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บทคัดย่อ    

การวิจัยครังนี้มีจุดประสงค์ (1)เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อ

สินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้  (2 ) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าผ่านลาซาด้าและช้อปปี้  (3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน

ลาซาด้าแล้ะช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (4) เพื่อศึกษาความพึงพอใจเปรียบเทียบที่มีต่อการซื้อ

สินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครังนี่คือประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม ข้อมูลทางสถิติทีใช้ ในการวิเคราะห์ได้แก่ความถี่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบ Chi-square สถิติ t-test สถิติ

ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA)หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้ วิธี

ของ LSD  

 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน

ลาซาด้าและช้อปปี้ พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
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เดือน มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อป เมื่อเปรียบเทียบระหว่างตรา

สินค้าผู้ตอบแบบสอบถามที่มี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ในระดับใดที่แตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ที่ใกล้เคียงกันไม่ว่าจะเป็นความถี่ในการซื้อ หรือช่วงราคา

ที่ซื้อสินค้าผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ 

นอกจากนี้ปัจจัยประชากรศาสตร์ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน

ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าทั้งลาซาด้าและช้อปปี้ และความพึงพอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ที่แตกต่างกัน  

คุณค่าตราสินค้า ซึ่งเรียงร าดับจากมากไปน้อยดังนี้ มากสุด คือ การตะหนักรู้ถึงตราสินค้า ( ̅=4.0 SD = 0.414) 

การเชื่อมโยงความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า ( ̅=4.0 SD = 0.531) คุณภาพของตราสินค้า ( ̅=3.8 SD = 

0.539)และน้อยที่สุด ความภักดีต่อตราสินค้า ( ̅=3.8 SD = 0.572) ความพึงพอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ซึ่ง

เรียงล าดับจากมากไปน้อยดังนี้ มากสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ( ̅=4.0 SD = 0.550) ด้านกระบวนการ ( ̅=4.0 

SD = 0.535) ด้านราคา ( ̅=3.9 SD = 0.6641) ด้านส่งเสริมการตลาด( ̅=3.9 SD = 0.738) ด้านช่องทางการ

จ าหน่าย ( ̅=3.9 SD = 0.590) ด้านกายภาพ ( ̅=3.9 SD = 0.584) และ น้อยที่สุด ด้านบุคคล ( ̅=3.9 SD = 

0.401) 

 
ABSTRACT 

 This research has the purpose (1) To study the demographic characteristics of 

consumers in Bangkok who purchase products online via Lazada and Shopee (2) to study the 

perception of the brand equity of consumers in Bangkok who purchase products through 

Lazada and Shopee (3) To study the behavior of consumers in shopping online through Lazada 

and Shopping in Bangkok (4) to study the comparative satisfaction towards online shopping 

through Lazada and Shopee. Consume in Bangkok. 
 The samples for this research were 400 people in Bangkok who used to shop through 
Lazada and Shopee. Questionnaire was used as a tool for data collection. The statistics which 
were used in the analysis were frequency, percentage, mean and standard deviation. The 
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hypothesis was tested by Chi-square test, t-test, one-way ANOVA statistic. Post Hoc were 
performed by LSD or Dunnett T3. 
 The results revealed the relationship between demographic factors: age, education 

level, occupation, average monthly income, and online shopping behavior through Lazada and 

Shopee.  It was also founded that both consumers who shopped through Lazada and Shopee 

had similar pattern of purchasing behaviors regardless of the purchase frequency and the price 

range at which the product was purchased. 

 In addition, different demographic among groups included age, education level, 

occupation, average monthly income had different effect on perception of brand equity either 

for Lazada or Shopee. 

 In addition, demographic factors such as age, education level, occupation, different 

average monthly income, affect the perception of brand value for both Lazada and Shopee. 

And online shopping satisfaction is different. Brand value Which is in descending order as 

follows: Brand awareness ( ̅=4.0 SD = 0.414), brand feedback association( ̅=4.0 SD = 0.531), 

brand quality ( ̅=3.8 SD = 0.539)and minimal. Brand Loyalty ( ̅=3.8 SD = 0.572)  Online 

shopping satisfaction, which is in descending order as follows, the highest is Product  ( ̅=4.0 

SD = 0.550), Process ( ̅=4.0 SD = 0.535) Price ( ̅=3.9 SD = 0.6641) Marketing Promotion 

( ̅=3.9 SD = 0.738) Sales Channel ( ̅=3.9 SD = 0.590) Physical ( ̅=3.9 SD = 0.584), and the 

lowest individual ( ̅=3.9 SD = 0.401). 
 
บทน า 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) รายงานผลการส ารวจว่าในปี 2559 คน

ไทยใช้งานอินเตอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ เฉลี่ย 6.2 ชั่วโมงต่อวัน เพิ่มขึ้นจาก 5.7 ชั่วโมงต่อวันในปี 2558  

ซึ่งจากการที่พฤติกรรมการใช้งานโทรศัพท์เคลื่อนที่เปลี่ยนแปลงไป นับเป็นปัจจัยส าคัญที่ผลักดันให้ธุรกิจซื้อขาย
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สินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ได้รับการยอมรับมากขึ้นในปัจจุบันท าให้ผู้ประกอบการต่างมุ่งเน้นการท าธุรกิจ

ขายปลีกทางอินเทอร์เน็ตกันมากข้ึน และให้ความส าคัญกับธุรกิจประเภทนี้ 

ธุรกิจขายปลีกทางอินเทอร์เน็ต การขายปลีกทางอินเทอร์เน็ต ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจาก

โฆษณา และข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต โดยปกติจะผ่านกระบวนการที่จัดไว้เป็นการเฉพาะในเว็บไซต์และผลิตภัณฑ์ที่

สั่งซื้อจะ ดาวน์โหลดผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรืออาจทาการจัดส่งสนิค้าให้กับลูกค้าก็ได้ รวมถึงการขายปลีกโดยการ

ประมูลขายปลีก สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ได้แก่ การขายสินค้าประเภทอาหาร เครื่องดื่มและผลิตภัณฑ์ยาสูบ สิ่ง

ทอ เสื้อผ้า รองเท้าและ เครื่องหนัง สินค้าทางเภสัชภัณฑ์และ ทางการแพทย์ เครื่องหอมและเครื่องสาอาง 

คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์สื่อสาร โทรคมนาคม เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ สินค้าวัฒนธรรมและพักผ่อนหย่อน

ใจ สินค้าทางเภสัชภัณฑ์และทาง การแพทย์ เคร่ืองหอมและเครื่องส าอาง เป็นต้น  

จากข้อมูลการจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจเดือนสิงหาคม 2559 พบว่า ธุรกิจขายปลีกทางอินเทอร์เน็ตเป็น

ธุรกิจที่มี อัตราการเติบโตที่โดดเด่นในเดือนนี้ เนื่องจากมีจ านวนการจัดตั้งธุรกิจสูงถึงร้อยละ 120 เมื่อเทียบกับ

เดือนที่ผ่านมา ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หรือการค้า

ออนไลน์ (Online) ที่มีสัดส่วนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากปี 2558 คือระหว่างร้อยละ 15-25 ตามการเติบโตของ

ปริมาณการใช้สื่อทาง Online ปริมาณผู้ใช้งานเว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย สื่อออนไลน์ เช่น Facebook Line และ 

Instagram เป็นต้น  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน

ลาซาด้าและช้อปปี้ 

2. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าผ่าน

ลาซาด้าและช้อปปี้ 

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าแล้ะช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

4. เพื่อศึกษาความพึงพอใจเปรียบเทียบที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและ ช้อปปี้ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินออนไลน์ผ่าน

ลาซาด้าและชอปปี้อย่างน้อย 1 คร้ัง  

2. ขอบเขตด้านเนื้อหา ประกอบด้วย ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์การใช้บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด จ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะกายภาพ (ตัวแพลตฟอร์ม การออกแบบร้านในฟังก์ชั่นต่างๆเป็นต้น

ไป) 

3. ระยะวลาที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ตั้งแต่เดือนธันวาคม พ.ศ.2563 ถึง เดือนมกราคม พ.ศ.2564 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
เพื่อท าให้ทราบถึงคุณค่าตราสินค้า และ ความพึงพอใจเปรียบเทียบในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 

ลาซาด้า และ ช้อปปี้  ในเขตกรุงเทพมหานคร ไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้ไข่ข้อบกพร่องต่างๆ จากการ
ใช้งานผ่าน เว็บไซต์ หรือ แอพลิเคชั่น และ พัฒนารูปแบบการใช้งานให้มีประสิทธิภาพเพื่อตอบสนองกับความ
ต้องการของลูกค้ามากข้ึนไปในอนาคต 
 
 สมมติฐานของการวิจัย 

1. ลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้การศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลนผ์่าน ลาซาดา้ และ ช้อปปี้ ที่แตกต่างกนั 

2. ลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้การศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าของผูบ้ริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลนท์ี่ผ่าน ลาซาดา้และ  ช้อปปี้ ที่แตกต่างกัน 

3. ลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้การศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินคา้ออนไลน์ที่ผา่น ลาซาด้าและ  ช้อปปี้  
 
แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร (2527) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาจากหลาย ปัจจัยทั้ง
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายในล้วนแล้วแต่เกิดขึ้นจากแบบแผนต่างๆที่มาจาก สิ่งพื้นฐานของ
มนุษย์ สอดคล้องกับแนวคิดของ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนอกจากได้รับอิทธิพล จากสิ่งกระตุ้นภายนอกแล้ว 
ยังเกิดจากปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ชั้น ของวัฏจักรชีวิตครอบครัว แบบการด 
าเนินชีวิต สรีระทางร่างกายและผิวพรรณ และสถานการณ์ของ บุคคลในขณะนั้นดังนี้ 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 : 41) ได้กล่าวไว้ว่าการแบ่งส่วนตลาคตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย เพศ  อายุ สถานภาพ ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน ลักบณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรช่วยในการก าหนด
ตลาดป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะค้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิด และความรู้สึ กของ
กลุ่มเป้าหมายนั้น ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย คนที่มี
ลักษณะประชากรศาสตร์ ต่างกันจะมีลกัษณะทางจิตวทิยาต่างกัน 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 

ริวรรณ เสรีรัตน์ (2538)  ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่ง ผู้บริโภคท าการ
ค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งคาดว่าจะ สนองความต้องการของเขา  

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539)  ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของ บุคคลที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิด
ก่อนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่างๆเหล่านั้น 

ฉัตรชัย  ลอยฤทธิวุฒิไกร (2527)  ได้กล่าวไว้ว่า นักการตลาดมีหน้าที่ย้อนรอย กระบวนการค้นหา การ
ซื้อ การประเมิน สาเหตุการปฏิเสธและการซื้อซ้ าของผู้บริโภค เพื่อให้เกิด ความเข้าใจและรู้จักพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

ค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
1.ผู้บริโภคจะซื้ออะไร (What) สินค้าอะไรที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคค้นหา มี การรับรู้

อย่างไร มีประโยชน์อะไรที่ผู้บริโภคต้องการสินค้า ขนาด แบบ และอื่นๆ (ฉัตรชัย ลอยวุทธิ ไกร, 2527) กลยุทธ์
การตลาดที่เก่ียวข้อง คือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การบรรจุหีบห่อ ตราสินค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538) 

2.ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเมื่อใด (When) เป็นการค้นหาผู้บริโภคซื้อสินค้าในวัน เวลา โอกาส หรือวาระ
การซื้อมีเรื่องฤดูกาลเข้ามาเกี่ยวข้องหรือไม่ (ฉัตรชัย ลอยวุทธิไกร, 2527) กลยุทธ์ การตลาดที่เกี่ยวข้อง คือ กล
ยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น จะท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดให้ สอดคล้องกับการซื้อ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ ,2538) 

3.ผู้บริโภคจะซื้อที่ไหน (Where) เป็นการค้นหาว่าผู้บริโภคซื้อจากแหล่งใด ใกล้บ้าน ย่าน ชุมชน ใกล้
ที่ท างาน ประเภทร้านค้าปลีกที่เข้าไปเลือกซื้อ เช่น ร้านโชว์ห่วย ร้านสะดวกซื้ อ ร้าน สรรพสินค้าศูนย์การค้า 
ร้านค้าสินค้าเฉพาะอย่าง และร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น (ฉัตรชัย ลอยวุทธิ ไกร, 2527) กลยุทธ์การตลาดที่
เกี่ยวข้อง คือ กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นกลยุทธ์ที่ใช้มาก ที่สุด เช่น บริษัทจะผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางต่างๆอย่างไร (ศิ ริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538) 

4.ใครคือผู้ที่จะซื้อ (Who) เป็นการค้นว่าผู้ซื้อมีลักษณะทางประชากร เช่น อายุ รายได้ เพศ การศึกษา 
อาชีพ สถานะสมรส และลักษณะทางจิตวิทยา เช่น ความต้องการ การรับรู้ แรงจูงใจ 33 บุคลิกภาพ ทัศนคติ 
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และความเชื่อตลอดจนวิถีชีวิตของผู้ซื้อ (ฉัตรชัย ลอยวุทธิไกร, 2527) กลยุทธ์ การตลาดที่เกี่ยวข้อง คือ กลยุทธ์
การตลาด (4P’s) ที่เหมาะสมและการตอบสนองความพึงพอใจของ กลุ่มเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538) 

5.ใครคือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการซื้อ (Whom) เป็นการค้นว่าการซื้อครั้งหนึ่งๆ ใครคือผู้มี อิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ ใครคือผู้ริ่เริ่ม ใครคือผู้มีอิทธิพล ใครคือผู้ตัดสินใจ ใครคือผู้ซื้อและใครคือ ผู้ใช้ (ฉัตรชัย ลอยวุทธิ
ไกร, 2527) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง คือ กลยุทธ์การโฆษณา และ การ ส่งเสริมการตลาดโดยใช้กลุ่มอิทธิพล 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538) 

6.ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why) เป็นการค้นว่าอะไรคือแรงจูงใจต่อการซื้อ ตอบสนองความ ต้องการใน
ด้านใด ตัดสินใจซื้อภายใต้เหตุผลหรืออารมณ์ (ฉัตรชัย ลอยวุทธิไกร, 2527) กลยุทธ์ การตลาดที่เกี่ยวข้อง คือ 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น ในการโฆษณาต้องศึกษาถึงเหตุจูงใจใน การซื้อของผู้บริโภคเพื่อน ามาก าหนด
แนวความคิดและจุดขายในการโฆษณา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,2538)  

7.การตัดสินใจซื้ออย่างไร (How) ผู้บริโภคใช้ความพยายามมากน้อยเพียงใด ปริมาณการซื้อ ความถี่
ของการซื้อ วิธีการช าระเงิน การเจรจาต่อรอง มีใครเป็นผู้ร่วมซื้อ และเดินทางไปซื้ออย่างไร (ฉัตรชัย ลอยวุทธิ
ไกร, 2527)[8]กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง คือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น พนักงานขายจะก าหนด
วัตถุประสงค์ในการขายให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการซื้อ (ศิริวรรณ เสรี รัตน์ ,2538) 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Behavior) 
 Schiffman & Kanuk (1994) ได้ให้ค าจ ากัดความพฤติกกรมของผู้บริโภค    ( Consumer Behavior) 

ไว้ว่าหมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้ า และ บริการรวมไปถึง
กระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการก าหนดการกระท าดังกล่าว ไม่ว่าจะ เป็นการเสาะหาซื้อ ใช้ 
ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการและแนวคิดต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคคาด ว่าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนได้ส่วน 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือ
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนอง ความพึงพอใจและความ
ต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมี เพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการ จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมา อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาด
สมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ ทางด้านการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาด
แบบ 7Ps 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวถึง แนวคิดส่วนประสมทาง การตลาด (Marketing Mix) 
ส าหรับธุรกิจบริการของ Philip Kotler ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วยองค์ประกอบ 7 ด้าน 
ดังนี้ 2.1.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (product) คือ สินค้าหรือบริการที่ผู้ขายหรือผู้ให้บริการส่งมอบให้กับผู้บริโภค 
เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์และคุณค่าจากคุณภาพของสินค้าและบริการ ตราสินค้า การรับประกันและ การบริการ
หลังการขาย ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยประกอบด้วยปัจจัย 7 ตัว คือ 1. ผลิตภัณฑ์ และบริการ 
2. ราคา  3.การจัดจ าหน่าย 4.การส่งเสริมการตลาด 5.บุคคลและพนักงาน 6.การสร้างและ การน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ  7. กระบวนการ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า 

Keller (2003) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้า คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการแยกแยะ หรือในการ

ระบุถึงตราสินค้าได้ แบ่งเป็น 2 ระดับ คือ ระดับการจดจ าได้ (Recognition) และ ระดับการระลึกได้ (Recall) 

ถึงตราสินค้า ซึ่งการรับรู้ตราสินค้าจะมีอิทธิพลและสง่ผลต่อกระบวนการ ตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ ก็

ต่อเมื่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคอยู่ในระดับที่จะสามารถ ระลึกได้ถึงตราสินค้านั้น เมื่อนึกถึงที่ต้องการซื้อ

จะต้องนึกถึงตราสินค้านั้น ๆ เป็นอันดันต้น ๆ ของ การพิจารณาคัดเลือก (Consideration Set) ในกระบวนการ

ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

การสร้างคุณค่าตราสินค้าของ David Aaker (Aaker Model) ได้กล่าวเอาไว้ว่า การมองคุณค่าตรา

สินค้าเหมือนกับของสินทรัพย์ของที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า โดยสามารถลดหรือเพิ่ม คุณค่าตราสินค้า หรือคุณค่า

ของผลิตภัณฑ์ที่มีต่อตราบริษัทและลูกค้า โดยรายการสินทรัพย์ของ Aaker ได้แก่ (Kotler & Keller, 2009, 

p.238-284 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) การเชื่อมโยง

ตราสินค้า (Brand Associations) และการ รับรู้คุณภาพ (Brand Perceived Quality) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

มยุรี ตั้งพานทอง (2552) ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ผ่าน

อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ในด้าน  ของพฤติกรรฒ

การซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ตในการ

ซื้อสินค้าและบริการส่วนมากเป็นเพศหญิง ให้ความส าคัญกับ ข้อมูลและ รายละเอียดของสินค้าและบริการ มี

ราคาให้เลือกหลายระดับ ได้รับความรวดเร็วฝนการจัดส่งสินค้า และต้องการบริการด้าน Call Center มากที่สุด 

ในด้านของส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ในด้าน ของพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต นั้น

พบว่า สถานที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดนั้น คือ ที่ท างาน รองลงมาคือ ที่บ้านพัก ช่วงเวลาที่ใช้งานส่วนใหญ่คือ 



9 
 

ช่วง 12.01-18.00 น  .คือช่วงพัก  เที่ยง ส่วนมากจะใช้บริการเว็บไซต์ในประเทศ มากกว่าเว็บไซต์จากต่างประเทศ 

ราคาที่ซื้อส่วนใหญ่ อยู่ในระดับระหว่าง 1,001-5,000 บาท การช าระเงินใช้บัตรเครดิตมากที่สุด รองลงมาคือ 

การบริการ โอนเงินจากทางธนาคาร 

สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์แบบร่วม กลุ่มกันซื้อบน

เว็บไซต์ ENSOGO ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้  การศึกษาส่วนประสมทาง

การตลาด 4P’s พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าให้ความส าคัญทางด้านความ หลากหลายของสินค้าและบริการ 

ความสวยงามของภาพสินค้าบนเว็บไซต์ ความน่าเชื่อถือ ชื่อเสียง ของสินค้าและบริการ และความครบถ้วนของ

ข้อมูลในการบอกคุณภาพของสินค้าและบริการ ด้าน 43 ราคาพบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญกับการเปรียบเทียบให้

เห็นถึงส่วนต่างของราคาปกติอย่างชัดเจน และ เว็บไซต์มีการเสนอสินค้าและราคาที่ต่ ากว่าท้องตลาด ด้าน

สถานที่ ลูกค้าให้ความส าคัญกับการค้นหา เว็บไซต์ได้อย่างรวดเร็ว ด้านสุดท้าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ลูกค้าให้ความส าคัญกับการรับข้อมูล ผ่านทางอีเมล์มากที่สุด เพื่อการรับรู้ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว 

จิรประภา สุดสวัสดิ (2553)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผล ต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการวิจัยในการศึกษา

ครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี ศึกษาอยู่ในระดับ ปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

10,000-20,000 บาท ตราสินค้าที่ลูกค้าสนใจมากที่สุด คือ สกินฟู้ด (Skinfood) เป็นประเภทเมคอัพ เครื่องส 

าอาง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ลูกค้าให้ความส าคัญ มากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านการมีความ

ปลอดภัยจากการใช้งาน และมีสถาบันที่มีชื่อเสียง รับรองคุณภาพ ด้านราคา ลูกค้าสนใจด้าน ราคามีความ

เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด จ าหน่าย ลูกค้าสนใจด้าน สินค้ามีวางจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า 

หรือซุปเปอร์มาร์เก็ต และด้านการ ส่งเสริมการตลาด ลูกค้าสนใจด้าน การมีสินค้าทดลองให้ใช้ก่อนซื้อผลิตภัณฑ์

จริง (Tester)  

ปัญชลี สังขรัตน์ (2554)  การรับข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และ รูปแบบการ

ด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ (Funtional Drink) ของ ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยในการศึกษาคร้ังนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 

20-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี การรับข้อมูลผ่านเครื่องมือการ สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มสุขภาพ จากการสอบถามกลุ่ม  ตัวอย่างที่ท าการส ารวจ พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีการรับรู้ข้อมูลผ่านเครื่องมือการสื่อสารทาง การตลาดแบบบูรณาการในแต่ละด้านที่ส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ อยู่ในระดับมาก และการรับรู้ข้อมูลผ่านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรอบแนวคิด 
ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีการด าเนินการศึกษา 

 
 
 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 
 
 

ประชากรศาสตร ์

-เพศ 

-อายุ 

-ระดับการศึกษ 

-รายได ้

พฤติกรรมการซื้อสินค้า

ออนไลน ์

การรับรู้คุณค่าตราสนิค้า 

ลาซาดา้ และ ช้อปปี ้

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 

-ด้านผลิตภัณฑ์และการใชบ้ริการ 

-ด้านราคา 

-ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

-ด้านสง่เสริมการตลาด 

-ด้านบุคคล 

-ด้านลักษณะกายภาพ  

-ด้านกระบวนการ 

 

ความพึงพอใจต่อส่วน

ประสมการตลาดในการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ผา่น ลา

ซาด้า และ ช้อปปี ้
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วิธีการด าเนินการศึกษา 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

1. กลุ่มประชากรเป้าหมาย ส าหรับประชากร (Population) ในงานวิจัยฉบบันี ้ คือ คือ ผู้ทีซ่ื้อสินค้า
ออนไลน์ผา่น ลาซาด้าและช้อปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การก าหนดขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจากสูตรของ W.G Cochran 
(1953) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ระดับความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 
คน เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มีข้อจ ากัดเรื่องสถานที่ในการเก็บแบบสอบถาม และไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอนเพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถา ดังนั้นผู้วิจัยจึงเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 15 คน รวม
จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน 

 
ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 

1.ตัวแปรอิสะ ซึง่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และปัจจยั
คุณค่าตราสนิค้าผา่นลาซาด้าและช้อปปี้ ได้แก่ ด้านการตะหนักรู้ถึงตราสินคา้ คุณภาพของตราสินคา้ การ
เชื่อมโยงความคิดเก่ียวกับตราสนิค้า ความภักดีต่อตราสินค้า   

2. ตัวแปรตาม ความพงึพอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ ประกอบดว้ยผลิตภัณฑ์และการบริการ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด บุคคล กายภาพ กระบวนการ 
 
เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) บน Google form ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นจาก
กระบวนการศึกษาหาความรู้จากข้อมูลเอกสารต่าง ๆ โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นค าถามเกี่ยวกับ
ประชากรศาสตร์ ซึ่งจะประกอบไปด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ  รายได้ต่อเดือน และสถานภาพ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน ลาซาด้า และ ช้อปปี้ 
ประกอบด้วย เพื่อให้ทราบพฤติกรรมของผู้บริโภค ความถี่ในการใช้บริการซื้อของออนไลน์ ประเภทของสินค้า
ออนไลน์ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของ ลาซาด้า และ ช้อปปี้ ประกอบด้วย    การ
ตระหนักรู้ถึงตราสินค้า คุณภาพของตราสินค้า การเชื่อมโยงความคิดเก่ียวกับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  (7Ps) และการตัดสินใจซื้อซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านทาง ลาซาด้า และ ช้อปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผู้วิจัยโดยผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Content Validity) เพื่อเป็นการทดสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย โดยในกระบวนการตรวจสอบผู้วิจัยได้ให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 
3 ท่าน ท าการพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงและความถูกต้องของเนื้อหา ตลอดจนการใช้ภาษาของข้อ
ค าถามที่เหมาะสมโดยให้ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน ได้ท าการพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงและความถูกต้องของ
เนื้อหาโดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง(Index of Item Objective Congruence: IOC) ของข้อค าถามแต่ละข้อ
สามารถวัดได้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้หรือไม่ ซึ่งผลการวิเคราะห์หาค่าความสอดคล้องของข้อ
ค าถามและวัตถุประสงค์ปรากฏว่าข้อค าถามทุกขอผ่านเกณฑ์มีค่าดัชนีความสอดคล้องโดยค่า IOC รวมอยู่ที่ 
0.996 

จากนั้นได้ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามโดยวิธีความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขจ านวน 30 ชุด ท าการทดสอบ (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย เพื่อตรวจสอบ
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามให้อยู่ในเกณฑ์ที่สามารถน าไปใช้เป็นเครื่องมือในงานวิจัย และน าไปหาค่าโดย
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ท าการประเมินความเที่ยงสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ได้ค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสลาก
ออมทรัพย์ของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรของผู้บริโภคในเขตกรุ งเทพมหานคร มีค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α) เท่ากับ 0.931 

การเก็บรวมรวมข้อมูล ผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ให้แก่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
คน ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และหลังจากนั้นได้น าข้อมูลไปวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 
เพื่อหาค่าสถิติ ได้แก่ ค่าความถี่ ความร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับทดสอบสมมติฐาน 
ผู้วิจัยได้ใช้ใช้สถิติ t-test ในการทดสอบปัจจัยทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way ANOVA) ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน หากพบความแตกต่างจะน าไปตรวจสอบหาความแปรปรวนระหว่างกลุ่มด้วย Test Homogeneity of 
Variances หากพบว่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่มเท่ากันจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธี  LSD และใช้
สถิติไค-สแควร์ (Chi – square) ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิจัย 
การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัย เรื่อง คุณค่าตราสินค้าและความพึงพอใจเปรียบเทียบในการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน ลาซาด้า และ ช้อปปี้ ดังนี้ 

1. สรุปผลการวิเคราะห์ ข้อมูลข้อมูลทั่วไป ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์พบว่า ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน ลาซาด้าและช้อปปี้ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 63.2 มีอายุอยู่ในช่วง  21 – 35 ปี มากที่สุด มีการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรีมากที่สุด ส่วนมากประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจมากที่สุด ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่
ที่  15,001 – 30,000 บาท  

2. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี ความถี่ในการการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้
อปปี้ ต่อสัปดาห์ มีพฤติกรรมการซื้อมากที่สุดคือ มากกว่า 3 คร้ังต่อเดือน โดยการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้า
และช้อปปี้ราคาเฉลี่ยต่อครั้ง มากที่สุดคือ ราคา 501-1,500 บาท ต่อครั้ง คิดเป็น พฤติกรรมการซื้อสินค้าแต่ละ
ประเภทสามารถแยกได้ดังนี้ มากที่สุดคือ แฟชั่นสุภาพบุรุษ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลที่เลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ คือ มีสินค้าให้เลือกหลากหลายตามต้องการโดยสถานที่ในการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ คือ ที่บ้าน ยังพบอีกว่า ระยะเวลาในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ ส่วน
ใหญ่คือ 16-30 นาที โดยช่องทางในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ ส่วนใหญ่คือแอพพลิเคชั่น 
และแพลตฟอร์มที่ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าออนไลน์ระหว่างลาซาด้าและช้อปปี้ คือ ช้อปปี้  

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล คุณค่าตราสินค้า ลาซาด้า และ ช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์พบว่าคุณค่าตราสินค้า ลาซาด้า และ ช้อปปี้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในแต่
ละด้านมีรายละเอียด ดังนี้ 

การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ที่ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ 
ในเขตกรงุเทพมหานคร  อยู่ในระดับให้ความส าคัญมาก คุณภาพของตราสินค้า พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ที่
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร การเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 
พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ที่ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับให้
ความส าคัญมาก ความภักดีต่อตราสินค้า พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ที่ซื้อสินค้าออนไลนผ์่านลาซาด้าและช้อป
ปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับให้ความส าคัญมาก  

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ความพึงพอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์พบว่าความพึงพอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในแต่
ละด้านมีรายละเอียด ดังนี้ 
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ด้านผลิตภัณฑ์  พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ลาซาด้าและช้อปปี้ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับให้ความส าคัญมาก ด้านราคา  พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการแอปพลิเค
ชัน ลาซาด้าและช้อปปี้ ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับให้ความส าคัญมาก ด้านช่องทางการบริการ พบว่า
ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ลาซาด้าและช้อปปี้ ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับให้
ความส าคัญมาก ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ลาซาด้าและช้
อปปี้ ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับให้ความส าคัญมาก ด้านบุคคล พบว่าระดับความคิดเห็นของ
ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ลาซาด้าและช้อปปี้ ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับ ให้ความส าคัญมาก ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน ลาซาด้าและช้อปปี้ ในพื้นที่
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับให้ความส าคัญมาก ด้านกระบวนการ พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการแอป
พลิเคชัน ลาซาด้าและช้อปปี้ ในพื้นที่กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับให้ความส าคัญมาก  

5. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ลาซาด้าและช้อปปี้ 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ลาซาด้าและช้อปปี้ พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้  อายุมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้  ระดับ
การศึกษามีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้  อาชีพมีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์ต่อ พฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้า และช้อปปี้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

6. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านลาซาด้าและช้
อปปี้ และความพึงพอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ (7p)  

 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านลาซาด้า
และช้อปปี้ และความพึงพอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ (7p) พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
คุณค่าตราสินค้าผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ ที่แตกต่างกัน และยังพบอีกว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อความพึงพอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

อภิปรายผลการวิจัย 
ผลการวิจัยคุณค่าตราสินค้าและความพึงพอใจเปรียบเทียบในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน ลาซาด้า และ 

ช้อปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลอภิปรายได้ดังนี้ ได้ดังนี้ 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ลาซาด้าและช้อปปี้ พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
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เดือน มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ ทั้งนี้เนื่องจากพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามว่าอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนในระดีบใด ต่างมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ที่ใกล้เคียงกันไม่ว่าจะเป็นความถี่ในการซื้อ หรือช่วงราคาที่ซื้อสิ นค้า ผ่าน
ลาซาด้าและช้อปปี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ มยุรี ตั้งพานทอง (2552) ที่พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้าน
ต่างๆ มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ต่อคุณค่าตราสินค้าผา่นลาซาด้าและชอ้ปปี้
และความพึงพอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ และความพึงพอใจการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ที่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นผลมาจาก การที่ผู้ตอบแบบสอบถาม มี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพในระดับที่
แตกต่างกัน อาจจะท าให้การรับรู้ความเข้าใจต่อ คุณค่าตราสินค้าไม่เท่ากัน ยกตัวอย่างเช่น ผู้ตอบแบบสอบถาม
บางคนมีระดับการศึกษาที่สูงท าให้สามารถ อ่านเข้าใจค าโฆษณาที่เป็นภาษาต่างประเทศ และสามารถเข้าถึง
ความหมาย ความรู้ของตัวสินค้าในด้านต่างๆ ที่ผู้ขายต้องการสื่อสารได้มากกว่า หรือจะเป็นในด้านอาชีพ ที่บาง
อาชีพนั้นจะมีความรู้ต่อตัวสินค้านั้นมากกว่าบุคคลทั่วๆไป ซึ่งสิ่งเหล่านี้ท าให้ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรประภา สุดสวัสดิ์ 
(2553) ที่ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่ งผลต่อคุณค่าตรา
สินค้า ที่แตกต่างกัน 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ที่น าผลวิจัยไปใช้ 
จากการศึกษาคุณค่าตราสินค้าและความพึงพอใจเปรียบเทียบในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน ลาซาด้า 

และ ช้อปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

1. จากการศึกษาพบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ ทางผู้ประกอบการ ทั้ง
ลาซาด้า และ ช้อปปี้ ควรน าข้อมูลเชิงลึกต่างๆ น ามาจัดโปรโมชั่น ให้เหมาะสมกับ ลูกค้าในด้านต่างๆ เช่น ควรมี
ส่วนลดให้กับ กลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการและมีโอกาศซื้อสูงเพื่อจูงใจให่ ลูกค้าเข้ามาใช้บริการบ่อยๆ เป็นต้น  

2. จากการศึกษาพบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านต่างๆ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านลาซาด้าและช้อปปี้ และความพึงพอใจการซื้อสินค้าออนไลน์ ที่
แตกต่างกัน ทางผู้ประกอบการ ทั้งลาซาด้า และ ช้อปปี้ ควรมีการจัดท าโฆษณาน าเสนอสินค้า หรือช่องทางการ
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โปรโมตสินค้าให้ ตรงกับ กลุ่มลูกค้าที่ต้องการสินค้านั้นๆ เช่น กลุ่มลูกค้าวัยรุ่น ก็อาจจะน าเสนอผ่านสื่อโซเชีย
ลออนไลน์ ลูกค้าสูงอายุอาจจะเป็นโฆษณาทางทีวี เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ที่ท าการวิจัยครั้งต่อไป 
       1. ในการวิจัยในคร้ังนี้ ท าการศึกษาความสัมพนัธ์ของ ปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นตา่งๆ กบัพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผา่นลาซาด้าและช้อปปี้ คุณค่าตราสินคา้ผา่นลาซาดา้และช้อปปี้ และความพงึพอใจการซื้อ
สินค้าออนไลน์ เปน็หลักเท่านั้น ดังนั้นงานวิจัยนี้ควรได้รับการพฒันาและคิดต่อยอดเพื่อทดสอบต่อไปอีก 
เนื่องจากอาจมีปัจจัยอืน่ในด้านอื่นๆ ที่มีความสัมพนัธ์กับลูกค้ากลุ่มนี้   

2. ส าหรับการวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและความพึงพอใจเปรียบเทียบในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน ลา
ซาด้า และ ช้อปปี้ ในเขตกรุงเทพมหานครในครั้งนี้ มุ่งศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เท่านั้น 
ส าหรับในการวิจัยในครั้งต่อไปหรือส าหรับผู้ที่สนใจ สามารถท าการศึกษาเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างที่มี
สภาพแวดล้อมแตกต่างกันออกไปเพื่อที่จะได้น าผลการวิจัยมาเทียบเคียง และน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์
กว้างขวางต่อไป 
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