
ผู้วิจัยท าการคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์น าไปวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ ข้อมูลเชิงปริมาณ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา  
  เพื่อบรรยายลักษณะของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงกับปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาด
เพื่อใช้ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะท าให้เห็นถึงความแตกต่างของ
กลุ่มประชากรที่ใช้ว่ามีความต่างกันอย่างไร โดยสถิติที่น ามาใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าคะแนนเฉลี่ย อัตราส่วน
ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแจกแจงความถี่  
 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน วิเคราะห์ข้อมูลที่ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง เพื่อเปรียบเทียบค่าคะแนน
เฉลี่ย และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระ อธิบายได้ดังนี้ 
  2.1 เปรียบเทียบค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติค่า T-test 
  2.2 เปรียบเทียบค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติความแปรปรวน  
F-test 
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ผลการวจัิย 

1. ผลจากการท าการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่า ส่วนมากเป็นเพศหญิง มี
ช่วงอายุ 20 - 30 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรี มีอาชีพหลักเป็นข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ
ส่วนมากมีรายได้ 15,000 – 25,000 บาท  

2. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ของผู้ซื้อ โดยมากสั่งสินค้าผ่าน Shopee 
โดยสั่งสินค้า 1-2 คร้ัง / สัปดาห์ มียอดเงินที่สั่งต่อครั้งอยู่ที่ 500–1,000 บาท โดยมากสั่งเสื้อผ้า 

3. ข้อมูลความเห็นของผู้ตอบเก่ียวกับปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาด ประกอบไปด้วย 1) ด้านผลิตภณัฑ์ 
2) ราคา 3) ช่องทางการจ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมตลาด พบว่า ความเห็นของผู้ตอบเกี่ยวกับปัจจัยที่เป็น

ส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (×̅ = 4.10) เมื่อ

พิจารณารายด้าน สามารถเรียงล าดับจากมากไปหานอ้ยได้ดังนี ้ล าดับที่ 1 ด้านช่องทางการจ าหน่าย (×̅ = 4.36) 

ล าดับที่ 2 ด้านการส่งเสริมตลาด (×̅ = 4.13) ล าดับที่ 3 ด้านราคา (×̅ = 4.02) และล าดับที่ 4 ด้านผลิตภัณฑ์ 

(×̅ = 3.91) โดยล าดับ ซึ่งสามารถสรุปผลรายด้านได้ดังนี้  
1) ความเห็นของผู้ตอบเก่ียวกับปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาด

ออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (×̅ = 3.91) เมื่อพิจารณารายด้าน สามารถเรียงล าดับจาก

มากไปหาน้อยได้ดังนี้ ล าดับที่ 1 สินค้ามีให้เลือกหลายประเภทตามความต้องการ (×̅ = 4.39) ล าดับที่ 2 สินค้า

ทั น ส มั ย ต่ า ง จ า ก ท้ อ ง ต ล าด  (×̅ = 4 . 1 2 )  ล า ดั บ ที่  3  สิ น ค้ า มี ร า ยละ เ อี ย ดชั ด เ จ น  น่ า เ ชื่ อ ถื อ  

(×̅ = 3.89) ล าดับที่ 4 สินค้ามีคุณภาพดี เมื่อเทียบกับสินค้าที่จ าหน่ายทั่วไป (×̅ = 3.83) ล าดับที่ 5 สินค้าจริง

เหมือนในรูปภาพที่โฆษณา (×̅ = 3.74) และล าดับที่ 6 มีบริการหลังการขายที่ดี (×̅ = 3.53) โดยล าดับ  
2) ความเห็นของผู้ตอบเก่ียวกับปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาด

ออนไลน์ ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (×̅ = 4.02) เมื่อพิจารณารายด้าน สามารถเรียงล าดับจากมาก

ไปหาน้อยได้ดังนี้ ล าดับที่ 1 สินค้ามีราคาถูกกว่าช่องทางอื่น (×̅ = 4.16) ล าดับที่ 2 ราคาสินค้ามีความเหมาะสม

กับคุณภาพสินค้า (×̅ = 4.03) และล าดับที่ 3 มีค่าจัดส่งที่ประหยัดกว่าการซื้อช่องทางอ่ืน (×̅ = 3.87) โดย
ล าดับ 

3) ความเห็นของผู้ตอบเก่ียวกับปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาด

ออนไลน์ ด้านช่องทางการจ าหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (×̅ = 4.36) เมื่อพิจารณารายด้าน 

สามารถเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ล าดับที่ 1 สามารถเข้าถึงได้ง่าย ทุกเวลาที่ต้องการสั่ง (×̅ = 4.50) 

ล าดับที่ 2 สามารถเลือกช าระเงินได้หลายวิธี (×̅ = 4.43) ล าดับที่ 3 มีข้ันตอนการสั่งที่สะดวก (×̅ = 4.42) และ

ล าดับที่ 4 มีระบบขนส่งที่ดี ตรงเวลา สามารถติดตามสถานะได้ (×̅ = 4.10) โดยล าดับ 
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4) ความเห็นของผู้ตอบเก่ียวกับปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาด

ออนไลน์ ด้านการส่งเสริมตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (×̅ = 4.13) เมื่อพิจารณารายด้าน สามารถ

เรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ล าดับที่ 1 โปรโมชั่นที่หลากหลาย น่าสนใจ (×̅ = 4.26) ล าดับที่ 2 เงื่อนไข

ส่วนลด หรือคูปองต่างๆ มีความเหมาะสม และสามารถใช้งานได้จริง (×̅ = 4.10) และล าดับที่ 3 การโฆษณา 

และประชาสัมพันธ์ข่าวสิทธิประโยชน์ให้ทราบเสมอ (×̅ = 4.04) โดยล าดับ 
4. ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุป ได้ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 ผู้ตอบที่มีเพศตา่งกัน มีความเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อ
ตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ต่างกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2 ผู้ตอบที่มชี่วงอายุต่างกัน มีความเห็นเก่ียวกับปจัจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพือ่
ตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3 ผู้ตอบที่มีระดับการศึกษาต่างกนั มีความเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่เป็นสว่นผสม
การตลาดเพื่อตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ต่างกนั 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 4 ผู้ตอบที่มีอาชีพต่างกัน มีความเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่เป็นสว่นผสมการตลาดเพื่อ
ตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ต่างกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 5 ผู้ตอบที่มีรายไดต้่างกัน มีความเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่เป็นสว่นผสมการตลาดเพื่อ
ตัดสินใจซื้อสินคา้ผา่นตลาดออนไลน์ต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 6 ผู้ตอบที่มีการสั่งซื้อสินค้าผา่นตลาดออนไลนต์่างกัน มีความเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่
เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลนต์่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 7 ผู้ตอบที่มีความถีใ่นการสั่งซื้อสินคา้ต่างกัน มีความเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่เป็น
ส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นตลาดออนไลนต์่างกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 8 ผู้ตอบที่มจี านวนเงินโดยประมาณที่ซื้อสนิค้าผ่านตลาดออนไลน์แตล่ะคร้ังต่างกัน มี
ความเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่เปน็สว่นผสมการตลาดเพื่อตัดสนิใจซือ้สินค้าผา่นตลาดออนไลนต์่างกนั 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 9 ผู้ตอบที่มปีระเภทสินค้าที่นิยมซื้อผา่นตลาดออนไลน์ตา่งกัน มีความเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยที่เปน็ส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านตลาดออนไลน์ตา่งกัน 

ยอมรับ 

 จากตารางข้างต้นจะเห็นว่า ข้อมูลส่วนตัวบุคคลที่ต่างกันมีความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่เป็นส่วนผสม
การตลาดต่างกัน ได้แก่ เพศ อาชีพ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ต่างกัน มีความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่เป็น
ส่วนผสมการตลาดต่างกัน ได้แก่ ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้า และประเภทสินค้าที่นิยมซื้อ 
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อภิปรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และอาชีพหลักที่ต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อผ่านตลาดออนไลน์ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน ทั้งนี้เนื่องจาก เมื่อผู้ตอบที่มีเพศ
ต่างกัน อาจมีความชื่นชอบในประเภทสินค้า มีความสนใจในเรื่องที่ต่างกัน เช่น เพศชายอาจมีความสนใจใน
อุปกรณ์เครื่องมือช่าง กีฬา ยานพาหนะ หุ่นยนต์ การเดินป่า การตกปลา การต่อสู้ และเทคโนโลยีต่าง ๆ ในขณะ
ที่เพศหญิงอาจชื่นชอบสิ่งของสวยงาม รักสวยรักงาม เช่นเครื่องส าอาง ไม้ประดับ ตุ๊กตา เสื้อผ้าแฟชั่น งานเย็บ
ปักถักร้อย กระเป๋าแฟชั่นมากกว่าเพศชาย จึงท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์นั้นต่างกัน
ออกไปตามความชื่นชอบและความสนใจของตนเอง นอกจากนี้อาชีพหลักที่ต่างกันส่งผลให้ผู้ตอบมีความสนใจ 
และความจ าเป็นในการซื้อสินค้าต่างกัน ส่วนรายได้ที่ได้รับจากอาชีพหลักที่ประกอบนั้นมีความมากน้อย ซึ่งอาจมี
ผลต่อการค านึงถึงการใช้จ่ายของแต่ละบุคคลต่างกันออกไป อีกทั้งการประกอบอาชีพหลักต่างกัน ส่งผลต่อการ
เลือกซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ด้วยเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น ช่างไม้ อาจตัดสินใจเลือกซื้ออุปกรณ์ที่ใช้ในการ
ประกอบอาชีพหลักของตนเช่น สิ่ว กบไสไม้ ค้อน ตะปู ในขณะที่อาชีพนักเรียนนักศึกษาอาจมองหาหนังสือ หรือ
อุปกรณ์ที่ใช้ในการเรียน ข้าราชการอาจมองหาสินค้าที่เกี่ยวกับการท างานของตนเองอย่างอุปกรณ์ส านักงานที่
จ าเป็นต้องใช้ พนักงานเอกชนอาจจ าเป็นต้องซื้อสมุดโน้ต อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ที่ช่วยให้เกิดความสะดวกสบาย
มากข้ึน ในส่วนของอาชีพหลักการค้าส่วนตัวก็อาจมองหาชั้นวางสินค้า เครื่องนับเงิน โต๊ะเคาน์เตอร์ ตะกร้าสินคา้ 
หรือแม้กระทั่งถุงส าหรับบรรจุ ท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ต่างกันออกไป โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ  จิระพงษ์ 
วรรณสุทธิ์ (2560) ที่ศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกซื้อออนไลน์ผ่าน Facebook live พบว่าอาชีพหลัก รายได้ มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ อีกทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ ชัยอ านาจ และ 
กฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น 
Shopee ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพหลักที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น Shopee ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ รังสิมา บุญมา (2561) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมที่มีความส าคัญต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสาหร่ายพวงองุ่น
ของผู้ซื้อในจังหวัดเพชรบุรี ที่พบว่าเมื่ออาชีพหลักของผู้ซื้อนั้นต่างกัน มีความส าคัญต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
ต่างกัน อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประกายมาส สิงโห (2564) ที่ท าการศึกษาถึงการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้ซื้อในจังหวัดน่าน ที่พบว่าอาชีพหลักของผู้ซื้อที่ต่างกัน ท าให้การตัดสินใจ
เลือกซื้อผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ต่างกัน อย่างไรก็ตามผลที่ได้การศึกษานั้นพบว่าขัดแย้งกับงานวิจัยของ  
สามารถ สิทธิมณี (2562) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์กรณีศึกษา : จังหวัดน่าน และ
กรุงเทพมหานคร ผลที่ได้การศึกษาพบว่าผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ และอาชีพ
หลัก ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อผ่านตลาดออนไลน์ของประชาชนจังหวัดน่าน และกรุงเทพมหานครไม่ต่างกัน 
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พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้ซื้อ ได้แก่ ความถี่ในการสั่งสินค้า และประเภทสินค้าที่นิยมซื้อผ่านตลาด
ออนไลน์ต่างกัน มีความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดต่างกัน ทั้งนี้เนื่องจากความจ าเป็นในการใช้
สินค้านั้นต่างกัน จึงท าให้ความเห็นแต่ละปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดนั้นต่างกันไปด้วย นอกจากนี้ความถี่ใน
การสั่งสินค้า จะสามารถสร้างความเชี่ยวชาญ และประสบการณ์ในการพิจารณาสินค้ามากขึ้น เช่น เมื่อเคยสั่ง
สินค้าร้านเอ แล้วพบว่าได้รับสินค้าที่มีคุณภาพที่ไม่เหมาะสมกับราคาที่จ่ายไป จะท าให้ผู้บริโภคจดจ า และไม่สั่ง
สินค้าอีกในอนาคต อีกทั้งยังท าให้มีกระบวนการพิจารณาสินค้า และราคาที่ละเอียดขึ้น เช่น การเปรียบเทียบ
ราคาจากหลายๆ ร้านที่จ าหน่ายสินค้าประเภทเดียวกัน เพื่อให้ได้ซื้อสินค้าที่มีราคาที่คุ้มค่าที่สุด อีกทั้งเมื่อซื้อ
บ่อยครั้งอาจท าให้ได้ส่วนลดจากร้านจ าหน่ายสินค้านั้นๆ อีกด้วย จึงเป็นเหตุให้เมื่อผู้บริโภคมีความถี่ในการสั่ง
สินค้าต่างกัน จะท าให้มีการใช้ปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าย่อมแตกต่างไป รวมถึง
ประเภทของสินค้าที่ต่างกันนั้น อาจมีผลจากผู้ซื้อมีคุณลักษณะนิสัย ความชื่นชอบที่ต่างกันออกไป จากเพศที่
ต่างกัน อาชีพหลักที่ต่างกัน ท าให้ซื้อสินค้าในประเภทที่ต่างกันตามไปด้วย ดังนั้นการพิจารณาสินค้าบางอย่าง จึง
มีความต่างกัน เช่น ประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย อาจพิจารณาคุณภาพของเนื้อผ้า และราคาในขณะที่ประเภท
ตั๋วเครื่องบิน อาจพิจารณาจากราคาที่คุ้มค่าประกอบกับการให้บริการของสายการบินนั้นๆ และเมื่อมีบทบาท
ต่างกัน ประเภทสินค้าที่ซื้อย่อมต่างกัน เช่น เมื่อมีลูกน้อย ผู้ซื้ออาจพิจารณาจากของเล่นเสริมพัฒนาการ อาหาร
เสริม และอุปกรณ์เสริมในการดูแลลูกน้อยของตน จึงท าให้การตัดสินใจซื้อมีความละเอียดในการพิจารณาถึง
ปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาดที่ใช้เพื่อตัดสินใจซื้อสินค้ามีความต่างกันออกไปด้วยเช่นกัน โดยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ รวิสรา ศรีบรรจง และ นันทวัน เหลี่ยมปรีชา (2564) ที่ได้ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้ซื้อ ภายใต้วิถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกที่มีผลต่อ
ส่วนผสมการตลาดออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ประเภทของสินค้าที่ซื้อ และความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้
ซื้อ ภายใต้วิถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีผลต่อส่วนผสมการตลาด
ออนไลน์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ วารุณี ศรีสรรณ์ (2560) ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อออนไลน์ของผู้ซื้อวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครปริมณฑลและต่างจังหวัด  ที่พบว่า
พฤติกรรมผู้ซื้อที่เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้แก่ ความถี่ในการซื้อรวมถึง  นภัสร์นันท์ 
เสมอพิทักษ์ (2562) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อความถีใ่น
การซื้อสินค้า 

 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 
จากการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีข้อเสนอแนะดังนี้ 
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1) ปัจจัยที่เป็นส่วนผสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าควรมีบริการหลังการขายสินค้า เพื่อรองรับการ
ร้องเรียนเก่ียวกับสินค้า เช่น ส่งสินค้าผิด สินค้าเสียหาย ฯลฯ 

2) ปัจจัยด้านส่วนผสมการตลาด ด้านราคา พบว่าค่าจัดส่งยังมีราคาที่ค่อนข้างสูง จึงควรมีทางเลือกการ
ขนส่งหลากหลาย ที่ผู้ซื้อสินค้าพึงพอใจและยินดีจ่าย 

3) ปัจจัยด้านส่วนผสมการตลาด ด้านช่องทางการจ าหน่าย พบว่าควรมีการจัดส่งพัสดุแบบเรียลไทม์ 
เพื่อให้เห็นถึงการเคลื่อนไหวของการขนส่ง และสามารถติดตามสินค้าได้ตลอดเวลา นอกจากนี้ยังควรจัดส่งสินค้า
อย่างตรงต่อเวลา 

4) ปัจจัยด้านส่วนผสมการตลาด ด้านการส่งเสริมตลาด พบว่าควรมีการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ขา่ว
สิทธิประโยชน์ให้ทราบเสมอ เพื่อดึงดูดให้ผู้ซื้อสินค้าสนใจและสั่งสินค้ามากข้ึน 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1) ผู้สนใจอาจท าการศึกษาเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ความคาดเคลื่อนของข้อมูลน้อยกว่าการศึกษาเชิง
ปริมาณ เนื่องจากการแจกแบบสอบถามเป็นการแจกผ่านตลาดออนไลน์ ซึ่งอาจเป็นผลให้เกิดความ
คลาดเคลื่อนของข้อมูลได้ 

2) ผู้วิจัยควรขยายขอบเขตในการศึกษาเป็นพฤติกรรมและทัศนคติของผู้ซื้อด้วย เพื่อให้ทราบความ
ต้องการของผู้ซื้ออย่างแท้จริง 
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